Campaia de Comunicacion Integral de Marca
para contribuir al Posicionamiento de NC Gym
como el gimnasio para asistir con amigas.

Aylen Bovio

Licenciatura en Publicidad

Ano 2011



Resumen

El presente Trabajo Final de Graduacion es una propuesta de intervencion
estratégicamente planificada para contribuir al posicionamiento de NC Gym de
la ciudad de San Francisco (Coérdoba) como el gimnasio para asistir con
amigas. Apuntando a una salud integral, de cuerpo y de alma, su oferta se
encuentra dividida en dos areas con objetivos, caracteristicas y resultados

di stintos, por |l o que se eligi- l a OAmi st ad:«
desarrollar una Campara de Comunicacion Integral de Marca concebida con los
objetivos de reforzar el conocimiento del
Movi mi ent 00) y de | as di stintas actividades

especialmente aquellas con orientacion mental y espiritual, que representan el
diferencia | de NC Gym con respecto a otros gimnasios, y brindan las
condiciones mas propicias para ejercitar la amistad.

Palabras clave: Posicionamiento & Comunicacion Integral de Marca o}
Planificacion Estratégica
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Abstract

This Graduation Final Project is a strat  egically planned intervention proposal to
contribute to the positioning of NC Gym from San Francisco (Coérdoba) as the
gym to attend with friends. Aiming to an integrated health, of body and soul,

its offer is divided into two areas with different goals, ch aracteristics and

resul ts, therefore OFriendshipd was chosen as
Integrated Brand Communication Campaign conceived to strengthen the

knowl edge of the sl ogan (0Body and Soul i n Mo
among its current users, especially those with mental and spiritual orientation,

which represent NC Gymoés differenti al in reg

most proper conditions to exercise friendship.

Keywords: Positioning & Integrated Brand Communication & Strategic Planning
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INTRODUCCION

Previo al surgimiento de la sociedad de consumo de masas, producto
directo de la Segunda Revolucién Industrial  ocurrida a mediados del siglo XIX,
la oferta existente en materia d e bienes de consumo era limitada. Los bienes
basicos eran adquiridos en almacenes generales a granel, sin marcas que los
identificaran ni publicidad que incentivara la compra de un producto o servicio
especifico. La comunicacién se realizaba de boca en boc a, mediante carteles o
simples folletos. Los consumidores eran fieles y su satisfaccion se lograba
facilmente, ya g ue casi no existian sustitutos.

La creacion de las fabricas, las innovaciones y los avances logrados en

los procesos industriales, resultaron en una importante proliferacion de
productos de consumo. Asi, con una oferta masiva de bienes similares, ol a
competencia por medio de las marc  as llegd a ser una necesidad ¢ cambiando el
papel de la publicidad ode consistir en bol et i ros s i nfo
productos para pasar a construir una imagen relacionada con la version de los
productos que se fabricaban b&Jeio 2002124) mar ca de

Esta proliferacion de  productos , servicios y marcas, sumada a la
multiplicacién y adaptacion continu a de los medios masivos de comunicacion y
el uso de éstos para transmitir los mensajes publicitarios de las empresas a
sus targets, provocaron como resultado la existencia de una dsociedad
sobrecomunicada 0 . ( Ri es; Trout , 1996: 1)

Siguiendo a Al Ries y Jack Trout (1996), autores del libro
0Posi ci on,emnatenatde dmunicacion y publicidad asistimos al fin de
0l a era de , knendidancargoe nlad reputaciéon de las empresas, que
predomind en las décadas de 1960 y 1970, e ingresamos a 0l a era del
posici onami eahodl| a cual opar a triunfar en
sobrecomunicada, toda compafia debe crearse una posicion en la mente del
cliente en p(RiessTmeatcl996:15n 0 .

Ya no basta con crear y desarrollar marcas, productos y servicios.
También es necesari o, y fundamental, posicionar|
mente de | os consumidores Oy Il uego Il enarl o0bd
producto o servicio. (Ries; Trout, 1996:36)

Reconociendo la importancia de ocupar un lugar anico en la mente de
los consumidores, e ste Trabajo F inal de Graduacién se propone contribuir  al
posicionamiento del gimnasio NC Gym de la ciudad de San Francisco (Coérdoba ) 8
a partir de su oferta en Fitness  (clases de Localizada, Aero- Local, Step- Local y o
Circuit Trainning) y Wellness (Pilates Mat y Reformer, y Terapia Corporal >

o

Centros de Energia ).



La estructura interna de NC Gym se encuentra dividida de acuerdo a su
oferta en tres unidades de negocio paralelas: el Gimnasio, la Escuela de Danza
Jazz y el Centro de Capacitacion.

Dado que cada area contiene una oferta particular , y estd dirigida a
publicos distintos y con competidores diferentes, el presente Trabajo Final de
Graduacion se centra especificamente en la unidad del Gimnasio , compuesta
por la oferta de Fitness, Pilates Mat, Pilates Reformer y Terapia Corporal
Centros de Energia , un yoga unico en el mercado local y regional.
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TEMA

Campafia de Comunicacion Integral de Marca para contribuir al

Posicionamiento de NC Gym

como el gimnasio para asistir con amigas
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Justificacid n del Tema

El gimnasio NC Gym posee una oferta compuesta por Fitness
(Localizada, Aero-Local, Step-Local y Circuit Trainning , al momento de esta
intervencion ) y Wellness (Pilates Mat y Reformer, y Terapia Corporal Centros de
Energia, una oferta tnica en el mercado local y regional ).

Su esl ogan 0Cuerpo y Al ma e nfilodfav idemi ent 006
ejercitar y cuidar tanto lo fisico como lo mental , brindando una salud integral.

Al ser consultadas, las usuarias actuales no percibieron un atributo
acerca de NC Gym que lo diferencie de su competencia, a pesar de los
esfuerzos de comunicacion del ~ Gimnasio.

El 94% de las usuarias afirmé considerar a NC Gym como un gimnasio
para asistir con amigas. De esta manera, a provechando la actitud positiva y la
predisposicié n, y como intervencion a partir del problema detectado, se toma a
la amistad como concepto universal p  ara llegar a todas las usuarias.

A través de la planificacion y el desarrollo de una campafia de
comunicacion integral de marca, se busca contribuir al pos icionamiento de NC
Gym en las mentes de sus usuarias actuales de manera Unica.
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OBJETIVOS
DE INVESTIGACION

Campafia de Comunicacién Integral de Marca
para contribuir al Posicionamiento de NC Gym GYM
como el gimnasio para asistir con amigas.



OBJETIVOS DE INVESTIGACION

Objetivo General

Conocer la imagen que perciben las usuarias actuales y potenciales acerca de
NC Gym.

Objetivos Especificos

1 Conocer las actit udes de las usuarias actuales vy potenciales con respecto a
la salud mental o espiritual.

1 Identificar el conocimiento que las usuarias actuales y potenciales tienen
sobre la identidad visual y la oferta de NC Gym.

1 Identificar las actitudes que tienen las  usuarias actuales hacia NC Gym.

1 Identificar los aspectos mas valorados por las usuarias actuales y
potenciales acerca de los gimnasios.

1 Reconocer los medios de comunicacion mas consumidos por las usuarias
actuales y potenciales.

1 Identificar la informaci 6n mas recordada por las usuarias actuales y
potenciales sobre piezas de comunicacién pasadas de NC Gym.

1 Identificar la informacibn mas valorada por las usuarias actuales y
potenciales acerca de los gimnasios.

i1 Identificar el conocimiento y la participaci 6n de las usuarias actuales vy
potenciales en los espacios digitales de NC Gym.
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MARCO
TEORICO

Campaiia de Comunicacién Integral de Marca
para contribuir al Posicionamiento de NC Gym GYM
como el gimnasio para asistir con amigas.



MARCO TEORICO

A continuacioén, se presenta  un conjunto articulado de  los conceptos y
las teorias considerados apropiados para contextualizar y presentar
antecedentes del tema tratado, asi como también para guiar la etapa de
investigacion de este Trabajo Final de Grad uacion .

Marketing

La definicibn de marketing , provista por la American Marketing
Association, lo consideracomo ouna funci -n organizaceonal y
procesos para generar, comunicar y entregar valor a los consumidores, asi
como para administrar las relaciones con estos ultimos, de modo que la
organi zaci-n y sus acci oni s (Ketler;Kellert2006:6)an un be

En la cita anterior , se destaca el concepto de valor, que es un béasico que

las empresas deben entregar y, para los consumidores, es un factor de peso

para la decisibn que toman a la hora de elegir entre la oferta disponible. Segun

Kotl er y Kel l er (2006) , edios w lad amstos, dante f | ej a |
tangi bles como intangi bl es, gue el consumi dor

(Kotler; Keller, 2006:25)

Ademas, para lograr la adquisicibn o contratacion, 0l os productos
servicios deben proporcionar beneficios que satisfagan la s necesidades de los
consumi doordeGaud .n n, Al | en y e%kcamequeilds beaedc$ )
pueden ser de muchas formas, destacando los beneficios funcionales que 0se
derivan de las caracteristicas de desempefio mas objetivas de un producto o
s e r v iydos @dneficios emocionales gue general mente O0no se ¢
al guna caracter?2stica tangible o caracter?2sti
Om8s subjetivos y se pueden percibir de un
consumidor a otrod6. ménREWE:L7H) n ; Al |l en; Se

Otra definicion de  Marketing , desde una perspectiva mas social, lo
consi der auncpmeaeso sarial a través del cual individuos y grupos
obtienen lo que necesitan y lo que desean mediante la creacion, oferta y libre
intercambio de pr oduct os y servici os .v(léotler; cKellers c o 0
2006:6)

-
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El marketing se encarga de investigar los  mercado s!, para planificar y
ejecutar las estrategias de  producto s2 o servicio s® que satisfagan una o mas de
las necesidades 4 detectadas, persigui endo un beneficio econémico rentable
para la empresa.

Todo mercado esta compuesto por distintos segmentos . Un segmento
demercado es oOoun conjunto de consumidores que <coO

deseos similaresbo. ( Kot |Aesu ;vez, Kdentrd de , cada 006 : 24
segmento de mercado ,y de acuerdo a las caracteristicas y necesidades de los
consumidores o usuarios de una marca particular, existe un segmento meta ° al

cual se dirige la empresa y sobre el cual enfoca sus esfuerzos de marketing y
publicidad.

También d entro de los mercados , existe la competencia , compuesta por
todas empresas Oque satisfacen | a misma neces
mi smo grupo de c. ¢kotemKelier 20063430

A diferencia de los productos , que poseen consumidore s, a los clientes
de los servicios se los denomina usuarios . De esta manera , 0l os mercados
pueden segmentar en grupos de no usuarios, ex usuarios, usuarios

potencial es, nuevos usuarios y usuarios habit
Un usuario habitua | (o actual) , es el que al dia de la fecha utiliza el servicio de

manera frecuente; mientras que los usuarios potenciales, son aquell os 00¢q
convertirdn en usuarios en una determinada fase de su vida o como
consecuencia de un acondle05&®nt od. (Kotl er;
l1Elmercado es el espacio en el cual , seg¥%n | ®s econo

compradores y vendedores que negocian con un producto concreto o una clase de productos
determinadadé. (Kotler; Keller, 2006:10)

2Unproducth es otodo aquello que se ofrece en el merc:
necesidadé. (Kot2l er; Keller, 2006: 37

3Unsenico es ocual quier acci-n o cometido esencial men
otra, sin que exista transmisi-n de propiedadd6. L
O no con productos f2sicos0. aadelfsioas disinvas soke | | er |, 2
ointangi bilidad, inseparabilidad, variabilidado‘_oiy C
“lasnecesidades 0son | os requerimi entos b8sicos del sef ht
5sUnsegmenometa corresponde po(deimercadiosmasggde) elegido como el >
punto central para el programa de marketing % |

Semenik, 2006:222)



En el caso particular de los gimnasios, su mercado se encuentra definido
principalmente por la ubicacion y su cercania geogréafica con respecto a las
usuarias ¢, por lo que pueden ser considerados competidores directos  aquellos
gimnasios g ue poseen una oferta similar y que, geograficamente, se
encuentren proximos (por ejemplo, en un mismo barrio) . De esta manera, los
gimnasios con oferta similar dentro de una misma ciudad, pero ubicados en
distintos barrios o sectores , se pueden considerar competidores indirectos

Publicidad

Una definicion simple de  publicidad |a considera como oun i ntento
pagado de persuasi - n, me d(i @Q@®u ipnonr; 1Adsl ema s aSse(
2006:9)

Otra acepcibn mas completa, la define como O0cual qui er tipo
comunicacién impersonal remunerada, en la que un patrocinador conocido

presenta y promueve i deas (Kotlerrkelkru2006668) o ser vi ¢

La publicidad es mas que un simple disparador de ventas. Es una

poderosa herramienta que se utiliza princi palmente para comunicar la
existencia de un producto o servicio, crear una imagen y conciencia de marca,
diferenciarla de la competencia, posicionarla dentro del mercado en el cual se

encuentra y establecer un vinculo duradero con el consumidor o usuario.

Marca

Las que se anuncian a través de la  publicidad , y forman parte de los
planes de marketing , son las marcas, con sus productos y/o servicios.

Una marca, segun la American Marketing Association, es doaquel nombr e,
término, signo, simbolo o disefio, o aq uella combinacion de los elementos
anteriores, cuyo propésito es identificar los bienes o servicios de un vendedor
0 grupo de vendedores y difer efKotiecraKelleoos de | :
2006:274)

Haciendo énfasis en el receptor, otra definicion consi dera a la marca
c 0 moun simbolo que, ademas de provocar la asociaciéon con el producto,
estimula vinculaciones significativas y memorables con las audiencias, y mas
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aun con los consumidores 6 (Aprile; 2000:64) . El mismo autor considera que,
dentro de este p r o ¢ e dos productos y servicios pueden aparecer, cambiar y
desaparecer en tanto que las marcas deben perdurar. Porque la marca, como lo
destaca Semprini, ademas de un valioso activo intangible, es un motor
semiotico multiple. Una singular conjuncién het erogénea de palabras,
simbolos, disefios, sonidos y conceptos que disparan asociaciones
significativas con las necesidades, las experiencias, los deseos y aun los
suefios de los receptores. & (Aprile; 2000: 100)

Toda estrategia de marketing , a través de la publicidad principalmente,
se centra en una marca, en trabajar su imagen, en crear conciencia ,
conocimiento y asociaciones que permitan posicionarla y desarrollar un
contenido simbdlico que trascienda la mera superficialidad de una compra o la
contratacion d e un servicio.

Por imagen de marca ent endemos oel conjunto de p
creencias de los consumidores, reflejada en las asociaciones que se crean en la
memoria de | os consumidoresod6. (Kotler; Keller

Lograr la conciencia de marca es uno de los primeros objetivos de
comunicacion que una empresa debe proponerse para pretender alcanzar el
éxito en su mercado, y puede definirse como ol a capacidad de
consumidores de identificar la marca en diferentes condiciones, y se refleja en
el reconocimi ent o de | a marca y en | a (Kdg;&Kelerdad de
2006:286)

O6 Gui nn, Al'l en y Semeni k dox@mmi8 de,marcaonsi der

como oun indicador del conoci miento del cons
de la marca y de lo facilmente qu e ese conocimiento se puede recuperar de la

memori ao, d e st @anciencinodel top df anind , que se encuentra
orepresentada por | a marca que menciona pri me
2006:295)

Por su parte, | os atributos se refieren a las propieda des o caracteristicas
propias de una marca, producto o servicio, y que tienen un peso muy
importante en el proceso de decision de compra de todo consumidor. Dentro
de este proceso, en la etapa de evaluacion de alternativas, el consumidor

o
oent i ende ctedomopun codjunto de atributos con diferente capacidad ‘(“6
de of recer | os beneficios buscados par a -%at
consumidores prestardn mas atencion a los atributos que les ofrezcan los E‘f

benefici os qKatler;Kallerc2806:693)



Producto de la exposicion y/o interaccion con la marca, su producto o

servicio existen, en la mente de los consumidores, las asociaciones de marca |,

gue suelen abarcar todos | o0's oOopensamientos, senti mientos
imagenes, experiencias, creencias, a ctitudes, etc., relativos a una marca, que

se vinculan en el nodo de | a marca en cuest.i
nodos se encuentran oO0formados por i nformaci - I
entre si por medio de vinculos v ar i abl es en i nt e Keller,da d 0.
2006:188)

De acuerdo a O6Gui nn, Al | en ckeenci8se me ni k
orepresentan | os conocimientos y sentimientos
acerca de un objeto o un aspectod6 y que puede
factual, prejuiciados y ego2stasé. Al respect o, | os aut c
sabemos cuales son las creencias de las personas, por lo comun es posible
inferir en |l a actitudo. (06 Gui nn; Al |l en; Seme

Las actitudes 6 son una expresi-n de sentiam entos
S i una persona est8 predispuesta a favor o e

Como son el resultado de procesos psicoldgicos, las actitudes no son

observables directamente, sino que deben deducirse de lo que la gente dice o

haceo. Ot ra def ianque unan actitu®d noseisd eu n a predi sposi
aprendida para comportarse en forma favorable o desfavorable respecto de un

obj et o (@ehiffrad;. Kanuk Lazar , 1997:240)

Desde la perspectiva del consumidor, una actitud 6es una evaluaci
positiva 0 negativa, el sentimiento emocional o la tendencia a la accién para un
determinado producto o idea. [ é] nos <conduce
sistematica ante objetos similares. Como las actitudes reducen la cantidad de
energia y reflexion necesarias, resulta muy com plicado cambiarl aso.
Keller, 2006:194) Segun  Schiffman y Kanuk Lazar (1997) , ol as acti

relevantes al comportamiento de compra se forman como resultado de la

experiencia directa con el producto, la informacién adquirida de otros, y la

exposici - n a |l os medi os de comunicaci -n (por e
(Schiffman; Kanuk Lazar , 1997:240)

En el mundo competitivo actual, caracterizado por una proliferacion de
marcas, productos y servicios, se vuelve necesaria la diferenciacion de estos
elemento s con respecto a la competencia existente en el mismo mercado. La
diferenciacion e s oel proceso de crear , en | a m
diferencia percibida entre la marca de una organizacion y las de la
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competencia.[ €] Las di ferenci as serdiferencidsitadgibles, o ueden
se pueden basar en factor €0 d@wi nnnmagklinl eon ;e sSei
2006:27)

Elbrandng 0 consi ste en dotar a productos y ser
mar c a, y s e trat a, esencial ment e de arcrear
estructuras mentales y ayudar a los consumidores a organizar sus
conocimientos sobre productos y servicios de tal modo que se facilite su toma

de deci siones, y en el proceso, se genere Vva
clave oque | os ¢ onauwuoe tddasr lassmarcas decla misma
categor2a son igualesédé. -27Qo0t |l er ; Keller, 2006
Un concepto altamente relacionado con el branding es el brand equity ,
definido como o0el val or afadido de que se dot

0se r ef ¢omg pensannsienten y actian los consumidores respecto a la
marca, o en los precios, la participacibn de mercado y la rentabilidad que

genera | a marca para | a empoawequly dd®nadenes e st
en | os consumidores, c oen del wha maaca regide en 1 e | pod
mente de los clientes reales o potenciales y en sus experiencias directas e

indirectas con elladé. (Kotler; Keller, 2006: 2

El brand equity basado en los consumidores 0se define como el
diferenciador que surte la marc  a en la respuesta de los consumidores ante el

mar keting de | a marca <correspondienteo, si e
reaccionan om8s favorabl emente ante un produc
cuando identifican su marca quegatuiavma,0 ®oud rad
éstos no reaccionan tan favorablemente ante las actividades de marketing de
una marca en |l as mismas circunst af7Q)i asé. (Kot
Existen tres elementos clave de la definicion de brand equity
importantes para destacar:
- Diferencias : el brand equity 0 s ur ge de I as di ferenci a
respuestas de | osalagdstinesinmaicaso.r e s 6
- Conocimiento de marca 0l as diferencias en |l as r

consumidores son el resultado de lo que éstos saben sobre la marca.
[ 4 ElI conocimiento de marca es el conjunto de pensamientos,
sentimientos, imagenes, experiencias y creencias que se asocian con o~
una marcabd. o

- Percepciones, preferencias y conductas: 01 as di ferentes r % SpL
los consumidores que conforman el brand equity se reflejan en las E‘f



percepciones, preferencias y conductas relativas a todos los aspectos

del mar keting de una marcadé. (Kotler; Kel

La percepcibn e s oel proceso por el cual un i
organiza, e interpreta los estimulos para in tegrar una vision significativa y

coherente del mu n @stimujo osunean dwniudhad de i nfor mact

i ngresa por cual gui e(®chiffmédre Kahulk tazas ¢ 1D97i16Rp s 6 .

En cuanto al reconocimiento y la interpretacion de los estimulos ol os
indi viduos son muy selectivos respecto de cusl
organizan los estimulos que reconocen de manera subconsciente de acuerdo
con principios psicol -gicos, y I es asignan
acuerdo con sus necesidades, expe ct ati vas y e xSphdfmdne Kaouka s 0 . (
Lazar, 1997:172)

Comunicacién Integral de Marca

Actualmente, las marcas son invaluables, el activo mas preciado de una
empresa, y las destinatarias de los presupuestos de las corporaciones mas
exitosas.

La comunicacién integraldemarca puede definirse como oel
mucha s herramientas promocionales, incluyendo la publicidad, en una forma
coordinada para desarrollar y después mantener la conciencia, la identidad y la
presencia de mar ca Seme(ilQZ0@®uR)n n ; Al |l en;

Siguiendo a O8Gui nn, All en y Semeni k (200¢
y la comunicacion de la marca se relaciona con cuatro aspectos importantes
del proceso de marketing: 1) la mezcla de marketing; 2) desarrollo y
administracion de la marca (branding); 3) lograr una segmentacion,
diferenciacién y posicionamientos efectivos en el mercado; y 4) contribuir a la
generaci-n de ingresos y utilidades©é. (O6Guin

El plan publicitario pr opuest o por e s tdficalaamarneadee s 0esp
pensar, las tareas y el plan de tiempo necesarios para concebir e implementar
un esfuerzo publiCcOd@Guion;efAlclt &~ 0P9B)eymse ni k
encuentra estructurado por los siguientes componentes:

N
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T

T

Introduccién :

- Resumen ejecutivo gue incluye o0l os aspectos m§
pl af®d Gui nn; Al l en;299e meni k, 2006 :

- Perspectiva general . que suele acompafiar al resumen ejecutivo y
o0determina qu® es | o que se va a cubrir
(OO0 Gui nn; Alk]2806:;2919e me n

Andlisis de la situacion : es o0donde el cliente y |l a a
factores mas importantes que definen la situacion, y después explican la
i mportancia de(©a@Gai hact dFrben; Semeni k, 20

- Contexto historico : que se refier e a | a i mportanci a C
exactament e cC- mo 1 eg- una empresa a
(OdGuinn; All en;299emeni k, 2006:

- Analisis de la industria enfocado en o0l os desarroll
dentro de toda wuna industriabd, tbe bi endo
aspectos mas importantes de una industria determinada, incluyendo
el |l ado de |l a oferta de | a edwWadGiuimndge

Allen; Semenik, 2006: 293)
- Analisis del mercado : que complementa el andlisis de la industria,

oOhaciendo hi daamwpi @eerd aeldemandagyehel | a ecu
cual oel anunciante examina | os factores
al mercado para el producto . pO&@uUivArIc;i o
Allen; Semenik, 2006: 293 -294)

- Andlisis del competidor : en donde 0eletermimauquiénesant e d

son exactamente los competidores, estudia sus puntos fuertes y
débiles, sus tendencias y cualesquiera amenazas que puedan
plant é®d6Guinn; All en;29499emeni k, 2006:

Objetivos: 0l os objetivos de | a publienesad son
tareas en el pl an publicitario y asumen
(06 Gui nn; Al l en; Hemeni k, 2006: 29
A continuacion, se detallan los criterios para determinar los objetivos :

1. Establecer un proceso de comparacién cuantitativo .

2. Especificar los métodos de medicion y los criterios para el éxito
3. Especificar un limite de tiempo

Los autores aseguran que Oestos criterios
ayudan a asegurarse de que el proceso de planeacion esté organizado y
bien di (iO@iGdd d.n; Anikl|2006:;2979e me
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mi smaOd Gui nn; Al l en; S eEste laque ,se cAropdngé : 2 9 7 )
de tres partes:

- Métodos

- Cantidad

- Justificacion

1 Estrategia : ®st a, Orepresent a el mecani S mo me d
al good, siendo oOuna expresi-n de | os me d i
(06 Gui nn; Al l en;308emeni k, 2006 :

Como lo explica la figura 8.5 de la bibliografia consultada , que
especifica e | plan publicitario, la estrategia es una articulacién clara y
concisa de la forma en que el plan lograra sus objetivos 0. (06 Gui nn;

Allen; Semenik, 2006:290)

1 Ejecucion : se refiere a oOpreparar y <colocar I
medi os®En | a dejue plancpubliciario hay dos elementos:
determinar la estrategia del copy o guioén publicitario, e idear un plan de
medi os6. (O6Guinn; Allen; Semenik, 2006: 30
- Estrategia del copy o guion publicitario

- Plan de los medios el cual Oespecienidande se xact ami
col ocar §n | os anuncios Yy Qgqu® estrategi a
(O6Guinn; All en; Semeni k, 2006: 304)

- Comunicacion integral de marca . 0 e s necesario gue ha
integracion completa de todas las herramientas de comunicacion
cuando se preparael pl aN®d6 Gui nn; Al l en; 05emeni k, 2

! Evaluacibn:en este bl ogue oun anunciante determ
agencia: qué criterios se aplicaran y de cuanto tiempo dispondra la

agenci a par a |l ogr ar |l os objetivos en | o ¢
( O 6imuAllen; Semenik, 2006:30 5) Aqui se incluyen:

- Criterios

- Métodos

Consecuencias y contingencias

Dentro de la ejecucion , se incluyen campafias publicitarias y acciones
destinadas a alcanzar los objetivos propuestos. Una camparia puede definirse
como O u nserie de anuncios 7 y otros esfuerzos promocionales coordinados
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con el fin de persuadir a una audienciad. (OdGuUinr



gue comunican un tema razonabl emente <coheren
Allen; Semenik, 2006:12)

Los destinatarios de las campafias y acciones incluidas dentro de la

estrategia son definidos c omo audiencia: o un grupo de individuos
e interpretan mensajes enviados por los anunciantes a través de los medios

masi voso. Dentro de | a a ualdieaciaaneta , gaeeepsudnunr
grupo particular de consumidores elegidos por una org anizacion para una

publicidad o una campafYa publ paendakes,debido. £st as
a que los anunciantes nunca pueden estar seguros de que el mensaje les
| 1 egar 8 como el ( GFinmAllent Semedile 2006.:16)

La planificacion de medios , se refierealaactividad que se sit %a oO0ent
mensaje® y el canal®, subordinada a la informacion que proviene de las
i nstancias superiores, gue son | a estrategia
(Naso, 2002:17)

Por su parte, | a seleccibnd emedios consi st e en Oencontrar ¢
comunicacion mas eficaz desde el punto de vista de los costos para generar el
nYamer o y tipo de exposiciones deseado en el
2006:574)

Una vez planificada la estrategia y contratad os los espacios en los
medios de comunicacion , se procede al envio de las piezas originales
correspondientes a cada medio seleccionado. Estas piezas pueden ser desde
un aviso de gréfica para revista hasta un spot radial o televisivo.

Resulta fundamental , una vez efectivizada la contratacion, controlar la
publicacion de los espacios reservados, a fin de alcanzar los objetivos
propuestos y tomar acciones correctivas con los medios de comunicacion, en
caso de no haberse emitido las piezas como se habia plan ificado o ante
cualquier imprevisto

80ENn Pl anificaci-n de Medi os, pieza creativa,
veh2culos o soportesé. (Naso, 2002:186)

9 Canal 0 Medio de Comunicacion  Publicitaria es todo aquel soporte fisico que transporta o
canaliza un mensaje publicitariodé. (Naso, 2002:28)
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Imagen

Todos los esfuerzos de comunicacién de cualquier empresa, tanto de
productos como de servicios, deben actuar de manera coordinada e integrada,
incrementando asi la efectividad y la fuerza de la marca y/o el me nsaje
transmitido. Estos esfuerzos deben ser valora
la eficiencia de su contribucion a la conciencia de marca, asi como a la
creaci - n, el manteni miento y el refuerzo de
Keller, 2006:286)

PaulCapri otti Peri, en su | i Bundameot@&smpaan di ng C
la gestion estratégica de la Identidad Corporativa 0 (2009) , examina
problematica de los conceptos de imagen , posicionamiento Yy reputacion
dentro del ambito de la comunicacién corporativ a, dado que cada uno de ellos

contiene multiples significados y, generalmente, suelen ser considerados
sinénimos.

El autor detecta una dualidad a la hora de definir tales conceptos en la
bi bliograf2a analizada, i ndi cando estam(yol a bas
tal vez, esta) en situar a esos conceptos en la esfera del emisor o del receptor
dentro del proceso gener al de comunicaci -nb¢6.
andlisis de un conjunto de definiciones de diferentes autores acerca de cada
uno de los tér minos, asi como de las diferencias y similitudes planteadas por
|l os diversos autores entre | os coe8dceptoso. (C

A su vez, Capriotti Per (2009) destaca ¢
proceso general de comunicacién, la elaboracion e i nterpretacion de la
informacién no es una accion individualizada del emisor (la construccion) y del
receptor (la interpretaci-n)é, sino que m§8s
construccién de sentido es un proceso de interaccibn mutuo y compartido
entre emi sor y receptord, existiendo as? oun co
emisor - organizacion y unos destinatarios - publicos, en el cual hay una parte
que elabora y propone un sentido a la informacién (el emisor - organizacion) y
otra parte que interpreta y otorga un sentido a la informacion (los
destinatarios -p %4bl i cos) (Capriotti, 2007)06. (cit en

Luego de analizar los conceptos a partir de las definiciones de distintos
autores, sus similitudes y diferencias, Capriotti Peri concluye que la te ndencia
en las definiciones de /magen y posicionamiento (que son los conceptos que
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aqui nos interesan) es considerarlos desde el punto de vista del receptor, como



una creacion en la mente de éste, negando su pasividad en el proceso de
comunicacion en el qu e participan con las organizaciones.

Desde esta perspectiva, la /magen se define como 0l as as:¢

mentales que | os p¥%blicos tienen de una or g:
calificando a | os r e c ecprt eoar decsr ecsa@moy Oasfuij remhaonsd o
imagen se genera en | os p¥%blicoe&p. (Capriottdi P

El mismo autor, en una obra anterior, también se decide por este punto

de vista para definirala /magen, desde una concepci- -n empres
representacion mental de un estereotipo de un objeto, organizacion, persona o

acontecimiento, que los publicos se forman como consecuencia de la
interpretaci-n de |l a informaci -n acerca de ac

receptor, es una idea, concepto o actitud, que se forma como consecuencia de
la interpretacién de todas las informaciones que le llegan sobre algo o
al guiend. (Cap+2Dot t i , 1992: 25

En el caso espec2fico de | os servicios, (
imagen viene a ser un factor clave en la diferenciacién de un servicio respecto
de sus ¢ o mp €Schiffehany Kasuk Lazar, 1997:185)

En su obra oLa I magen de Empresad (2006)
indices utiles en toda investigacion realizada para medir la imagen que tiene
una empresa entre sus publicos - objetivos:

- Indice d e Notoriedad - a trav®s del cual 0se inte
p%blicos tienen conocimiento de | a exis
(Capriotti, 2006:97)

- Indice de Contenido definido como duna i nvest.i
actitudes de los publicos con respecto a una organ izaci -no.

(Capriotti, 2006:99)
- Indice de Motivacion : que complementa a los indices anteriores, los
cuales permiten conocer la direccion e intensidad de la imagen de la

empresa en | os p¥%blicos, identificando
0Orasgos organdertdmoal esd que permiten oOest
principales que dieron origen a una i mag
2006:102)

o)

Una vez que conozcamos la imagen que perciben las usuarias acerca de ‘(“6

NC Gym, estaremos en condiciones de desarrollar e impleme ntar una g)

estrategia de posicionamiento o0 reposicionamiento, en funcion de los E‘f

resultados obtenidos .



Posicionamiento

Para considerar cdmo se posiciona una marca, producto o servicio,
primero debe existir conciencia acerca de ello: se lo debe conocer a trav és de
cualquier fuente de informacion, identificar e incluso recordar.

Asimismo , resulta necesario conocer la imagen de la marca, producto o
servicio que perciben los consumidores o usuarios, tanto actuales como
potenciales .

Al Ries y Jack Trout (1996), los creadores del término  posicionamiento
en un articulo publicado por la revista Advertising Age en el afio 1972,
explican que éste comienza en un producto, articulo, servicio, compafia,
incluso una persona, pero no se refiere a ninguno de éstos, sino a cé mo se
sitia alguno de ellos en la mente de los consumidores o usuarios (actuales o
potenciales).

Estos pioneros observan que , en el mundo consumista actual, marcado
por la proliferacion de marcas, productos y servicios, asi como la
multiplicacién de los m edios de comunicacion, la sociedad se encuentra

sobrecomuni cada. Y para triunfar en esta soc
compaf2a debe crearse una posici-n en | a ment
que tenga en cuenta no solo sus fortalezas y debilidades, sino también la de
sus competidoreso, destacando el papel funda
dentro de |l a publicidad en | a denominada Oer
nueva era en la comunicacion, Ries y Trout advierten que quizas ni siquiera sea
necesari o inventar o descubrir algo nuevo: l o g
pri mero en entrar en I a ment e del cliente
1996:15)

La mente humana es muy ©particul ar: orecha

concuerda con sus conocimientos o] experiencias anterioreso
omuchos conoci mientos o] experiencias previo
Adems§s, |l a mente promedio Ono puede procesar
informaci -n) por vez6é. (Ries; Trout, 1996:19)

Ser el primero en posicionarse en la mente de los consumidores o
usuarios es fundamental por los beneficios que conlleva. Pero no
necesariamente siempre sucede esta situacién. Si bien no es lo mas

Pagina29
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funcion a di stintas estrategias particulares.



Se trata de Obuscar un hueco y luego || enc¢
en caso de no encontrar uno, el paso siguiente es crear un hueco propio.

Generalmente, en este Ultimo caso, la estrategia basica consiste en

reposi ci onar a |l a competenci a, ya Qque oOopara i
producto en | a mente, primero hay que despl az
Una vez que se | ogr- oO0Odesbancar una idea vVviej
es sencill 2si md®¥643(-&) e s ; Trout ,

Pero para lograr un posicionamiento exitoso no basta solo con

encontrar un hueco. Tambi ®n es necesari o cons
el mercado de hoy, la posicion que ocupa la competencia es de tanta
significacion como la de uno mismo, y a veces es a¥n m8s i mport

Trout, 1996:20), expresan los autores quienes también resaltan la importancia
de mantener una constancia en relacion al posicionamiento una vez alcanzado.

Asimismo, es necesario estar atento a los cambios que se den en el
mercado y tener la habilidad de detectar la necesidad de reposicionarse, y
hacerlo. El reposicionamiento r esul ta obligatorio ocuando | a

clientes han cambiado, la tecnologia va muy por delante de los productos
existentes, y los produ ctos se han desviado de las percepciones que el
consumi dor tiene de el l osbé6. (Trout ; Ri vkin, 1
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MARCO
METODOLOGICO

Campafia de Comunicacién Integral de Marca
para contribuir al Posicionamiento de NC Gym GYM
como el gimnasio para asistir con amigas.



MARCO METODOLOGICO

Tomando como guia al esquema de investigacion presentado por Rut
Vieytes (2004) e n el pri mer capztulo de sua obr a
I nvestigaci -n en Organi zaciones, Mer cado y
desarrollar la investigacion pertinente.

En la bibliografia consultada, la autora propone un esquema del proceso
de investigacion compuesto por tres etapas o momentos :

1. El Momento Epistémico , en el cual se construye el objeto de investigacion.

2. EI Momento Técnico - Metodolégico , que comprende las estrategias de
encuentro con la realidad: la eleccion del disefilo de investigacion vy la
operacionalizacion del universo (muestra y unidad de a nélisis) con el cual
se trabajara.

3. El Momento Teérico , que incluye la interpretacién, las conclusiones y la
comunicacion de los datos recolectados .

Cada momento constituye una parte esencial del proceso de
investigacion, que nos proveera de la informaci 6n y las herramientas
necesarias para la recoleccion de datos, su andlisis y la posterior extraccion de
conclusiones , que nos permitiran  cumplir con los objetivos de indagacion
propuestos.

El Momento Epistémico

Al indagar acerca de la informacion dis  ponible en NC Gym, nos
encontramos con los datos provistos por un formulario/cuestionario informal
que la Administracion del  Gimnasio , desde hace mas de tres afos, otorga a
todas las usuarias al momento de inscribirse en cualquiera de las clases de
Fitness, Pilates y Terapia Corporal Centros de Energia. En este requisito de
inscripcion se solicita completar datos basicos de la usuaria (nombre y
apellido, DNI, direccion, correo electrénico, fecha de nacimiento, barrio,
ciudad, teléfono y ocupacion), especifi ~car cémo conoci6 a NC Gym
(recomendado, casualidad, publicidad en radio, diario o TV) y qué motivo la
eleccion (precio, razones sociales, salud, estética, moda, profesores, ubicacion,
atencion y horarios), asi como informacién relevante con relaciéon a la s alud de
la persona (grupo y factor sanguineo, alergias y enfermedades o afecciones
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padecidas en el momento). Finalmente, se solicita la declaracion de la usuaria
como apta para realizar las actividades fisicas a las cuales se inscribe.

Estos datos ya ex istentes resultan de utilidad para definir un perfil
basico de las usuarias actuales, por lo que seran tratados para tal fin de
manera previa a la investigacion que especificamente concierne a este Trabajo
Final de Grad uacion .

El problema con el que nos encontramos , en el contexto de este
Trabajo , es el desconocimiento de la imagen percibida del gimnasio NC Gym
en la mente sus usuarias actuales y potenciales.

Con el objetivo de profundizar acerca del problema, y dotar a esta etapa
de una guia tedrica til para su desarrollo y fundamentacion , se elaboré un
cuerpo articulado de conceptos y teorias que constituyen el marco tedrico
necesario para avanzar en la investigacion

El supuesto que, a modo de conjetura, procura dar una respuesta
tentativa al pr oblema, y que pretendemos contrastar con los result  ados de la
investigacion, es que no existe un atributo diferencial en la imagen percibida
por las usuarias actuales y potenciales acerca del gimnasio NC Gym.

Este momento del proceso de investigacion finaliza con la determinacién
del objetivo general vy los objetivos especificos de indagacion , que se detallan a
continuacion:

Objetivo General
Conocer la imagen que perciben las usuarias actuales y potenciales acerca de
NC Gym.

Obijetivos Especificos

- Conocer las actitudes de las usuarias actuales y potenciales con respecto a
la salud mental o espiritual.

- Identificar el conocimiento que las usuarias actuales y potenciales tienen
sobre la identidad visual y la oferta de NC Gym.

- ldentificar las actitudes que tienen las usuarias actuales hacia NC Gym.

- ldentificar los aspectos mas valorados por las usuarias actuales y
potenciales acerca de los gimnasios.

- Reconocer los medios de comunicacion mas consumidos por las usuarias
actuales y potenciales.
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- ldentificar la i nformacion més recordada por las usuarias actuales y
potenciales sobre piezas de comunicacién pasadas de NC Gym.

- ldentificar la informacibn mas valorada por las usuarias actuales y
potenciales acerca de los gimnasios.

- lIdentificar el conocimiento y la parti cipacion de las usuarias actuales vy
potenciales en los espacios digitales de NC Gym.

El Momento Técnico - Metodoldgico

Para interpretar los datos previamente existentes, presentes en | 0s
formularios de inscripcion anteriormente descriptos , se utilizara como técnica
el andlisis de datos secundarios , desde una Optica cuantitativa

En cuanto al problema que nos concierne  en este Trabajo , optamos por
abordarlo a través de una investigacion descriptiva , dado que el objeto de
estudio ya se encuentradefini do y | o que se pretendd®@n es 0me
conocimiento exhaustivo 6 a c e r aud@ esdaemagen de NC Gym en la mente
de sus usuarias actuales y potenciales. (Vieytes, 2004:93)

Esta indagacion destinada a obtener nuevos datos (también llamados
datos primarios) , serd realizad a desde un enfoque cuantitativo , en
concordancia con el caracter descriptivo de la investigacion .

La metodologia elegida es la encuesta de tipo transversal 10 e
implementada de forma  personal , siendo el cuestionario el instr umento de
recoleccién de datos mas adecuado por su versatilidad, por la familiaridad del
publico general con su funcionamiento y sus resultados, su rapida y simple
aplicacion y la precision en la medicién de los datos obtenidos.

Dado el tipo de datos que se necesitan recolectar, el cuestionario estara
compuesto por preguntas  abiertas 11, cerradas 2 y mixtas 13, lo cual permite una

10 Segln el desarrollo temporal, una encuesta es tansve'sal cuando otodo el pr oc

investigacion esta centrado en la busqueda de cierto tipo de inf ormacion, de forma que cuando

®sta se recoge, |l a investigaci-n finalizabé. (Vi ey
1 Unapreguntaes ableta 0cuando el entrevistado tiene | a |iber
palabras, debido a que las altemativas de respuestas no estan delimitadas de g;nte
(Vieytes, 2004:485) o

12 | as preguntas son consideradas cemadas cuando oconti enen categor'\%as
respuesta que han sido delimitadas y los entrevics

odicot-micas éddossppestoaes idncluir varias alternat



mayor riqueza de informacién al medir las variables necesarias con precision vy,
a su vez, dar libertad al encuestado para formul ar sus respuestas y expresar su
opinion en los aspectos que el encuestador considera necesarios.

Al momento de la intervencién, NC Gym cuenta con 40 alumnas en tre
las clases de Fitness y de Wellness , las cuales constituyen la  poblacién 14 con la

cual se tr abajara.

Siguiendo a Vieytes (2004), S i oel uni

Vv

er .

necesitamos obtener debe sparaadlassgurarmoscoue si mi | ar

sera representativa de toda la poblacién en cuestién . (Vieytes, 2004:397)

Dado que la poblac i6n al momento de la intervencién es pequefia,
optaremos por la realiza cion de un censo entre todas las usuarias actuales.

Por otro lado, como menciondbamos anteriormente, se considera

relevante la obtencion de datos de las usuarias potenciales . Sin embargo, en el
presente Trabajo priorizaremos la obtencién y la interpretacion de datos
relativos a la imagen percibida por las usuarias actuales de NC Gym, para asi

implementar una estrategia de posicionamiento 0 reposicionamiento que se
fortalezca e instale como base en el interior del Gimnasio, y que luego, en el
futuro, se trasladara a las usuarias potenciales.

Ficha Técnica
Metodologia Cuantitativa
Tipo de Investigacion Descriptiva
Técnica de Recoleccion de Datos Encuesta
Instrumento de Recoleccion  de Datos Cuestionario
Censo - Tamafio de Poblacién 38 casos

13 Una pregunta es mita ocuando combina wun conjunto de alt

mutuamente excluyentes y exhaustivas, con una Ulima opcién abierta que se ofrece al o'{’)

enrevistado paraquecuen t e con | a posibilidad de contesta¥ c
k)

(Vieytes, 2004:488)

@
14 Seguin el enfoque cuantitativo, la~ poblacion ouniverso es el oO0conjunto de tddos

concuerdan con determinadas espec20#Bdaci oneso.

( Se



A continuacion , procederemos al disefio del  cuestionario a partir de las
variables 15 y las dimensiones 16 especificas que se pretenden analizar

Variables Dimensiones Indicadores Pregunta

Entrenamiento L o

o Realizacion de actividades /

Ejercicio Mental / o . 1
» ejercicios mentales / espirituales

Espiritual

_ Identificacion del logotipo vy del
Notoriedad 2,3

eslogan de NC Gym
(conocimiento de : Y

) Cono cimiento de la oferta de NC
imagen) Gym 4

Contenid o

Imagen (actitudes del

publico hacia el
gimnasio)

Actitudes hacia NC Gym 7,8 y13

Motivacion )
Aspectos mas valorados en un
(aspectos 9, 10

) gimnasio
organizadores)

Medios de comunicacion

Consumo ) 14, 15
consumidos
Exposicion a piezas publicitarias -
de NC Gym
o Piezas Informacion recordada de las
Comunicacion . . 6
Publicitarias piezas
Informacion mas valorada sobre
. . 11,12
gimnasios
Presencia en Conaocimiento de los espacios 16
Internet Consumo de los espacios 17

(o)

15 Unavariable es oun t®rmino que expresa cual quier c(:‘%ra'
tomar distintas categor2as o valores (cualitat@vos
16 Elconceptode dimensibn se refi ere a 0c aaaspedon de lagagabelaos  di%st i
mediro. (Vieytes, 2004:419)



Cuestionario

Introduccién:  Buenos dias /Buenas tardes. Mi nombre es Aylen Bovio. Soy
estudiante de Publicidad y  estoy realizando mi Trabajo Final de Graduacion,
por lo que necesito de su colaboracion para responder las siguientes
preguntas y recauaar informacion  de utilidad .

DATOS PERSONALES

Edad:
Barrio:

Actividad/es que realiza:

Antigliedad en NC Gym:

SOBRE ACTIVIDADES ESPIRITUALES

1) ¢Realiza algun tipo de ac tividad espiritual o mental?
01) Si
02) No
B) Si respondio si, ¢,cudl actividad realiza?:

(1.1) Yoga
(1.2) Reiki
(1.3) Terapia Corporal Centros de Energia
(1.4) Tai Chi Chuan
(1.5) Otras:

C) Sirespondié no, ¢ cudl de las siguientes  razones justifican su eleccién?
(2.1) No, pero me gustaria.
(2.2) No, no creo en ello.
(2.3) No, no creo necesitarlo.

SOBRE NC GYM

2) En cuanto al gimnasio NC Gym, ¢ podria identificar los colores de su logotipo?
01) Si:

02) No.

3) De las siguientes opciones, ¢,podria sefialar cuél es el eslogan correcto de NC Gym?
01) Mente y Alma en Movimiento
02) Cuerpoy Mente en Movimiento
03) Almay Mente en Movimiento
04) Cuerpoy Alma en Movimiento
05) Almay Cuerpo en Movimiento
06) No conozco e | eslogan de NC Gym.
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4) De las actividades contenidas en el siguiente cuadro, ¢ podria indicar cuales forman
parte de la oferta de NC Gym? (Marcar con un circulo la/s opcion/es elegida/s)

(01) | Spinning

(02) | Pilates Mat

(03) | Aero- Local

(04) | Tai Chi Chuan

(05) | Musculacion

(06) | Step- Local

(07) | Plataforma Vibratoria

(08) | Terapia Corporal Centros de Energia

(09) | Circuit Trainning

(10) | Gym Pre- Post Parto

(11) | Pilates Reformer

(12) | Dinamic 33

5) ¢Recuerda haber visto alguna publicidad de NC Gym?

01) Si. ¢En qué medio?:
(1.1) En el diario
(1.2) Enlaradio
(1.3) En latelevision
(1.4) Eninternet
(1.5) Enfolletos o carteles
(1.6) Otros:

02) No. A IraPregunta N°7

6) ¢Qué informacion recuerda acerca de la publicidad de NC Gym?

7) De las siguientes frases descriptivas acerca de NC Gym, indique con una cruz cuan
de acuerdo 0 en desacuerdo esta y justifique brevemente su respuesta.

01) Tiene una imagen cuidada en su comunicacion. Ej.: en folletos, carteles,

horarios, avisos, etc.

1.2 Parcialmente de
Acuerdo

1.1 Totalmente de
Acuerdo

1.3 Parcialmente
en Desacuerdo

1.4 Totalmente e n
Desacuerdo

Justificacion:
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02) Es un gimnasio como cualquier otro.

2.1 Totalmente de
Acuerdo

2.2 Parcialmente de
Acuerdo

2.3 Parcialmente
en Desacuerdo

2.4 Totalmente en
Desacuerdo

Justificacion:

03) Es mas que un gimnasio.

3.1 Totalmente de
Acuerdo

3.2 Parcialmente de
Acuerdo

3.3 Parcialmente
en Desacuerdo

3.4 Totalmente en
Desacuerdo

Justificacion:

04) NC Gym es un espacio para compartir con amigas.

4.1 Totalmente de
Acuerdo

4.2 Parcialmente de
Acuerdo

4.3 Parcialmente
en Desacuerdo

4.4 Totalmente en
Desacuerdo

Justificacion:

05) Los precios de las cuotas

son coherentes con las clases ofrecidas .

5.1 Totalmente de
Acuerdo

5.2 Parcialmente de
Acuerdo

5.3 Parcialmente
en Desacuerdo

5.4 Totalmente en
Desacuerdo

Justificacion:

06) Los precios de las cuotas

son coherentes con la calidad de las instalaciones

6.1 Totalmente de
Acuerdo

6.2 Parcialmente de
Acuerdo

6.3 Parcialmente
en Desacuerdo

6.4 Totalm ente en
Desacuerdo

Justificacion:
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07) Laimagen que comunica se corresponde con

lo que el gimnasio es y ofrece.

7.1 Totalmente de 7.2 Parcialmente de 7.3 Parcialment e 7.4 Totalmente en
Acuerdo Acuerdo en Desacuerdo Desacuerdo

Justificacion:

8) En una escala de 1 a 10, siendo 10 la maxima calificacion, ¢como calificaria los

siguientes aspectos del servicio brind

Aspectos \ Calificacién ‘ 1

(01) | Horarios

ado por NC Gym? (Marcar con una cruz)

10

(02) | Variedad de clases

(03) | Calidad de clases

(04) | Rendimiento de los profesores

(05) | Equipamiento

(06) | Atencion del personal

(07) | Precios

(08) | Promociones y descuentos en cuota

(09) | Limpieza general

(10) | Instalaciones

9) ¢Qué aspecto/s valora mas acerca de un gimnasio? (Marcar con un circulo la/s
opcid n/es elegida/s)

(01)

Horarios y dias variados

(02)

Oferta variada

(03)

Cercania geogréfica

(04)

Profesores calificados

(05)

Atencién amable

(06)

Precios accesibles

(07)

Equipamiento adecuado

(08)

Promociones y descuentos en cuota

(09)

Beneficios r elacionados por ser usuaria

(10)

Posibilidades de pago

(11)

Instalaciones cdmodas y limpias

(12)

Vestuarios apropiados

(13)

Acceso a hidratacion (Ej.: dispenser)

(14)

Otros:
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10) De los aspectos anteriormente seleccionados, por favor especifique los 3 m

valorados por Ud., desde el mas valorado al menos valorado.

11) ¢Qué informacion valora mas acerca de un gimnasio?

opcidn/es elegida/s)

(01) | Nombre s de actividades
(02) | Descripcion de actividades
(03) | Imagenes de actividades
(04) | Horarios

(05) | Precios

(06) | Ubicacién

(07) | Teléfono

(08) | Sitio web

(09) | Presencia en redes sociales
(10) | Profesores

(11) | Promociones vigentes

(12) | Imagenes de instalaciones
(13) | Otra:

12) De los datos seleccionados anteriormente, p

(Marcar con un circulo la/s

or favor especifique los 5 mas

valorados por Ud., desde el mas valorado al menos valorado.

g (WIN (-

13) ¢Qué le gustaria que hubiera en NC Gym o que se ofreciera, que actualmente no
esta presente?

as
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SOBRE CONSUMO DE MEDIOS DE COMUNICACION

14) ¢(Qué medios de comunicacion locales consume y en qué momentos?

01) Radio. ¢, Cualles?:
1.1) Porla mafiana
1.2) Al mediodia
1.3) Por latarde
1.4) Por la noche

02) Diario. ¢,Cual/es?:

2.1) Todos los dias
2.2) Soélo los domingos
2.3) Otros dias:

03) Television (Canal 4). ¢ Programa/s?:

04) Revistas. ¢, Cuél/es?:

05) Internet. ¢ Sitios?:

5.1) Porla mafiana
5.2) Por latarde
5.3) Porla noche
06) No consumo medios de comunicacion.

15) ¢Utiliza redes sociales?
01) Si. ¢Cualles?:
1.1) Facebook
1.2) Twitter
1.3) Windows Live Messenger
1.4) Otras:

02) No.
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SOBRE NC GYM EN INTERNET

16) NC Gym tiene presencia en internet a través de distintos espacios y redes sociales.
Por favor, ¢ podria mencionar los que son de su con ocimiento?
01) Blog (ncgym.blogspot.com)
02) Pagina en Facebook (facebook.com/ncgym)
03) Chat en Windows Live Messenger (ncgym@hotmail.com)
04) Canal en YouTube (youtube.com/ncgym)
05) Perfil en Flickr (flickr.com/ncgym)
06) No tengo conocimiento de ninguno de los anteriore S. A Fin del Cuestionario

17) Sobre la presencia de NC Gym en internet, ¢podria especificar los espacios que
visita o de los cuales es miembro? Por ejemplo, si lee el blog, es fan de la pagina en
Facebook o agreg6 a NC Gym para chatear.

01) Suelo leer el Blog .

02) Soy fan de la pagina en Facebook

03) Suelo chatear con NC Gym a través de Windows Live Messenger
04) Suelo ver videos de NC Gym en su canal en YouTube

05) Suelo ver fotos en el perfil en Flickr de NC Gym

06) No soy miembro de ninguno de los espacios anteriores

Muchas gracias por su tiempo. Que tenga un buen dia.
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ANTECEDENTES

Campaiia de Comunicacién Integral de Marca
para contribuir al Posicionamiento de NC Gym GYM
como el gimnasio para asistir con amigas.



DESCRIPCION DEL CLIENTE

HISTORIA

NC Gym es un gimnasio de la ciudad de San Francisco, localizada a 200
km al este de la Capital cordobesa. Su duefa y directora es Nancy Cristiano,
quien con veinte a fos de trayectoria posee diversos titulos y cursos realizados
al respecto: es Instructora Nacional de Gimnasia Aerdbica y Pilates Mat, con
una especializacion en Terapia Corporal de los Centros de Energia. También es
Entrenadora de Danza Jazz y ha estudiad o Clasico, Tap y Danza moderna.

El Gimnasio fue inaugurado en 1999, con residencia en una avenida muy
transitada de la ciudad. Al comienzo, se impartian clases de Aerbbica, Sep,
Localizada y D anzas para nifios, adolescentes y adultos.

En 2001, se realizaro n mejoras en la infraestructura, duplicando su
tamafio, y se lo equipd con la dltima tecnologia en pisos flotantes y en todo lo
que se refiere a elementos: steps con camara de aire, mancuernas, bandas
elasticas, tobilleras, colchonetas y barras con pesas pa ra un tipo de
entrenamiento derivado de la gimnasia Localizada.

El Método Pilates Mat fue incorporado en 2004 y fue el primer gimnasio
de la ciudad en ofrecerlo. En el afio 2009, continuando con su propuesta
vanguardista, se incorporé Terapia Corporal Centr os de Energia, un yoga
particular que trabaja las corazas del cuerpo que nos dificultan en el sentir y
en el expresar.

Hoy, el Gimnasio cuenta con mas de 60 alumnas que disfrutan de todas
las clases originales mas las Ultimas incorporaciones de disciplinas orientadas
a la salud del cuerpo y el alma.

Al haber participado de encuentros en la provincia de Cérdoba y Capital
Federal con el Ballet de Jazz y al haberse consagrado con una medalla de oro,
el area de danzas consiguié un notable despliegue tanto en po pularidad como
en numero de alumnas. Esto también se traslado al resto de las gimnasias.

NC Gym funciona paralelamente como un Centro de Capacitacion, que
brinda actualmente Seminarios de perfeccionamiento en Comedia Musical,
Ritmos y Estilos, de manera m ensual. Todos estos cursos son dictados por
reconocidos profesionales de la ciudad de Cérdoba.

La filosofia de NC Gym es crear un ambiente familiar, bien equipado y
con personal calificado, donde se ofrezca una gimnasia consciente, siempre
apuntando a una salud integral, de cuerpo y de alma.
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IDENTIDAD VISUAL

El logotipo posee las letras AC, ya que son las iniciales de su propietaria
(Nancy Cristiano), seguido de la palabra Gym (gimnasio en inglés) para
delimitar y describir la actividad a la que se dedi ca.

Los colores ( naranja y turquesa ) utilizados son vivos y dinamicos. Hay
un elemento que atraviesa las letras y simula una pipa hacia arriba. Su color es
naranja (representativo del movimiento y la energia) y su forma de curva
refuerza la idea de dinami  smo y accién.

El eslogan e s Cuerpo y Alma en movimiento 0 . Con esto se refu
descripcion de las actividades que se realizan y se representan los dos
elementos, a los cuales apunta NC Gym con sus servicios: el bienestar del
cuerpo pero también  mental y espiritual.

GYM

OFERTA

Clases
1 Aero Local
Localizada
Step Local
Aero Latino
Circuit Trainning
Pilates Mat
Pilates Reformer
Terapia Corporal Centros de Energia

=A =4 =4 48 4 4 2

Elementos

Colchonetas, mancuernas, barras y tobilleras de distintos pesos, steps con
camara d e aire, bandas elasticas largas y cortas , y pelotas de Esferodinamia
Para la ensefianza de Pilates Reformer se cuenta con una cama personalizada.

Horarios
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Precios

- Temporada Alta - Marzo a Diciembre 2009/2010

Clases Frecuencia Semanal Costo Mensual

1 vez $30,00

Fitness 2 veces $40,00

3 veces $45,00

Pilates Reformer Lvez 335,00

2 veces $50,00

Terapia Corporal Centros de Energia 1vez $40,00

Promociones

Clases Semanales

Costos Mensuales

1 Gimnasia+ 1 Pilates $50,00

2 Gimnasia + 1 Pilates $60,00

3 Gimnasia + 1 Pilates $70,00

1 Gimnasia + 2 Pilates $70,00

2 Gimnasia + 2 Pilates $80,00

1 Gimnasia + 1 Pilates + 1 Centros de Energia $80,00
Clase Individual de Gimnasia $8,00

Clase Individual de Centro s de Energia $15,00

Familiares Directos (Hermanas y Madre e Hija): descuento de $5,00 en cada cuota.

PASE LIBRE: $100,00

- Temporada Baja 0 Diciembre a Febrero 2010/2011

Clases Frecuencia Semanal Costo Mensual
Fitness 3 veces $65,00
] 1vez $50,00
Pilates
2 veces $90,00
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PERSONAL

NC Gym cuenta con un total de 8 personas que trabajan en conjunto
para dar forma al Gimnasio y a la Escuela de Danza Jazz, ademas de los que

dictan los Cursos de Capacitacion.

Nancy Cristiano, su Directora, actualmente se  dedica a la ensefianza de

Danza Jazz en todas las edades (junto a una profesora en las clases infantiles)
y Comedia Musical Infantil (junto a otras tres profesoras, una en cada area de
enseflanza) Asimismo, conduce las clases de Pilates Mat y Terapia Corpora
Centros de Energia.

El area del Gimnasio, al momento de la recoleccién de datos, cuenta con
una profesora encargada del Fitness y Pilates Reformer.

Finalmente, las areas de Finanzas y de Administracion /Atencion

al

Cliente son dirigidas por una persona  en cada una, completando asi las 8 que

componen el staff de NC Gym.

DIRECTORA
Nancy Cristiano
‘ AREA DE FINAZAS ; { ADMINISTRACION ,

GIMNASIO GSCUELA DE DANZA }AZZ)

CAPACITACION

FITNESS WELLNESS SEMINARIO DE
COMEDIA MUSICAL
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USUARIOS

El perfil del usuario tipico en el &rea del Gimnasio estd compuesto en su
totalidad por mujeres habitantes de la ciudad de San Francisco.

De acuerdo a datos relevados en el primer trimestre de 2011 sobre las
usuarias de esta area especifica 17, casi la mitad de las usuarias actuales son

residentes del mismo barrio en el que se sitia NC Gym (Barr io Roca).
Més de la mitad conoci6 al Gimnasio por recomendacion de terceros, y
entr e los principales motivos de eleccién, se encuentran los profesores, los

horarios y la ubicacién geografica.

PUBLICO OBJETIVO

El pablico al cual esta dirigida la oferta del Gimnasio se compone de
mujeres de 15 a 70 afios, siendo de 30 a 55 afios el princi pal rango etario,
habitantes de la ciudad de San Francisco 18,

PRESENCIA EN MEDIOS

La oferta de medios de comunicacion tradicionales en San Francisco es
limitada, habiendo sélo un diario (La Voz de San Justo), un canal de television
(Canal 4) y el resto se compone de radios AM y FM, de las cuales se destacan
tres: FM Contacto (propiedad de Canal 4, dirigida a todo publico, clases
media - baja, media y media - alta) 19, Radio Urbana (independiente, de Rock vy
dirigida a jévenes de ambos sexos, clase media - baja, media y alta) y Radio LV
27 (parte de Cadena 3, dirigida a un publico adulto de ambos sexos, con
mucho alcance en la zona).

NC Gym ha estado presente en los siguientes medios tradicionales:

i Diario La Voz de San Justo
1 Radio FM Contacto 91.5
1 Radio LV 27
1 Canal4
1 Folleteriay Carteleria
17 Ver Anexo 02.
18 [dem.

19 Caracteristicas obtenidas a partir del contacto con vendedores comerciales del medio de
comunicacion.
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En cuanto a medios no tradicional es
Gym tiene presencia en internet a través de su blog institucional
(ncgym.blogspot.com), una pagina en Facebook (facebook.com/ncgym), un
canal en You Tube (y outube.com/ncgym) vy un perfil en Flickr
(flickr.com/ncgym).

CAMPANAS REALIZADAS
MARZO 2009

Durante todo el mes de marzo de 2009, se realizé una campafa del
Gimnasio y del Centro de Capacitacion. Se eligié ese momento por ser el punto
de inflexion entre  vacaciones y comienzo de clases, trabajo y rutina, por lo que
la gente retoma la actividad fisica. El objetivo fue dar a conocer las ofertas de
Gimnasia y los nuevos Cursos de Capacitacion.

Los medios utilizados fueron el diario La Voz de San Justo (aviso de 10
cm por 10 cm a color, los 4 dias domingo de marzo, en pagina impar o
contratapa), Radio FM Contacto (spot de 25 segundos, 5 veces por dia, de
lunes a viernes, durante todo marzo) y Radio LV 27 (spot de 25 segundos, 2
veces por dia, de lunes a vierne s, durante todo marzo).

Ademas, se publico una gacetilla en la seccion Locales del diario,
informando especificamente sobre la oferta del area de Capacitacion 20,

- Pautado en Medios de Comunicacion

Campaiia NC Gym
Plaza: San Francisco
Mes: Marzo

Afio: 2009

[
w
IS
[0
o
~
[
)

Medio Empresa Aviso

10/11{12]13/14{15|16(17|18| 19(20| 21| 22|23|24| 25| 26| 27| 28| 29|30

10cm x 10 cm,
Diario  [La Voz de San Justo | color, pagina

impar o contra

Gacetilla |La Voz de San Justo

25", rotativo

FM Contacto 91.5
central

Radio

25", rotativo
central

FM LV 27

20 \/er Anexo 03.

o
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JUNIO & JULIO 2009

En la segunda parte del afio, se i mplementd una estrategia de
penetracion digital, presencia de la cual NC Gym carecia. De esta manera, se
cre6 un blog (ncgym.blogspot.com) donde regularmente se suben todas las
novedades, eventos y contenidos sucedidos en los ambitos del Gimnasio y el
Centro de Capacitacion 21,

También, se suscribid al Gimnasio en distintas redes sociales:

1 Facebook: a través de una pagina dirigida a las alumnas pasadas,
actuales y potenciales del Gimnasio, quienes reciben noticias,
novedades, imagenes, videos, notas de int erés general, asi como
también pueden crear y compartir contenidos relacionados a la salud y
el bienestar del cuerpo y el alma.

1 You Tube: un canal donde se suben los videos de presentaciones,
actuaciones y cursos relacionados con NC Gym.

1 Flickr: un perfil donde se suben imagenes de las instalaciones,
presentaciones, actuaciones, cursos, eventos sociales del Gimnasio,
entre otros.

1 Windows Live Messenger (ncgym@hotmail.com ): un usuario para el
popular software de chat, donde se puede interactuar directamente con
la Directora del Gimnasio o personal de Administracion por consultas y
novedades, y que ademas sirve como un canal mas de comunicacién
con los publicos internos y externos.

Todas estas tecnologias se encuentran complementadas e integradas en
el Blog y en la pagina en Facebook, donde también se pueden realizar
encuestas y dejar comentarios.

Por dltimo, resulta necesario destacar que el costo de esta campafa
digital fue nulo, obteniendo un gran impacto y una importante repercusion
entre los publicos.

21 \er Anexo 04,
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- Pautado en Medios

Campaiia NC Gym
Plaza: San Francisco
Mes: Junio -Julio
Afio: 2009
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Carteles de
penetracion en
internet

Enviode
invitaciones

Promocion
Evento "Dia del
Amigo”

VIDEOS
FLICKR Mantenimiento
Cartelesde

TARJIETA e
DEBENEFICIOS |—Promocion

MARZO 2010

Al igual que en marzo de 2009, se realiz6 una campafia con el objetivo
de informar acerca de la oferta del Gimnasio y el Centro de Capacitaciéon luego
del receso de verano y las vacaciones.

En esta oportunidad, los med ios de comunicacion elegidos fueron el
diario La Voz de San Justo (2 avisos de 10 cm por 10 cm a color, los cuatro
dias domingo de marzo, en pagina impar o contratapa), la radio FM 91.5
Contacto (2 spots diarios de 20 segundos en el rotativo central durant e 10 dias
habiles de marzo) y el canal de television local (Canal 4, del mismo grupo
Radiocanal, con 2 salidas diarias en la tanda publicitaria de las dos ediciones
del noticiero local, dias paralelos a los spots radiales) 22,

OCTUBRE 2010

Durante todo el mes de octubre de 2010 se implementé una campafa
en radio FM Contacto 91.5 (spot de 20 segundos, 4 veces por dia en rotativo
central, de lunes a viernes) y en televisiébn a través de Canal 4 (spot de 20
segundos, 1 salida diaria en la tanda publicitaria de la primera edicion del
noticiero local, dias paralelos a los spots radiales), con el objetivo de informar
la oferta de Pilates Mat y Reformer, asi como también de Terapia Corporal
Centros de Energia.

Como publicidad no tradicional, y a partir de una negoci acion pactada
con cada representante de ventas, se lograron las bonificaciones de una
gacetilla sobre Terapia Corporal Centros de Energia en el diario La Voz de San
Justo (dia domingo en seccién salud, paralelo a la campafia), una entrevista a la

22 \/er Anexo 05.
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Directora del Gimnasio en vivo en el programa Contacto Directo de radio FM
Contacto 91.5 (dia viernes por la mafana, como cierre de la campafa) sobre
Centros de Energia, seguida por un sorteo en vivo de 3 vouchers (un mes de
gimnasia, uno de Pilates y uno de Centros de Energia gratis en NC Gym) a
cargo de la conductora del programa 23,

PRESUPUESTO

Teniendo en cuenta los presupuestos de las Ultimas campafias
publicitarias de NC Gym, podemos detallar un promedio de la inversion que
suele destinarse a la comunicacién de la imagen y ofertas del Gimnasio por
campafa, considerando que, por lo general, suelen realizarse dos campanas
por afio (una en marzo/abril y otra en septiembre/octubre):

Medio de Comunicacién / Accién Inversién
Diario $1.200,00
Radio $ 800,00
Television $2.000,00
Folleteria / Carteleria $ 250,00

TOTAL (inversion por campafia) $4.250,00

El monto anterior no incluye los honorarios por el disefio de las piezas y
la gestion de los medios de comunicacion (seleccién, contratacion, envio de
origi nales y control de pautado), ya que, hasta el momento, la misma directora
y familiares se encargaban de estas acciones sin cargo.

En caso de ser necesaria la contratacion de otros medios, los montos
estarian disponibles en funcién de la conveniencia de los vehiculos y las
posibilidades de financiacidn otorgadas, siendo posible la supresién de alguno
de los anteriores para contar con MAas recursos y priorizar medios de
comunicacion y mensajes.

Consultando a la Directora de NC Gym, el presupuesto final a nual
disponible para publicidad y acciones es de $12500 + IVA.

23 \/er Anexo 06.

Paginab53



SECTOR DEL CLIENTE

SECTOR

El sector donde se desempefia NC Gym es el de los servicios
relacionados a la salud, especificamente los gimnasios como instituciones o
espacios que brindan ese tipo de servicios

La oferta suele componerse de actividades basicas, con las que los
gimnasios generalmente se iniciaron (como Musculacion o Fitness), pero
también de modas y tendencias principalmente extranjeras, como Pilates,
Spinning y Power Plate, entre otras.

Asimismo, algunos gimnasios suelen optar por una oferta mas integral,
incorporando gabinetes de Estética, Nutricion y/o Kinesiologia.

MERCADO

El mercado al que se dirige NC Gym abarca toda la ciudad de San
Francisco (59163 habitantes, de los cuales el 52% son mujeres) en el area
referida al Gimnasio.

En lo que respecta a gimnasias tradicionales o Fitness y Wellness ( Pilates
Mat y Reformer y Terapia Corporal Centros de Energia ), NC Gym apunta
principalmente a mujeres de 15 a 70 afios, siend o de 30 a 55 afios el principal

rango etario.

De acuerdo a datos publicados por el diario La Voz del Interior el 31 de

octubre de 2010, el negocio de | os gimnasi o
millones de délares anuales, aportados por 1,4 millén de socios e n unos 5 mil

locales comerciales, con un crecimiento anual de entre 10 y 15 por ciento,

mayor al de mercados Omadurosd como Estados
ciento anual ) o, y posee una penetraci-n sobr

gimnasiosde séloel o0tres por cientod.

Particul arment e, en | a provincia de C
(ocho por ciento del total pa2s)06 y 0seis



En cuanto al n¥mer o de usuari os, oel pr o
siendo om8sildepdO®d®omaso | a poblaci-n total de
60 por ciento de quienes se ejercitan en gi mn

El monto de | a cuota mensual oen |l a provi
en capital y 78 en el interior)o.

Casi todos los propietar i 0s Omanej an un sol o gimnasio
por ciento de | os propietarios tiene m8s de u
en crecimiento la expansion de cadenas a través de franquicias.

Final ment e, l a nota period2zstica cancluye
marca que el mercado seleccionara aquellos gimnasios que son manejados con
m8&s profesionalismo, m&s all 8§ &e que sean gr a
To}
To}
©
=
(@]
@
24 http JAwwv.lavoz.com.ar/suplementos/inegocios/empresas/este - lunes - empiezoa - renovar - o

el- gym (consuliado el 20 de junio de 2011)



CONTEXTO DEL CLIENTE

POLITICO
CAMARA DE GIMNASIOS DE ARGENTINA

Creada en diciembre de 2003 en Capital Federal, la Camara de
Gimnasios de Argentina engloba y representa a todos los gimnasios inscriptos
en ella. Su mision es desarrollar y promover la industria del Fitness y del
Wellness.

En su sitio web, la Camara se refiere a los servicios que ofrece:
0 Rstamos a n uestros socios asesoria legal, edilicia, administrativa, marketing,
reglamentos municipales y nacionales, inspecciones, habilitaciones, seguridad,
recursos humanos, derecho laboral, imagen corporativa, difusion y presencia
en I nt&rneto.

CAMARA DE GIMNASIOS DE CORDOBA

Desde junio de 2008, la provincia de Cérdoba cuenta con una
institucion que agrupa a todos los gimnasios que quieran ser miembros. El
Presidente de la Camara de Gimnasios de Coérdoba es Héctor Arrigo, titular del
gimnasio La Meca.

Entre sus planes, esta previsto 0 or gani zar acciones
realizar compras de insumos, y también para las areas de asistencia médica,

i mpositiva y cont@&ble, entre otrasbo.

Al averiguar datos sobre la competencia en San Francisco, ninguno de

los gimnasios , incluido NC Gym, surgi6é como miembro de esta Camara.

JURIDICO
LEY DE GIMNASIOS

El Proyecto de Ley de la Ciudad Autbnoma de Buenos Aires  que propone
el Marco Regulatorio de establecimientos para la realizacion de actividades

fisicas define, en su Artic ulo 1, que O0ser §n consi derados

25 hitp/Ammww.camaradegimnasios.org.ar/asesoramiento.htm (consulta. do el 04/11/09)
26 http/Amww.mercadofitness.com.ariver.php?id=1086 (consultado el 02/11/09)
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establecimientos destinados a la ensefianza o préactica de actividades fisicas o
recreativaso.
CEl Poder Ejecutivo del Gobierno de la Ciudad de Buenos Aires

reglamento la ley que regula la actividad de los gimn asios portefios. Aunque la
normativa habia sido sancionada el 14 de diciembre de 1999, durante los
Y%l ti mos cuatro afos hubo u® vac?2o0 | egal en

Todavia no existe una ley de este tipo a nivel nacional, pero ya ha
generado reacciones adversas entre  quienes la apoyan y quienes se oponen a
ella. Entre los contenidos que abarca, se incluyen la obligacion de titulo de
Profesor o Licenciado en Educacion Fisica para trabajar en un gimnasio, la
divisién de bafios por sexos, medidas minimas reglamentarias en los espacios
y la obligatoriedad de presentar certificados médicos quienes deseen realizar
actividad fisica.

En el caso de NC Gym, algunos de sus profesores no poseen el titulo de
Educacion Fisica, ya que se dedican especificamente a una rama de la Danza,
como Jazz, cuya capacitaciobn se basa en cursos y seminarios. Este tipo de
requisitos, en caso de implementarse una Ley similar en la provincia de
Cérdoba, complicaria la situacion laboral del Gimnasio, pudiendo perjudicar la
calidad de su oferta. Ademas, supondria una inversion en infraestructura
considerable para cumplir con las normas exigidas.

Especificamente, en la Legislacién cordobesa , el marco juridico esta
dado por el Decreto 2148/02 que reglamenta la Ley 6222, exponiendo en la
Seccién 23 (Articul os 225° y 226°) los requisitos minimos para la habilitacion
de gimnasios en la provincia de Cérdoba:

OARTI CULO 225U Caracter2sticas Ambiental es:

para permitir un gran cubaje de aire y sera revestido con material acustico . Se
colocaran espejos de pared frente a determinados aparatos para posibilitar el
autocontrol del paciente en la ejecucion de ejercicios. Debera poseer
iluminacion natural complementada con artificial y la integracion visual con el
espacio exterior. La il uminacion artificial debera ser fluorescente. Ventilacion
adecuada para disminuir los olores que se puedan producir por el desarrollo

de la actividad, debiéndose evitar cambios bruscos de temperatura y corrientes

de aire. La colocacion de tomacorrientes de  be ser a la altura de la cintura
cuando se usan aparatos movidos por electricidad. Los pisos seran de madera
dura, en caso de utilizar ese material. Asimismo deberéan contar un botiquin de
primeros auxilios y acreditar convenio con un servicio de emergencia

27 htip/AwwwL.hedn.gov.ariproyxmlexpediente.asp?fundamentos=si&numexp=4551 -D-
2007 (consultado el 09/02/11)
28 hitp:/Amww.mercadofitness.com.ariver.php?id=65 (consuliado el 02/11/09)
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ARTICULO 226° Toda persona mayor de 40 afios que requiera servicios de ésta
naturaleza, debera presentar un certificado médico expedido por médico
clinico, cardidlogo o médico deportélogo, todos debidamente habilitados con
matricula provincial, en el cua | conste su aptitud fisica y realizarse ademas una
Ergometria, un Electrocardiograma y una Espirometria, cuyos resultados
deberan ser consignados y ser compatibles con la realizaciéon de esfuerzos
f2si2o0so0.

ECONOMICO
AUMENTOS DE LOS SERVICIOS

En dialogo con La Voz del Interior, el consultor y profesor universitario

Juan Carlos de Pablo, sostuvoque o0l a pol 2tica econ- mica
dado,

contexto de debilidad y de incredibild.
del Gobierno es un tarifazo y bajar los subsidios para no entrar en problemas
fiscal eso.

Los aumentos que se suceden en los servicios basicos , principalmente
los de luz y gas, repercuten en los costos fijos y, por ende, en el precio final de
las clases de gimnasia.

INFLACION

El aumento e n los precios de los productos y servicios de consumo
masivo en Argentina, como el que el Gobierno de turno autorizd
recientemente 31, repercute en el bolsillo de la mayoria, dado que los aumentos
en los ingresos no suelen ir a la par del aumento del costo d e vida, lo cual
puede disminuir los montos disponibles para actividades recreativas o
secundarias, como el gimnasio, por ejemplo, incidiendo en el abandono, o
directamente privando de asistir.

29 hitp/Awwv.crpce.org.arflegislacion/decreto2148 02.asptseccion 23 (consuliado €l
09/02/11)

30 http/Awwvl  avoz.com.ar/Nota.asp?nota._id=537863&high=tarifazo (consuliado el
07/11/09)

31 http:/Amwv.ieco.clarin.com/economia/Autorizan - nuevas- subas - precios -

alimentos 0 538146340html  (consultado el 19/08/11)
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IMPORTACIONES

Con intenciones de cuidar la balanza comercial , el Gobierno actual
adoptd una nueva politica de importacion que basicamente obliga a que el que
el que quiera importar exporte o invierta por un monto similar 032

Este tipo de medidas pueden complicar el stock de elementos o
accesorios, asi como también  equipos de musica y parlantes profesionales
para gimnasios, perjudicando el equipamiento de NC Gym en caso de necesitar
renovar o reemplazar lo que ya tiene y que es importado.

SOCIOCULTURAL

COSTUMBRES ARRAIGADAS

El horario laboral en San Francisco se d ivide en dos turnos de cuatro
horas: de 8:00 a 12:00 y de 16:00 a 20:00, pudiendo variar en los meses de
invierno y verano.

Al no existir el horario ode corridobo,
y posteriormente realizar la siesta como descanso breve a ntes de retomar las
actividades laborales.

Para muchas usuarias, el de las 14:00 es el Unico horario al que pueden
asistir, pero para otras se encuentra muy cercano a la hora del almuerzo, por
ejemplo, y desisten de concurrir al gimnasio o disminuyen su fr ecuencia.

32 http/Amwv.clarin.comvpoliica/Mattel - exportara - Rastis- traer - Barbies_0_538146233.html
(consuitado el 19/01/11)
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TECNOLOGICO
IMPUESTO TECNOLOGICO

La relevancia tecnoldgica en el sector de los gimnasios radica en el tipo
de elementos que se utilizan. En este sentido, NC Gym esta equipado con pisos
flotantes (con una tecnologia que amortigua los movimient os, favoreciendo la
salud de las articulaciones) y steps con cdmara de aire (que actian como
complemento del piso flotante). Ademas, se utiliza un equipo de musica
profesional con funciones especificas (doble compactera y pitch, entre otros).

El 4 de novi embre de 2009, la Camara de Diputados convirtié en ley el
impuesto dque grava con impuestos internos y duplica el IVA para los
productos electrénicos importados, y beneficia a los fabricantes de Tierra del
Fuego 633

NC Gym se veria afectado a la hora de in  corporar nuevos elementos de
esta indole, dificultando su adquisicién y repercutiendo en la calidad de su
oferta.

33 hitp/Amwvlanacioncom  .arhotaasp?nota id=1194546  (consultado el 05/11/09)
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FODA

FORTALEZAS

Es el primer y Gnico gimnasio que trabaja la Terapia Corporal Centros de
Energia, un tipo de yoga particular, la Ultima tendencia en Capital
Federal.

Once afios de experiencia y presencia en el mercado de San Francisco.
Mas de veinte afios de trayectoria de su directora en el medio.

Funciona paralelamente como un Centro de Capacitacion, brindando
Seminarios de perfeccionamien to en Comedia Musical, Ritmos y Estilos.
Incluye una Escuela de Danza Jazz y se dictan clases ludicas y
recreativas de Ritmos y Aero Jazz para principiantes y adultos.

Comparte instalaciones con un local de venta de indumentaria
deportiva, brindando descue ntos en la compra de vestimenta a las
usuarias.

OPORTUNIDADES

T

T

T

Existe la posibilidad de comprar el local que se ubica al lado y expandir

el Gimnasio, creando un Centro de Salud Integral.

Se suma a las crisis econémicas que viven el pais y el mundo, en es te
momento, el estrés de mitad de afo. Aumenta asi la necesidad de
realizar actividades de relajacibn (como Pilates o Terapia Corporal
Centros de Energia) y de distraccion (como Ritmos).

Desde el Centro de Capacitacion, se podrian realizar jornadas abierta S,
de caracter teérico - practico, para concientizar al publico general, por

un lado, y al especializado, por otro, acerca de la salud integral, de
cuerpo y de alma, a través del ejercicio de una gimnasia consciente.

Se podria agregar un servicio de guarderi a para que las usuarias con
hijos puedan asistir a horarios y clases, que de lo contrario les resultaria
dificultoso o imposible.
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DEBILIDADES

1 Desde sus inicios, NC Gym ha mantenido un nivel constante en el
namero promedio de alumnas, sin lograr un incr emento anual
sustancial.

i Las usuarias no perciben un atributo diferencial en NC Gym.

1 La fachada de NC Gym es compartida por NC Indumentaria, un local de
venta de ropa deportiva, al cual hay que atravesar para llegar al salén
donde se realizan las actividad es. Si bien hay carteles y banners con
vista al exterior, el Gimnasio queda opacado por el comercio y pasa
desapercibido para quienes desconocen su existencia.

AMENAZAS

f El principal competidor en el area de gimnasia tradicional y Pilates se
encuentra u bicado a 4 cuadras, en otra Avenida importante.

1 Préximamente, sobre el mismo boulevard y a 3 cuadras, abrird sus
puertas un local exclusivo para la ensefianza de Pilates.

1 EI clima es un factor amenazante. Los meses de verano, por las
vacaciones que se toman los clientes y por el aumento de temperatura,
disminuye considerablemente el nimero de alumnas.

1 Las crisis econémicas influyen negativamente en los ingresos de las
personas, obligandolas a recortar o posponer actividades secundarias,
como ir al gimnasio.

1 Un importante nimero de las usuarias actuales llegé debido a la quiebra
de su gimnasio anterior, siguiendo a una profesora que hacia varios
afios tenian y que también brinda sus servicios en NC Gym. En caso de
abandonar su puesto, también podrian abandonar muchas de estas
usuarias.
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SECTOR DE LA COMPETENCIA

COMPETENCIA

Como competidores directos se consideraron aquellos gimnasios
ubicados en un radio de 10 cuadras , y que ofrece n una oferta similar a la de
NC Gym.

En un principio, la busqueda dio como res ultado a 3 gimnasios,
ubicados a 6, 5y 4 cuadras de NC Gym. El primero, debido a denuncias de los
vecinos por el alto volumen de la musica utilizada durante las clases, debid
mudarse en el mes de diciembre de 2010 a mas de 30 cuadras de NC Gym, por
lo cual fue descartado debido a que geograficamente dej6 de ser un
competidor directo.

Por su parte, el segundo gimnasio cerré sus puertas en enero de 2011
por problemas econémicos, después de mas de 8 afios de servicio.

Finalmente, el tercer gimnasio es Ciclismo Vital . Geograficamente, es el
que mas cerca se encuentra de NC Gym y el que desde hace mas de 3 afios se
encuentra vigente, expandiendo sus instalaciones y brindando gran parte de
las mismas clases que NC Gym ofrece, por lo que es el competidor directo mas
adecuado para analizar en este  Trabajo.

Los criterios elegidos para analizar a cada competidor son:

OEsl ogan/ Frases Utilizadasbd (par a deter mi na
oOUbicaci-né6 (ya que es un factor determinante
ON¥Y2mer o de Socios6 (sugiere el tamafYo y |l a cc
OPromoci oneso (aspectos val orados por | os
QAtributo/s Diferencialles 6 , OPresenci a Digitalo y oPr e

Tradicional es 6 ( oqdico atcemardelipgBinionairdento gretendido
por cada competidor para con sus publicos).
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CICLISMO VITAL

1 Eslogan/Frases Utllizadas : 0 Mej or ando tu calidad de

1 Ubicacién: Bv. Roca 2578.

1 Ndmero de Socios: 70 aproximadamente.

1 Ofertay Precios:

Indoor Cycling
Lunes y Miércoles Martes y Jueves Viernes 2 clases semanales
08:00 a 09:00 =
14:00 a 15:00 14:00 a 15:00 14:00 a 15:00 $60,00 por persona
18:15a 19:15
19:20 a 20:20 19:20 a 20:20 19:20 a 20:20 3 clases semanales
20:25 a 21:25 20:25 a 21:25 $ 70,00 por persona
Gimnasia
By 2 clases semanales =
Aero - Local Lunes y Miércoles - 18:10 Hs.
$35,00 por persona
) ) 1 clase semanal =
Pilates Mat Viernes - 18:10 Hs.
$25,00 por persona
Martes y Jueves 6 18:00 Hs. 2 clases semanales =
Gym- Jazz -
Lunes y Miércoles - 20:15 Hs. $35,00 por persona
) . 1 clase semanal =
Taller Coreografia Viernes - 20:20 Hs.
$25,00 por persona
» 2 clases semanales =
Gym Pre- Post Parto Lunes y Miércoles o 15:00 Hs.
$50,00 por persona
i1 Promociones:
0 Realizando mas de una actividad: $5,00 de descuento en cada una.
Requisito: dos clases minimo.
o Descuento para familiares directos  que asistan: $5,00 por persona.

1 Especialidad: Spinning.

1 Atributo/s D iferencial /es: gran espacio fisico, equipamiento completo y
profesional para spinning.

1 Presencia Digital: Ciclismo Vital no posee sitio web ni blog, s6lo un
perfil privado en la red socia | Facebook (se debe enviar una solicitud
para poder acceder a la informacion que contiene).

1 Presencia en Medios T radicionales: actualmente, se encuentra pautando
una placa fija con |l ocuci-n en off en

del canal de televisi 6n local. También, distribuidos en puntos

\%
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concurridos del barrio, se encuentran impresos los horarios de las
clases ofrecidas 34.

También, se consideraran 4 gimnasios mas como competidores por
su similitud con respecto a la oferta de NC Gym, su antigiedad e n el
mercado y/o uso regular de los medios de comunicacion (masivos y no),
indirectos por abarcar otras zonas geograficas (ubicados a una distancia
mayor de 10 cuadras o en distintos barrios).

ATHENAS GYM

1 Eslogan / Frases Utilizadas : todas las frases rem iten a la cultura al
cuerpo (fisicoculturismo) y a los dioses griegos.

1 Ubicacién: San Juan 131.

1 Ndamero de Socios: desconocido.

1 Oferta y Precios: clases de Musculacion, Aerébica, Aero Box, Step,
Localizada, Ritmos Latinos, Circuit Trainning, Spinning, Plata forma
Vibratoria y servicios de Nutricion y Kinesiologia. Los precios y los
horarios no se encuentran detallados en la informacién disponible.

1 Promociones: ninguna promocion se encuentra detallada en la
informacién disponible.

1 Especialidad: Musculacién y C ircuit Trainning. El espacio dedicado a los
aparatos y maquinas de peso esta dividido en areas segun el sector a
trabajar (aerdbica, abdominales, espalda, hombros, brazos y piernas).

i1 Atributo/s D iferencial /es: gran espacio fisico, equipamiento completo,
oferta integral y trayectoria en el mercado.

i1 Presencia Digital: posee un sitio web ( www.athenasgym.com.ar ) que
contiene informaciéon e imagenes acerca de las instalaciones y las
actividades realizadas, su filosofia, un spot publicitario, datos de
contacto y u bicacién, asi como los servicios comunes brindados (aire
acondicionado, vestuario, bebedero y heladera). También cuenta con un
per f il en Facebook (0Athenas Gymod)
comercial, es el perfil personal de su duefio. No existe una relac ion
directa entre ambos espacios (en el sitio web no se menciona el perfil en
Facebook y viceversa).

1 Presencia en Medios T radicionales: ninguna que se haya podido
constatar recientemente.

34 \er Anexo 07.
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CORPORE CLUB

i1 Eslogan / Frases Utilizadas: 0 Mucho m8s queiwmdm, gio@Buar po
mente y esp?2ritud6 y oUn nuevo |l ugar pensad
1 Ubicacién: Moreno 56.
1 Ndamero de Socios: desconocido.
1 Oferta y Precios: Pilates, Aerobica, Spinning, Plataforma Vibratoria,
Trabajos Personalizados, Gym, Estética y Nutricion. Lo S precios y los
horarios no se encuentran detallados en la informacién disponible.
1 Promociones: ninguna promocion se encuentra detallada actualmente en
la informacion disponible. Se realiz6 una accién para el Dia de los
Enamorados 2011 donde, desde su pagi na en Facebook, se podia
i mprimir, completar y regalar un 0Obsequi o
1 Especialidad: ninguna en particular, sino que ofrece una gama de clases
actual es 0 ode mo dao (como Spinning 0
complementadas por tratamientos es  téticos y nutricién.
i Atributo/s D iferencial /es: es un gimnasio reciente (creado entre 2009 -
2010), por lo que aln no se observa un atributo claramente diferencial,
aungue podria considerarse su combinacion de entrenamiento con
estética como servicio adicion  al.
1 Presencia Digita: posee un perfil en Facebook (0Gyn
467 amigos, donde se encuentra subido un folleto institucional y una
promocion pasada. Ocasionalmente, el gimnasio escribe anunciando las
clases de la semana o saludando para fechas  especiales, como Pascuas.
i1 Presencia en Medios T radicionales: a poco tiempo de su inauguracion,
se pautaron avisos en el diario local.

SPACE GYM
i1 Eslogan/Frases Utilizadas:0 Mul ti espaci o6 y oOMarcamos | .
1 Ubicacién: Corrientes 183.
1 Ndamero de Socios: desconocido.
i1 Oferta y Precios: Musculacion, Pilates, Esferodinamia, Spinning, Power

Toner y Dinamic 33 (rutina de ejercicios con duracion de 33 minutos).

Los precios se inician desde los $50,00, el abono de Pilates mensual (3

veces por semana) es de $70,00 (promocién) y el de Musculacién

(misma frecuencia) es de $85,00. El resto de los precios no se
encuentran disponibles en la pagina en Facebook. En cuanto a los
horarios, |l os considerados o0din8micosbé
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1 Promociones: actualmente, Pilates (3 veces por semana) tiene un costo
promocional de $70,00 y se puede acceder a un 15% de descuento en la
cuota mensual a través de Club Personal.

1 Especialidad: entrenamiento fisico a través de Musculaciébn y una
novedosa rutina de 33 minutos.

1 Atributo/s D iferencial /es : una oferta Gnica en el mercado (Dinamic 33).

1 Presencia Digital: Space Gym es el gimnasio que mas informacion ofrece
a través de su pAgi na en Facebook (0Spacegymo) . P
publica descripciones de las actividades, imagenes de instalaciones,
actividades y eventos sociales del gimnasio (presencia en exposicion,
cumpleafos, despedida de afio, entre otros), noticias y tips relacionado S
con regularidad. Se puede acceder a la informacibn de contacto
(incluyendo mapa con ubicacién geografica), folletos institucionales,
precios por consulta de usuarios y horarios.

1 Presencia en Medios T radicionales: a poco tiempo de su inauguracion, y
luego debido a su traslado, se pautaron avisos en el diario local.

ENERGIO GYM

Eslogan / Frases Utilizadas : ninguna.
Ubicacion: Bv. 25 de Mayo 2556.
Numero de Socios: desconocido.

= =4 =4 =

Oferta y Precios: Musculacion, Spinning, Aerdbica, Localizada, Actividad

Fisica para Prevenir Obesidad Infantil, Tai Chi y Gimnasia Correctiva. Los

horarios son: lunes a viernes de 8:00 a 11:00 y de 13:00 a 22:00. Los

precios no se encuentran detallados en la informacién disponible.

1 Promociones: ninguna promocion se encuentra detall ada en la
informacién disponible.

1 Especialidad: Musculacion.

i1 Atributo/s Diferencialles: algunas clases no convencionales o
alternativas (Actividad Fisica para Prevenir Obesidad Infantil, Tai Chiy
Gimnasia Correctiva).

1 Presencia Digital: posee un perfl en F a c e b oEné&rgio(Gym 6 ron 492
amigos, que también es utilizado como el perfil personal de su duefio
En el mismo, s e puede acceder a la informaciéon de contacto, imagenes
de las instalaciones , horarios y un spot publicitario. También cuenta con
un canal en YouTube, creado en marzo de 2011, que contiene como
anico video el spot publicitario antes mencionado.

1 Presencia en Medios Tradicionales : ninguna que se haya podido

constatar recientemente.
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Los principales aspectos de cada gimnasio se encuentran resumi

siguiente cuadro:

dos en el

Aspectos / o . Energio
, : Ciclismo Vital Athenas Gym Corpore Club Space Gym
Gimnasios Gym
OMucho m8§
Frases un gi mna g
Eslogan / 0 Mej or a| referidasala oCuerpo, OMul ti es Ninauna
Frases tu calidad de cultura al esp2ritudy oMarc g ,
. . , , conocida
Utilizadas vidabo cuerpo y nuevo lugar la dif e
dioses griegos pensado para tu
bi enest g
» Ninguna. »
Musculacion y : Musculacion y
L o o Predominan : »
Especialidad Spinning Circuit o rutina de 33 Musculacion
o actividades de ,
Trainning minutos
moda.
) Actividad
. Gran espacio o
Gran espacio - L Fisica para
- fisico, Combinacién de o )
fisico, ) ) ) Actividad Prevenir la
. ) ) equipamiento entrenamiento o )
Atributo/s equipamiento X . Unica en el Obesidad
) ) completo, mas servicios _ )
Diferencial/es completoy _ ) mercado: Infantil, Tai
) oferta integral opcionales de ) . )
profesional ) - Dinamic 33 Chiy
o y amplia estética ) )
para Spinning . Gimnasia
trayectoria _
Correctiva
. Perfil
Sitio web, P, . -
. o . Perfil publico en Pagina en publico en
Presencia Perfil privado perfil publico
. Facebook (467 Facebook Facebook
Digital en Facebook en Facebook i
) amigos) (565 fans) (492
(480 amigos) )
amigos)
Gréficas en
Placa Fija TV Gréficas en diario diario L a Voz Snot
Presencia en Canal 4 en Spot radial La Voz de San de San Justo tele F')s' o
Visiv
Medios 0Gu?a institucional Justo por por
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DESARROLLO
DE INVESTIGACION

Campafia de Comunicacién Integral de Marca
para contribuir al Posicionamiento de NC Gym GYM
como el gimnasio para asistir con amigas.



DESARROLLO DE INVESTIGACION

El Momento Técnico - Metodoldgico
Andlisis de Datos Secundarios: Formularios de Inscripciéon

El andlisis de los datos secundarios 35 brindd informacié n util para la
definicion de un perfil basico de las alumnas actuales del Gimnasio y su

mercado geografico, ademas de los datos personales proporcionados.

A continuacion, presentamos las conclusiones extraidas a partir de la
interpretacion de los datos  provistos:

1 54 usuarias se inscribieron a NC Gym en el primer trimestre de 2011,
mientras que el 22% abandon 6 a lo largo de este periodo.

1 EI 68% de las inscriptas son nuevas usuarias.

91 Aero Local y Step Local, en su forma combinada, es el combo que mayor
namero de usuarias tiene, siendo elegido por el 55% del total

i1 El principal rango etario de las usuarias de NC Gym se encuentra entre los
30y 55 afios.

1 ElI 49% de las usuarias son residentes del barrio en el cual NC Gym se
encuentra instalado.

1 B 45% de las usuarias trabaja en relacién de dependencia, siendo la mitad
docentes , y seguido por amas de casa.

1 La recomendacién de terceros se sitia como el principal contacto de las
usuarias con NC Gym, siendo la publicidad en medios masivos de
comunicacion la f uente menos mencionada , con un porcentaje minimo de

respuestas.

1 Los profesores y los horarios brindados se ubican como los principales
motivos de eleccién de NC Gym como gimnasio, seguido de cerca por la
ubicacion.

35 \er analisis completo en Anexo 02.
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Andlisis de Datos Primarios: Cuestionar io a Usuarias Actuales

Una vez implementado el  cuestionario sobre la poblacion compuesta por
todas las usuarias que asisten al Gimnasio al momento de la intervencion,
procederemos al anadlisis y la interpretacion de los datos recolectados para la
elabora cidn de las conclusiones pertinentes y su comunicacién a través de este
Trabajo Final de Grad uacion .

Al implementar el cuestionario a modo de censo, el total de usuarias
actuales al momento de realizarse la intervencién fue de 40 personas . Durante
este periodo, dos alumnas no pudieron ser encuestadas por encontrarse fuera
de la ciudad, por lo que en total se obtuvieron datos de 38 usuarias actuales
Edades
Considerando el analisis 3¢ de datos secundarios realizado en el primer
trimestre de 2011 sobre las usuarias existentes durante el periodo

mencionado, sus caracteristicas demogréficas y geograficas, y las actividades
que realizan en NC Gym, podemos establecer una comparacion de los mismos
datos con los obtenidos en el mes de Junio del mismo afio.

La siguiente tabla muestra la composicion etaria de las usuarias de NC Gym,
comparando los numeros correspondientes a los relevamientos de Marzo
(contestado por 45 de 54 usuarias ) y de Junio (38 de 40 usuarias) de 2011:

NUmero de Usuarias

Rango Etario ) .
1° Trim estre (%) | 2° Trimestre (%)
15a25 14 11
26 a 40 34 32
41 a 70 53 59
n 45 38

Como se mencionaba en las conclusiones correspondientes a | analisis de datos
secundarios 37, el 22% del total de las usuarias abandoné sus actividades
durante el primer trimes tre de 2011, quedando 42 de las 54 iniciales. Por su
parte, en comparacion con estos numeros, se puede observar una disminuciéon
del 5% en el nimero de usuarias en el segundo trimestre del mismo afo,
existiendo un total de 40 usuarias al momento de lainter  vencién.

36 Ver Anexo 02.
37 \er Pagina 29.
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En general, no se observaron cambios considerables entre un periodo y otro,
existiendo una variacion maxima del 6% dentro del rango de los 41 a los 70
afos entre el primer trimestre y el segundo , siendo mayor en éste ultimo

Las edades que compr enden a las usuarias adolescentes y jévenes adultas (15
a 25 afios) reunen el menor porcentaje, mientras que por encima de los 40
afos se concentra mas de la mitad de las usuarias de NC Gym.

Barrios

En cuanto a los barrios de residencia de las usuarias, en el segundo trimestre
Roca sigue liderando con un 50%, seguido por José Hernandez (limitando al
norte de Roca) y Cottolengo (limitando al noroeste) , con un 13% cada uno del

total de las 38 usuarias encuestadas

En comparacion con el primer trimestre, en e | relevamiento de Junio no existen
usuarias provenientes de los barrios Ciudad, Consolata (limitando al suroeste
de Roca), lturraspe (limitando al sureste) , San Carlos y Vélez Sarsfield
(limitando al este) . En sulugar, se suman los barrios Catedral , como residencia
del 5% de las usuarias (ubicado al sur de Roca), y Urquiza, con el 3%.

) . . Nimero de Usuarias
Barrio de Residencia ] ) ] ]
1° Trimestre 1° Trimestre (%) | Junio | Junio (%)
9 de Septiembre 1 2 1 3
Catedral 0 0 2 5
Centro 2 4 2 5
Ciudad 1 2 0 0
Consolat a 5 11 0 0
Cottolengo 3 7 5 13
Independencia 2 4 2 5
Iturraspe 1 2 0
José Herndndez 3 7 5 13
Roca 22 49 19 50
San Carlos 3 7 0 0
San Martin 1 2 1 3
Urquiza 0 0 1 3
Vélez Sarsfield 1 2 0 0
n 45 100 38 100

Actividades
Con respec to a las actividades que conformaban la oferta de NC Gym en el
primer trimestre de 2011, en el mes de Abril se sumaron las clases de Circuit
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Trainning (dentro de la categoria Fitness, junto a Localizada, Aero

- Local y

Step- Local). Terapia Corporal Centros d e Energia y Pilates Mat, que habian

comenzado en Marzo , mantuvieron

practican como actividades Unicas, y combinadas con Fitness.

con usuarias que

el nlmero de usuarias en su version
combinada . Asimismo, estas actividades cuentan

las

Por su parte , las clas es de Fitness siguen siendo las mas concurridas con un
58% del total de las usuarias que asisten al

disminucién en los porcentajes
de la oferta de NC Gym (con més combinaciones y clases individuales

Gimnasio, en comparacion al 89%
que representaban en el primer trimestre. Si bien el dominio se mantiene, la

se relaciona con el incremento de la variedad

).

Por otro lado, Pilates Reformer triplic6 el nimero de usuarias en comparacion
con el primer trimestre ( de 2 a 6 usuarias ).

Ndmero de Usuarias

Actividad ] ] ] ]
1° Trimestre | 1° Trimestre (%)| Junio | Junio (%)

Fitness 48 89 22 58
Pilates Reformer 2 4 6 16
Centros de Energia + Pilates Mat 3 6 3 8
Fitness + Pilates Mat 0 0 2 5
Fitness + Centros de Energia 0 0 2 5
Centros de Energia 1 2 2 5
Pilates Mat 0 0 1 3

Totales n= 54 100 n= 38 100

Antigliedad

Los resultados del cuestionario implementado en Junio de 2011 revelaron que
el 63% de las usuarias actuales de NC Gym tiene una antigliedad inferior a los
6 meses. De este porcentaje, el 71% estan inscriptas en cl

ases de Fitness , el

17% en Pilates Reformer, el 8% en Fitness + Terapia Corporal Centros de
Energia y el 4% en Fitness + Pilates Mat.

Pagina /4



Antigliedad - Junio 2011

Usuarias NC Gym
H Porcentaje de Usuarias
45 —39%
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3abmesesla3dmeses 4a5afios 1a2afios Masde5 2a3afios 6ail2 3a4afios
afios meses
Antigiiedad

De las usuarias que asisten a NC Gym desde hace mas de un afio, sélo un 38%
realiza actividades dentro de la categoria F itness, siendo un 54% las que se
encuentran inscriptas en clases de Pilates Reformer, Pilates Mat, Centros de
Energia y la combinacion de las dltimas dos. El 8% restante, realiza una
combinacién entre Fitness y Pilates Mat.

EJERCICIO

Sobre actividades e spirituales

Més de la mitad de las 38 usuarias actuales que respondieron el cuestionario
manifestd no realizar alguna actividad espiritual por el momento, aunque

afirmé que le gustaria hacerlo.  De éstas, el 68% asisten a clases de Fitness y un
23% a clases de Pilates Reformer.
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Realizacion de Actividades Espirituales
Usuarias NC Gym - Junio 2011

®m Cantidad de Respuestas

w 25 22
s
@ 20
=
& 15
-
2 10
g s
z 0 0
S 0
No, pero  Terapia No,nocreo Otras No,nocreo Reiki Yoga Tai Chi
me gustaria Corporal necesitarlo enello Chuan
Centros de
Energia

Actividades Mentales o Espirituales

Ademas de Terapia Corporal Centros de Energia (7 de 38 usuarias ) y Reiki (2
de 38 usuarias ), se mencionaron Logosofia, Meditacion y Misa como otras
actividades espirituales.

IMAGEN

Conocimiento de la imagen de NC Gym

Al consult ar sobre la identificacion de los colores del logotipo de NC Gym, de
las 38 usuarias encuestadas, el 87% afirmé conocerlos, pero al solicitar que se
especifiquen los mismos, sélo el 58% menciond los colores correctos.

El 8% que reconocié no saber identifi carlos son usuarias con menos de 6

meses de antigiiedad en el  Gimnasio, que asisten a clases de Fitness y Pilates
Reformer, asi como también lo es el 5% que no contesté la pregunta.

En cuanto al eslogan, un 39% |l ogr - identi ficar
Movimient o6 como el correcto, mi entras que
conocerlo.

a
el
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Conocimiento Eslogan NC Gym
Usuarias - Junio 2011

5%, 3%0%

H Cuerpo y Alma en Movimiento

M No conozco el eslogan de NC
Gym.

M Cuerpoy Mente en
Movimiento

M Alma y Cuerpo en Movimiento

M Alma y Mente en Movimiento

H Mente y Alma en Movimiento

Sobre el conocimiento de la oferta actual de NC Gym entre sus usuarias, Aero -
Local (con 37 respuestas) Yy Step-Local (con 34) fueron las mas identificadas,
habiendo contestado ¢ orrectamente acerca de estas actividades el 97% y el 89%
de las usuarias , respectivamente

Conocimiento Actividades NC Gym
Usuarias - Junio 2011

M Numero de Respuestas
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Mientras que casi todas las usuarias reconocieron

de las actividades

correctamente mas de una

realizadas en NC Gym, solo un 2 4% identificd con éxito la

totalidad de las actividades brindadas al momento de la intervencion.

Actividades Conocidas | Numero de %
Correctas Usuarias
Todas (6) 9 24
5 actividades 13 34
4 actividades 8 21
3 actividades 5 13
2 actividades 2 5
1 actividad 1 3
Totales n= 38 100

Por otr o lado, el 8% de las consultadas eligieron actividades que no se dictan
en NC Gym: Spinning (2 veces) y Tai Chi Chuan (1).

Actitudes hacia NC Gym
0Tiene una i magen cuidada en su comunicaci
El 97 % manifest6 estar de acuerdo con la declaracion que afirm a que NC Gym
tiene una imagen cuidada en la comunicacién que realiza a través de medios
masivos, carteleria y folleteria.  Sélo un 3% estuvo en desacuerdo .
Actitudes Justificaci ones Namero de
Respuestas
Buena imagen / atractiva 8
Claridad / bu ena explicacién 5
Coherencia entre lo que se comunica y lo que se ofrece 5
Positivas | Facilmente identificable / Estética que se respeta 3
Precisién 2
Otras 10
NS/NC 10
Negativas | Faltan horarios visibles en las instalaciones 1

n= 38

- né
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OEs un gi moasival qai er otrobd

El 64% de las usuarias esta de acuerdo con la frase que expresa que NC Gym es
un Gimnasio como cualquier otro, mientras que el 36% restante de las usuarias
consultadas afirmo estar en desacuerdo.

A la hora de justificar las elecciones, hubo una gran variedad de respuestas,
por lo que ninguna se destaco por ser elegida por una amplia mayoria.

Algunas de las justificaciones se vieron repetidas, tanto en las actitudes
positivas como en las negativas, siendo en su totalidad favorables hacia NC
Gym.

Ndmero de

Actitudes Justificaci ones
Respuestas

No tengo experiencia para comparar 3

Por la calidad y la calidez humana

Se realizan actividades fisicas como en otros gimnasios

Positivas i . .
Se realizan actividades diferent es

2
2
Es familiar 2
2
2

Relne las condiciones que yo necesito
Otros 10
NS/NC

Hay un ambiente agradable

Por la calidad y la calidez humana

Negativas | Es familiar

Brinda clases casi personalizadas

3
3
2
Se realizan actividades diferentes 2
2
2
2

Las instalacion es son comodas
Otras 10

n= 38

OEs m8s que un gimnasi 06

El 95% de las usuarias afirmd estar de acuerdo al ser consultadas sobre si
consideraban a NC Gym como algo mas que un gimnasio, mientras que sélo el
5% expreso estar en desacuerdo.

Porquer ®alei zan actividades di ferentes gu
principal argumento para justificar esta afirmacion, siendo mencionadas como

tales las clases de Danza Jazz y Terapia Corporal Centros de Energia. El 57% de

las usuarias que justificaron a travé s de este argumento asisten a clases de
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Pilates Reformer y Terapia Corporal Centros de Energia en su combinacion con
Pil ates Mat, ambas parte de |l a oferta ded

La segunda razon expresa que NC Gym es mas que un gimnasio, debido a que
dentro de las instalaciones se encuentra incluido un local de venta de
indumentaria deportiva femenina conocido como NC Indumentaria (una
extension del nombre del ~ Gimnasio, adaptada al rubro comercial).

Por ser consider ado 0 udnrespuegtas, ciendo ed76% dedak a x 6

(

cad

que opinaron usuarias de Fitness )ypor que oO0se hace@ todavnilast adeso

respuestas provenientes de usuarias de Fitness también), son otras de las
justificaciones con mayor consenso

) . NUmero de
Actitudes Justificaci ones
Respuestas
Se realizan actividades diferentes 7
Tiene un local de indumentaria deportiva 5
Es un espacio de relax 4
Se hacen amistades 3
Positivas | Es familiar 3
La atencién es amable 3
Calidad y calidez humana 2
Otras 16
NS/NC
) Sélo desarrollo mi actividad
Negativa s i ; .
Concurro so6lo para hacer gimnasia
n= 38

ONC Gym es un espacio para compartir con
El 94% de las usuarias esta de acuerdo en considerar a NC Gym como un
espacio para compartir con amigas. Solo un 6% se encuentra en desacuerdo,
justificando no tener la antigiedad necesaria para opinar y, otro tanto, por
considerarlo sélo un lugar para realizar actividad fisica.

En este <caso, porque existe oOoun grupo
justificacion mas compartida po r las usuarias con 12 respuestas en total,
asi stiendo un 50% a cl ases de Fitness,
compuesta por las clases de Pilates Mat y Terapia Corporal Centros de Energia.

y
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Numero de
Respuestas

Actitudes Justificaci ones

Grupo / Ambiente agradable 12

Asisto / Asisti con amigas

Mi actividad es individual

Se hacen amistades

Positi vas _
Es un lugar social / de encuentro

Lo recomendaria a amigas

Otras
NS/NC

No tengo la antigliedad para opinar

Negativas

(PO NN WS

Es un lugar para realizar actividad fisica

nh= 38

El hecho de asistir actualmente o haberlo hecho en algin momento con amigas

fue la segunda razén dada (4 respuestas , todas provenientes de usuarias de

Fitness), seguida del argumento que afirma que den tro del Gimnasio, y entre

|l as usuarias, O0Ose hacen amistadesdé (3 respues

La totalidad de las usuarias que expresaron que su actividad es individual (4)
asisten a clases de Pilates Reformer, brindadas de forma 100% personalizada.

OLos preciwvesta@® $as coherentes con |l as clases
El 95% de las usuarias se manifesté de acuerdo con los precios de las cuotas y
su coherencia con las clases brindadas . S6lo el 5% opiné estar en desacuerdo.

) . Ndmero de
Actitudes Justificaci ones
Respuestas
Los precios son adecuados 10
Los precios son accesibles 5
Los precios son similares a otros gimnasios 4
Positivas | Las clases son buenas / completas 4
En otros gimnasios es mas econémico 2
Otras 6
NS/NC 8
No ofrece cuota mas econémica po r menos clases de | (;Di
Negativas | Fithess ©
En otros gimnasios es mas econdémico 1 @
n= 38 -




Los principales argumentos a favor de la afirmaciéon consideran a los precios
como adecuados (10 respuestas), razonables y acordes a la oferta, asi como

también accesibles (5 resp uestas) y, en

otros casos, similares a otros

gimnasios (4). Todas las justificaciones anteriores provienen de usuarias de

distintas actividades, sin predominar ninguna.

El argumento O0Oen otros gimnasio
de ambos tipo s de actitud, obteniendo en total

negativa.

OLos precios de |l as cuotas son

Al evaluar la calidad de las instalaciones del

precios de las cuotas, el 97 % afirmo estar de acuerdo. Sélo el

desacuerdo .

S es m8s

2 respuestas positivas y 1

coherentes
Gimnasio en correlacidon con los

3% se mostro en

Actitudes Justificaci ones

Nidmero de
Respuestas

Estéa bien equipado

7

Las instalaciones son comodas

Es necesario contar con un aire acondicionado

Las instalaciones son de calidad

Es necesario contar con calefaccion

Es necesaria mas ventilacion

Positivas

Las instalaciones son higiénicas

Los precios son adecuados

Las instalaciones son amplias

Las instalaciones son adecuadas

Otras

NS/NC

Negativas | Faltan vasos higienizados en dispenser

P o NININIIN W W (o

n= 38

EIGi mnasi o O0Oest&88 bien

equi padoo

es el

57% de las usuarias que opinaron de esta forma asisten a clases de Fitness,
mientras que el 43% restante reciben clases de Pilates Refo rmer.

En cuanto a las instalaciones, las usuarias opinaron que son comodas (5
respuestas), de calidad (4), higiénicas (4), amplias (2) y adecuadas (2).

m8 s

econ-

con

me n
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Como aspecto a mejorar , se menciond la necesidad de contar con aire
acondicionado ( 5 respuestas, menci onadas por usuarias de actividades
distintas ) y con calefaccion ( 4, s6lo por alumnas de las actividades de Wellness,
quienes mencionaron sufrir mas el frio por tener un entrenamiento mas
relajado y no tan intenso como Fitness ), asi como también tener mas
ventilacion durante las clases (3 respuestas, s6lo alumnas de Fitness por la
intensidad del ejercicio ).

OLa i magen que comunica se corresponde con | o
El 100 % de las usuarias esta de acuerdo con la afirmacion, convirtiéndose en la
mas consensuada de todas .

En cuanto a las justificaciones brindadas, un gran numero de usuarias

coincidi- en argumentar que en | a imagen de N
gue se comunica y | o que se ofreced6 (16 respu
de distintas actividades, siendo el 44% sélo de Fitness). Es decir, que la imagen

del Gimnasio logra cubrir las expectativas creadas a partir de su comunicacion

en medios masivos, carteleria, folletos, mailings y espacios digitales, sin

engafar ni resultar co nfuso.

. S Ndmero de
Actitudes Justificaci ones
Respuestas
Hay coherencia entre lo que se comunicay lo 16
- que se ofrece
Positivas
Otras 10
NS/NC 13
Negativas - 0
n= 38

Calificacién del servicio

Al solicitar a las usuarias que evaluaran distintos as pectos del servicio
brindado por NC Gym, debiendo otorgar a cada uno una -calificacion
comprendida entre 1 y 10 (siendo 10 la mas satisfactoria), los resultados
fueron favorables con una calificacion minima de 6,92 (Promociones y
descuentos en la cuota) y m axima de 9,66 (Rendimiento de los profesores).

Aspectos del Servicio Promedio Mediana ™
Rendimiento de los profesores 9,66 9,00 ch
Atencion del personal 9,63 9,00 %
Calidad de clases 9,42 10,00 o
Limpieza general 9,29 10,00




Equipamiento 9,03 9,00
Instalacion es 8,97 10,00
Variedad de clases 8,87 9,00
Precios 8,76 8,00
Horarios 8,42 10,00
Promociones y descuentos en cuota 6,92 9,00

Promedio General

8,90

Pedidos / Sugerencias

A partir de las distintas respuestas brindadas por las usuarias acerca de
pedido s o sugerencias de aspectos que estén faltando o
estén en NC Gym, se organizaron en cuatro grupos o categorias.

que les gustarian que

Categoria

Justificaciones

NUmero de
Respuestas

Infraestructura /
Instalaciones

Aire a condicionado

3

Calefaccioén

Gabinete estético

Otras

Clases actuales

Mas clases de Centros de Energia

Mas horarios para recuperar clases

Mas horarios tarde/noche

Mas clases de Pilates Mat

Otras

Nuevas clases

Aero Box

Yoga

Salsa

Otras

Otras

Info rmacién de actividades

Horarios mas visibles

Promociones 0 premios por asistencia

NS/NC

O (P INN O NIINININININ W WINN W

En sugerencias o mejoras posibles en cuanto a la infraestructura o a las
instalaciones del Gimnasio, lideran la existencia de aire acondicionado y
calefaccion dentro del espacio donde se realizan las actividades

mi s mas

peticiones ya

hab?2 an

precios de las cuotas son coherentes con la cali

(con 3
respuestas cada uno) , ya que la antesala al mismo cuenta con ambos. Estas

surgido al

dad

de

as

=]
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Las dos categorias siguientes se refieren exclusivamente a la oferta del
Gimnasio. Por un lado, las usuarias solicitan la existencia de mayor cantidad de
clases de las actividades que realizan, para incrementar la frecuen cia semanal
0 para poder recuperar (3 respuestas ) en caso de no haber asistido algun dia.
Terapia Corporal Centros de Energia es la clase de la cual mas horarios se
solicitaron ( 3).

Por otro lado, también fueron solicitadas, aunque en menor medida, nuevas

clases de actividades que en el momento no se estaban ofreciendo en NC Gym,

principalmente Aerobox, Yogay Salsa (cada una con 2 respuestas ).

Que se brinde informacidén detallada acerca de las actividades (explicacion,
contenidos, a quién va dirigida, ent  re otros) y que los horarios estén mas
visibles, ambas con 4%, son otras de las peticiones hechas por las usuarias.

Motivacion

Aspectos més valorados de un gimnasio

Aspectos Mas Valorados en Gimnasios
Usuarias NC Gym - Junio 2011

M Numero de Respuestas
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Las usuarias opinaron acerca de los aspectos que mas valoran a la hora de
evaluar un g imnasio y elegirlo.

Ademas de los aspectos contenidos en el grafico superior, dentro de ootros 6se
mencionaron la exigencia de los profesores, que existan mas clases de Centros

de Energia, que el ambiente sea ameno y las personas que asisten a ese
gimnasi o en particular.

Al solicitar que las usuarias ordenen tres de los aspectos anteriores, del més al
menos importante, los resultados arrojaron un ranking . A continuacion,
detallamos los aspectos considerados en el puesto de mayor importancia:

Ndamero de
Aspectos

Respuestas
Profesores calificados 12
Cercania geogréfica 8
Horarios y dias variados 8

Puesto N° 1 i

Atencion amable 6
Precios accesibles 1
NS/NC 1
Beneficios por ser usuaria 1
Equipamiento adecuado 1

En el puesto nimero 2, las usuari  as eligieron los siguientes aspectos:

Aspectos Numero de Respuestas

Horarios y dias variados 8

Cercania geografica

Profesores calificados

Atencion amable

Puesto N° 2 ] ]
Precios accesibles

Instalaciones cémodas y limpias

Oferta variada
NS/NC
Ambiente ameno (agregado)

= (NN W (01 |00 [0
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Finalmente, en el tercer puesto se ubicaron los detallados a continuacion:

Aspectos Numero de Respuestas
Horarios y dias variados 7

Instalaciones cémodas y limpias

Precios accesibles

Atencion amable

Puesto N° 3 | Cercania geografica

Profesores calificados

Oferta variada

Equipamiento adecuado
NS/NC
Exigencia de profesg

= (PN oo

De esta forma, el ranking queda compuesto de la siguiente manera:

Cantidad de

Puesto Aspectos
Respuestas

1 Profesores calificados 12

Horarios y dias variados, Cercania geografica y Profesores 8
2 calificados

Horarios y dias variados 7

OProf esor es foealegidb coma deb aspecto mas importante a la hora
de considerar un gimnasio. Ademas, junto a OHor ari os y dz2z as va
resultar on elegidos en mas de un puesto.

Por su parte, | a 0 €rcania geografica 6 fue situada en segundo lugar,
acompafiada por los dos aspectos anteriores , todos con la misma cantidad de
elecciones (8 cada uno).

De este ranking se destaca la importancia que tiene para las usuarias la
presencia de profesores calificados en las clases  dictadas , asi como también la
existencia de variedad en los dias y los horarios que componen la oferta del
gimnasio, dado que fuero n elegidos como relevantes, y resultaron lideres, en
mas de un puesto.
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COMUNICACION
Medios de comunicacién consumidos

Las usuarias fueron consultadas acerca de sus habitos de consumo de medios

de comunicacién locales (radios, diarios, programas de tele vision, revistas y
sitios web de la ciudad de San Francisco ), asi como también los dias y los
momentos en que eran consumidos.

Radios
En cuanto al consumo de radios locales, 21 (55%) de las 38 usuarias
consultadas expres aron no escuchar ninguna estaciéon |  ocal.

Dentro del dial sanfrancisquefio, FM Contacto 91.5 ( medio de Radiocanal, junto
con Canal 4 ) fue la mas mencionada (6 respuestas ), seguida de FM 88.7 ( 4),
que es la emisora local que retransmite Cadena 3, ademas de contenidos
propios.

Consumo Radios Locales
Usuarias NC Gym - Junio 2011

® Numero de Respuestas
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Radios Locales

4 (24%) de la s 17 de las usuarias que respondieron afirmativamente, escuchan
mas de una radio local (siendo 2 el maximo).
oPor Il a mafTanad pereferide por lasousuariag mara consumir las

radios locales ( 15 respuestas) , mientras que solo 2 usuarias escuchan mas de
una vez al dia (por la mafiana y por la tarde).
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Consumo Radios Locales
Momento del Dia | Nimero de Respuestas
Por la mafana 15
Al mediodia 1
Por la tarde
Por la noche 1
n=17

Diarios
En cuanto a diarios locales, el nico mencionado es La V o0z de San Justo, con el
68% del total de las respuestas (26 de las 38 consultadas)

Consumo Diarios Locales
Usuarias NC Gym - Junio 2011

M La Voz de San Justo

H Ninguno
El dia domingo es el de mayor consumo de ejemplares. Incluso, la mayoria de
las usuarias (17) afirmé que lee el diario s6lo ese dia, mientras que 5 usuarias

afirmaron comprarlo  todos los dias.

Por dltimo, 9 usuarias dijeron leer el diario local otros dias, fuera de las dos
opciones predeterminadas en el cuestionario: de lunes a viernes, los sabados,
sdbados y domingos, miércoles y domingo s, y feriados.

Consu mo Diarios Locales

Dias Numero de Respuestas
Sélo los domingos 17
Otros dias 9
Todos los dias 5

n= 26
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Programas televisivos

El canal televisivo de San Francisco (Canal 4) es el tnico de la ciudad y la zona,

y cuenta con producciones 100% propias. Al consultar acerca de los programas
consumidos, el 34% (13 de 38 usuarias) afirmé directamente no ver el canal
local.

Consumo Programas TV Locales
Usuarias NC Gym - Junio 2011

® Numero de Respuestas

25

20

15

10

Numero de Respuestas

Noticiero Ninguno 2 Horas entre  Aqui Ahora Aqui Ahora A Diario
Noticias Salud

Programas TV Locales

Dentro del 66% que si consume programas locales (25 de 38 usuarias), el 84%
(21 respuestas) contestd que mira el noticiero. También fueron mencionados
otros programas , pero en cantidades minimas.

Sitios web

En cuanto al consumo de sitios web locales, el 92 % de las usuarias (35 de 38)
dijo no visitar espacios de la ciudad. El sitio web de Radiocanal (FM Contacto

91.5 y Canal 4) y la versi 0n digital del diario La Voz de San Justo fueron las
Unicas respuestas positivas, con un 8% de elecciones (3 usuarias, quienes
ingresan a ambos sitios)
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Consumo Sitios Web Locales
Usuarias NC Gym - Junio 2011

B Numero de Respuestas

o, 40 35
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g 30
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5 Ninguno Radiocanal La Voz de San Justo
Sitios Web Locales
De las 3 usuarias que afirmaron visitar los sitios web de Radiocanal y La Voz de

San Justo, sélo una los visita dos veces al dia (por la mafiana y por la tarde)

Consumo Sitios Web Locales

Momento del Dia NUmero de Respuestas
Por la mafiana 2
Por la tarde 1
Por la noche 1
n=3

Revistas
Al momento de ser consultadas, ninguna d e las usuarias manifestd6 consumir
revistas locales.

Redes sociales

El 63% de las usuarias (24 de 38) afirmo utilizar redes sociales. Los servicios de
chat de Windows Live Messenger vy los perfiles en Facebook fueron los mas
mencionados (con 19 y 16 respues tas, respectivamente) . Sélo 1 usuaria posee
una cuenta de Twitter y, como otra red social, se mencion6 a Skype.

El 93% de quienes contestaron no ser miembro de ninguna red social tienen
entre 41 y 65 afos. El principal rango etario entre quienes asisten a NC Gym es
de 30 a 55 afios, por lo que hay un segmento importante de usuarias que no

tiene acceso a los espacios y contenidos digitales del gimnasio.
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Consumo Redes Sociales
Usuarias NC Gym - Junio 2011

® NUmero de Respuestas
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Messenger

Redes Sociales

Piezas publicitarias

Exposicién a piezas de comunicacién de NC Gym

Al preguntar a las usuarias si reco rdaban alguna publicidad de NC Gym en
algun medio masivo, folletos o carteles, el 87 % respondié afirmativamente (33
de 38 usuarias) .

Dentro de los medios, el mas mencionado es la television a través de spots en
Canal 4 (19 respuestas) , seguido de cerca p or el diario La Voz de San Justo por
medio de gréaficas y gacetillas (18 respuestas) .

En tercer lugar , el contacto con piezas publicitarias del Gimnasio en Internet  se
ubicd con 14 respuestas. Algunos de los espacios que se mencionaron fueron
el blog insti tucional, la pagina en Facebook vy el envio de mailings.

En | a categor2a o0otrosé se mencion- | a
NC Gym en la Expo Ciudad 2010 (1 respuesta).

partic
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Exposicion a Publicidad de NC Gym

20

Usuarias - Junio 2011

® Numero de Respuestas

15

Enla
television

Numero de Respuestas
v

En el diario

1

19 18
14
" 10 9
. :
0 _—
En internet En folletos o Enlaradio No recuerdo
carteles

Medios y Piezas Publicitarias

Informacién recordada de las piezas de comunicacion

Al ser consultadas

publicitarias, la oferta del

Otros

acerca de la informacién que recordaban de las piezas

mayoria de respuestas (13)

Gimnasio (nombre s de las actividades) obtuvo la

De las 33 usuarias que afirmaron haber visto publicidad de NC Gym en algun

medio de comunicacié n, el 24% menciond no recordar ninguna informacion

Informacién Recordada

Numero de
Respuestas

Oferta

13

Ninguna informacién

Escuela de Danza Jazz

Comienzo de actividades

Logotipo

Nombre

Domicilio

Horarios

Estética

Blog

Centro de Capacitacion

NS/NC

R PP NN MWW~ O |

n= 33
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Informacién mas valorada sobre gimnasios
A la hora de buscar un gimnasio, la informacién que mas valoran las usuarias
son los horarios ( 37 respuestas ), seguida por los profesores que dictan las
clases (34), los precios (27) y la ubicacion geogréfica del establecimiento (28)

Informacién Mas Valorada Namero de

Respuestas
Horarios 37
Profesores 34
Precios 28
Ubicacién 27
Descripcion de actividades 21
Nombre s de actividades 14
Imagenes de instalaci ones 13
Promociones vigentes 11
Teléfono 4
Sitio web 4
Imagenes de actividades 2
Presencia en redes sociales 1
Otra 1

n=38

Otra informacion que se menciond, fuera de las opciones del cuestionario, es
la infraestructura del gimnasio (1 respuesta)
equipamiento y el disefio arquitecténico.

, especificamente por el

De las opciones anteriores que cada usuaria selecciono, se cred unranking con
los datos o piezas de informacion mas valorados.

En el puesto numero 1 fueron considerados los siguientes da tos:
Informacién Ndmero de Respuestas
Horarios 11
Profesores 8
Puesto N° 1 Nomb're 's’de activi.df':ldes 6
Descripcion de actividades 5
Ubicacion 4
Precios 2
Imagenes de las instalaciones 2
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Dentro d el puesto numero 2

detallados a continuacion

se incluyeron

como datos relevantes

los

Puesto N° 2

Informacion

Numero de Respuestas

Horarios

15

Profesores

Precios

Descripcion de actividades

Ubicacion

Nombre s de actividades

Imagenes de las instalaciones

=N | (oo O

En el puesto niumero 3 f

ueron elegidos:

Puesto N° 3

Informacién Namero de Respuestas
Ubicacién 11
Precios 10
Horarios 9
Profesores 3
Nombre s de actividades 3
Imagenes de las instalaciones 2

El ranking general arrojé los siguientes resultados:

Puesto Informacién Numero de Respuestas
1 Horarios 11
2 Horarios 15
3 Ubicacién 11

Los horarios resultaron ser la informacion méas valorada por las usuarias acerca
de un gimnasio, siendo elegido en el puesto nimero 1y también en el nimero

2, en este Ultimo caso con mas re

aspecto que le sigue en el mismo puesto (profesores, con 6 respuestas).

E I tercer
respuestas, s-l o 1

puesto fue

refi
menos

do, al
gue

spuestas a favor y mas distanciado del

canzando
opreci osbo.

Q
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Presencia en Internet

De los distintos espacios que NC Gym tiene en Internet, el 47 % de las usuarias
dijo no tener conocimiento  acerca de ellos .

Conocimiento Espacios NC Gym en Internet
Usuarias - Junio 2011

47%
HSi
53%
HNo

Las usuarias que conocian los espacios, aunque sea de nombre, especificaron
cudles eran, resultando el Blog institucional  (www.ncgym.blogspot.com) y la
pagina en Facebook (www.facebook.com/ncgym) como los mas mencionados,

con 13 respuestas cada uno.

Conocimiento Espacios de NC Gym en Internet
Usuarias - Junio 2011

B Numero de Respuestas

14 13 13
1]
£ 12
S
2 10
g 8
3 6 5
S 4
£
5 2
z . 0 0
Blog Pagina en Chat en Windows Canal en YouTube  Perfil en Flickr

Facebook Live Messenger

Espacios NC Gym en Internet

El canal en You Tube (www.youtube.com/ncgym) y el perfil en Flickr
(www.flickr.com/ncgym) no fueron reconocidos por las usua rias. Es necesario
aclarar que ambos espacios estan anexados al blog institucional, siendo
consumido s como agregado s, y no directamente desde  sus sitios originales
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De las usuarias que afirmaron tener conocimiento de al menos uno de los
espacios digitale s de NC Gym, el 3 5% dijo no ser miembro de ninguno de ellos.

En cuanto a las usuarias - miembro, la mayoria es fan de la pagina en Facebook
(6 respuestas) . Sélo 1 suele ver videos de NC Gym en You Tube ,
probablemente a través del blog.

Participacion Espacios de NC Gym en Internet
Usuarias - Junio 2011

® NUumero de Respuestas

Numero de Respuestas
O R, N WA U O N ®

0
No soy Fanen Leo el Blog. Chateo con NC Veo videos de Veo fotos de
miembro. Facebook. Gymatravés NCGymen NC Gymen
de WLM. YouTube. Flickr.

Participacion Espacios NC Gym en Internet

Las usuarias que s uelen leer el Blog tienen entre 26 y 57 afios, y provienen de
distintas actividades: Fitness (2), Fitness + Terapia Corporal Centros de Energia
(2) y Pilates Reformer (1).

El 83% de las fans de la pagina en Facebook realizan Fitness como actividad, y
sus edades estan comprendidas entre los 21 y 40 afios. Resta s6lo una usuaria
de Pilates Reformer, cuya edad esta incluida en el rango anterior (31 afios).

El 100% de las usuarias que chatean con el personal de NC Gym asisten a
clases de Fitness, y tienen entre 20y 43 afios.

Entre quienes no son miembro de estos espacios se encuentran usuarias de
diversas actividades: Fitness (3), Pilates Reformer (2), Pilates Mat (1) y Terapia
Corporal Centros de Energia (1). Aqui se concentran las edades desde los 32
hasta los 65 afios.

Solo una usuaria , quien habia dicho conocer la pagina en Facebook, no
contestd sobre su pertenencia a estos espacios
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DIAGNOSTICO

Campafia de Comunicacién Integral de Marca
para contribuir al Posicionamiento de NC Gym GYM
como el gimnasio para asistir con amigas.



DIAGNOSTICO

El Momento T edrico

Luego de haber analizado e interpretado los datos obtenidos a partir del
cuestionario sum inistrado a las usuarias actuales del Gimnasio, estamos en
condiciones de extraer las conclusiones pertinentes para definir la imagen que
perciben las usuarias actuales en sus mentes acerca de NC Gym.

El publico que asiste a NC Gym es predominantemente adulto, llegando
incluso hasta la tercera edad. Las adolescentes que asisten son la minoria 'y, en
algunos momentos del afio, el nimero es nulo. Esto se debe a que la oferta de
NC Gym esta compuesta por una gimnasia tradicional (Fitness) y otras
actividades que apuntan al entrenamiento también de lo mental y espiritual
(Wellness), con un ritmo menos intenso y mas relajado.

NC Gym no sigue las modas de entrenamiento intensivo (como
Spinning), a través de aparatos (como musculacion o Power Plate), o para
obt ener resultados fisicos y estéticos en menos tiempo (como Dinamic 33).
Segun su directora 38, NC Gym persigue la ensefianza y el ejercicio de una

gimnasia consciente que apunte a una salud mas integral 39,

Es esta filosofia la que se encuentra plasmada en el esl ogan o0Cuerpo
Al ma en Movimientoo, a t r difer@nsiar dde lgimnagioa | se b
competidores, al i ncl ui r ekpeesarp anh afertaamasd Al ma 6

integral, que atiende alo fisico pero también  a lo mental y espiritual.

Al ser consulta das en el mes de Junio de 2011, sélo el 39% de las
usuarias reconocié el eslogan correctamente, mientras que el 37% afirmo6
directamente no conocerlo.  Esta realidad perjudica la  percepcion de NC Gym
como un espacio de salud integral, asi como la diferenciac ion que el Gimnasio
pretende establecer con respecto al resto

En cuanto a la antigedad en el  Gimnasio, mas de la mitad de las
usuarias (63%) hace menos de 6 meses que asiste, indicando una importante
tasa de abandono. De este porcentaje, el 71% asiste  n a clases de Fitness. Por

otro lado, entre las usuarias con una antigiedad superior a un afio, el 54% g
realiza actividades perteneci ent ¢gRlateaMdt,a o fler t
k)
©
38 \/er Entrevista. en Anexo 02. a

39 Ver Gacetilla en Anexo 05.



Pilates Reformer y Terapia Corporal Centros de Energia), lo cual demuestr a una
mayor permanencia a lo largo del tiempo.

El 58% de las usuarias actuales asiste a clases de Fitness, mientras que
el resto se divide en |l a oferta dedicada
ambos tipos actividades, son la minoria (10% al momento de la intervencion).
Sucede que son entrenamientos con distintos objetivos, tanto por sus
caracteristicas propias, como por los resultados que brindan.

Sin embargo, al ser consultadas sobre la realizacion de actividades
espirituales, mas de la mitad man ifestd que le gustaria hacerlo, siendo el 68%
usuarias de Fitness (que son la mayoria del total de las usuarias actuales), por
lo que se marca una predisposicién importante, que NC Gym puede aprovechar
para reforzar su orientacién hacia una salud integral, de cuerpo y de alma.

Dentro de los aspectos mas valorados por las usuarias en un gimnasio
se encuentran: que los profesores estén calificados (tercer puesto entre los
mas elegidos) y que la atencién del personal sea amable (cuarto puesto). Al ser

al

evaluad o s estos aspectos en NC Gym, oprofesore

calificacion general de 9,66 de 10, estando también en la cima del ranking de

|l os 3 aspectos m8s valorados. Por su parte
mejor calificado con respecto a NC Gym con 9,63. Ambos numeros, y el

promedio global de 8,90 entre todos los evaluados, indican una gran

satisfaccion de las usuarias actuales en relacion a lo que ellas mismas

consideran como mas relevante.

Al medir las actitudes hacia NC Gym, los result ados demostraron un
gran consenso, especialmente en cuanto a su imagen, considerada como
cuidada en su comunicacién y coherente con lo que es y ofrece, siendo
percibido como un gimnasio con precios accesibles y coherentes con respecto
a las clases que se d ictan y a la calidad de las instalaciones.

Por su parte, el 94% de las usuarias considera a NC Gym como un
espacio para asistir con amigas, destacandose entre las justificaciones el
contar con un ambiente y un grupo agradables, lo que demuestra la exist encia
de un vinculo positivo entre el Gimnasio y las amistades, ademas de una
marcada predisposicion para realizar actividades con amigas.

La Unica afirmacion que mostrd opiniones mas divididas esO NC Gy m e

\

un gi mnasi o como cual gqua, Borse diotun codsensoecomoe st e
en el resto, estando el 64% de acuerdo y el 36% en desacuerdo. Asimismao,

agmal00

,
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hubo una gran variedad de respuestas, sin destacarse ninguna, pero siendo
todas positivas, tanto las que estaban a favor como en contra. Estos resultados
demuestran que las usuarias no perciben claramente un atributo diferencial en

NC Gym, ni siquiera el que el  Gimnasio desea comunicar.

Si hubo un importante consenso al considerar a NC Gym como mas que

un gimnasio, siendo la justificacibn mas mencionada oOoporgque se real i
actividades diferenteso, refiri ®ndose espec?f
Corporal Centros de Energia. Sin embargo, mas de la mitad de las usuarias que

opinaron de esta manera realizan actividades

fallando en ser reconocidas por gran parte de las usuarias de Fitness, que
componen la mayoria del total.

En cuanto a la publicidad realizada por NC Gym, el 87% afirmé haber
visto aunque sea una en algin medio de comunicacion, siendo la televisién y la
radio los mas mencionados. Teniendo en cuenta el relevamiento realizado
sobre el consumo de medios locales, los resultados demuestran que NC Gym
estuvo pautando en los espacios correctos: Noticiero Canal 4, diario La Voz de
San Justo los dias domingo y radio F M Contacto.

Sin embargo, fuera de los espacios digitales (blog, pagina en Facebook y
mailing), NC Gym fall6 en comunicar los horarios de sus clases, la informacion
mas valorada por las usuarias. Lo mismo sucede con los nombres de los
profesores y los pr ecios de las cuotas, ubicados en segundo y tercer puesto,
respectivamente, que nunca fueron comunicados a través de ningin medio.

Otro aspecto a mejorar es el conocimiento y el consumo de los espacios
digitales de NC Gym entre sus publicos, dado que cas i la mitad de las usuarias
(47%) no los conoce, y, entre quienes los conocen, no se encuentran muchos
miembros o seguidores.

Para sintetizar, NC Gym es un  Gimnasio que brinda a sus usuarias lo que
estan buscando con una relacion precio/calidad positiva , pero que carece de
un posiciona miento en sus mentes que lo diferencie de la competencia, asi
como de la percepcion de un atributo diferencial  que, si bien existe, falla en
ser percibido claramente , lo cual comprueba el supuesto que inici6 esta
investigaci on.

La propuesta que se desarrollara en la etapa de intervencion, refleja la
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posicionamiento que refuerce la actitud positiva que tienen las usuarias en
relacién a la amistad y al Gimnasio.

El concepto de oOamistado es el el egido pal
actividades (de cuerpo y de alma), transmitiendo la filosofia de NC Gym de
manera clara y consciente, la cual ya se encuentra expresada en su eslogan y
en su oferta, y compone  su atributo diferencial.
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OBJETIVOS
DE INTERVENCION

Campafia de Comunicacién Integral de Marca
para contribuir al Posicionamiento de NC Gym GYM
como el gimnasio para asistir con amigas.



OBJETIVOS DE INTERVENCION

Objetivo General

Contribuir al posicionamiento de NC Gym entre las usuarias actuales como el
gimnasio para asistir con amigas.

Objetivos Especificos
1 Reforzar el conocimiento del eslogan de NC Gym.

i1 Contribuir al conocimiento de la oferta integral de NC Gym.
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Justificacion de la Intervencion

Luego de interpretar | 0s resultados de la investigaci 6n sobre la imagen
percibida por las usuarias actuales acerca de NC Gym, se detect aron las faltas
de un posicionamiento y una percepcion clara y mayoritaria ~ de un atributo
diferencial.

Los objetivos de las usuarias que asisten a Fitness (gimnasia tradicional
orientada al cuerpo ) difiere n de los propdsitos de quienes concurren a
actividades dent ro de la oferta dedicada al alma y que conforman el area de
Wellness (Pilates Mat, Pilates Reformer y Terapia Corporal Centros de Energia),
por los resultados obtenidos y por las caracteristicas propias de cada
entrenamiento.

Sin embargo, al ser consult adas, el 68% de las usuarias de Fitness se
expresoé a favor de realizar algun tipo de actividad mental o espiritual.

Através de su oferta y de su eslogan , NC Gym ya cuenta con un atributo
que lo diferencia de la competencia: la busqueda y oferta de salu d integral,
que contempla cuerpo (lo fisico) y alma (lo mental y espiritual), a través del
ejercicio de una gimnasia consciente.

Para llegar a todas las usuarias del  Gimnasio, se eligié la amistad como
nociéon universal y unificador a, que ya cuenta con u na actitud positiva en
relacion al Gimnasio, en el 94% de las usuarias  actuales .

Por medio de este concepto , y a través de la planificacibny el desarrollo
de una campafia de comunicacién integral de marca, se contribuira al
posicionamiento de NC Gym com o0 el gimnasio para asistir con amigas, de
manera unica con respecto a los competidores del mercado, y se transmitira  su
filosofia (presente en su ofertay eslogan).
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PLAN
DE INTERVENCION

Campafia de Comunicacién Integral de Marca
para contribuir al Posicionamiento de NC Gym GYM
como el gimnasio para asistir con amigas.



PLAN DE INTERVENCION

Para desarrollar la etapa de intervencion de este Trabajo Final de
Graduacion , se utilizara como guia el  plan publicitario  propuesto por 08 Gu i
Allen y Semenik (2006 ), ya desarrollado en el Marco Te6rico 40,

Muchos contenidos de los bloques que componen el plan publicitario  ya
han sido tratados en  distintas seccion es de este Trabajo, por lo que a
continuaciéon se desarrollardn  s6lo aquellos referidos  especificamente a la
campafia de comunicacion integral de marca  : la estrategia y la ejecucién .

En cuanto al bloque de evaluacion, el dltimo en el orden del plan, no
sera tratado en este Trabajo, ya que compete exclusivamente al anunciante.

Estrategia

Para lograr los objetivos propuestos, la metodologia elegida es una
campafia de comunicacion integral de marca, dirigida a las usuarias actuales
del Gimnasio.

Asimism 0, se sugeriran acciones que deberian  continuarse y realizarse
para sostener el posicionamiento una vez alcanzado , pero que no seran
desarrolladas en este trabajo  por exceder a la campafa

Concepto

La oferta de NC Gym se divide en actividades orientada s al
entrenamiento del cuerpo y del alma. Los objetivos de las usuarias que asisten
a cada tipo de entrenamiento difieren entre si, debido a los resultados
obtenidos y a las caracteristicas propias de cada actividad.

Es por esto que, con la intencién de llegar a todas las usuarias, se eligio
ala amistad como concepto unificador.

Al ser consultadas, el 94% de las usuarias  consider6 a NC Gym como un
espacio para asistir con amigas, demostrando una actitud positiva y una

40 \er paginas 23-25.
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predisposicién importante para t rabajar como eje del posicionamiento del
Gimnasio en sus mentes.

La amistad es un poderoso vinculo universal que une emocionalmente a
las personas, y constituye uno de los elementos mas importantes de la vida
social humana.

Una denominacion popular h abla de los amigos mas cercanos vy
queridos como 0 ami gos d,ephlabra hum ébidna parte del eslogan de NC
Gym, de su filosofia y de sus valores, y que es la destinataria de parte de su
oferta, poco conocida por las usuarias de Fitness, que son a su vez la mayoria.

De esta manera, se planificara y desarrollard una campafia de
comunicacion integral de marca que contribuya al posicionamiento de NC Gym
como el gimnasio para asistir con amigas, transmitiendo su filosofia y
logrando reforzar el conocimiento de su eslogan y de su oferta.

Campanfa

Dado que el eje de la campafia se centra en la amistad, los esfuerzos de
comunicacién se concentraran en el mes de Julio de 2012 , por celebrarse el 20
el Dia del A migo.

A continuacion se detallan las  acciones contenidas enla campafa :

Manifiesto

Durante la dltima semana de Junio , se inicia ran las acciones preparatorias  al
centro de la campafa, con la publicacion del Manifiesto de la A mistad de NC
Gym, que sera una declaracion permanente , y comenzara a formar parte de la
filosofia del Gimnasio .

Lo que se pretende con esta accion es instalar la relacion entre NC Gym y la
amistad, entre cuerpo y alma, siendo el lugar para entrenar ambos
componentes, mientras  que, al mismo tiempo, se ejercita la amistad como
valory como vinculo vital.

El Manifiesto sera entregado a todas las usuarias actuales, asi como también a 8
las que vendran en el futuro junto con los horarios de las distintas clases ‘T’s
También, ocupara espacios centrales en el hall de entrada y en el mismo sal on, g)
de manera fija. Lo mismo sucedera en|  o0s espacios digitales de NC Gym: en el E‘f
Bl og, se crear8 una pestafa permanente ubi
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todo visitante podra conocer el contenido del Manifiesto, ademas de publicarlo
como un post de notic ias y novedades visible en el Home junto a otros de
manera cronoldgica; mientras que en la pagina en Facebook, el M anifiesto
estara presente en una pestafia exclusiva, ademas de ser landing page (pagina
inicial que recibe a los visitantes) permanente , excepto para comunicar
acciones y/o eventos particulares, donde sera reemplazado por el tiempo que

dure la comunicacion de éstos, permaneciendo como pestafia para su visita.

Concurso y Sorteo

En el mes de Julio, se lanzar4d un concurso en el que las usuarias ser  an
invitadas (mediante la entrega  en el Gimnasio de un sobre con un folleto
explicativo y dos cupones cada una) a participar compartiendo una reflexién o

una anécdota que refleje como y/o cuando consideran estar e jercitando la
amistad con su/s amiga/s mas cercanal/s.

En el mismo cupdn, ademas de la anécdota o reflexion, se debera especificar el
nombre y apellido de la usuaria, fecha de nacimiento y clase a la que asiste, asi

como también los datos de la amiga en cuestion (nombre y apellido, e - mail y
teléfon o). Las personas elegidas por las usuarias (hasta dos, una por cupdn)
seran invitadas via correo electrénico o teléfono (datos obtenidos del cupdn) a

asistir de manera gratuita  a la semana de Clases Abiertas , a realizarse entre el
16 y el 20 de Julio inclu sive, y en donde podran compartir todas las clases que
componen la oferta de NC Gym, en el dia y horario que prefieran, asi como
también la cantidad de veces que deseen

En el Hall de Entrada se encontrara una urna identificada con el afiche que
comunica el sorteo, en donde las usuarias podran depositar los cupones hasta
el 19 de Jdulio inclusive.

Para incrementar el nimero y la interaccién de las usuarias en la pagina en
Facebook del Gimnasio, asi como también sumar usuarias potenciales, todas

las usuaria s que sean miembros de lap agina y compartan en el Muro una foto
de ellas junto a la/s amiga/s protagonistas de la/s anécdota/s compartidas,
etiguetandolas , tienen doble oportunidad de ganar el sorteo, ya que
completaran dos cupones en vez de sé6lo uno. Est e beneficio se otorgara una
vez que, desde la Administracion, se confirmen las condiciones antes
descriptas a través de la consulta  diaria de los contenidos compartidos por las
usuarias en la pagina durante la vigencia del sorteo

El dia 20 de Jdulio, lueg o de la realizacion de una Clase Especial de una horay
media, a cargo de la Directora de NC Gym junto a la profesora de Fitness,
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preparada exclusivamente para las usuarias y sus amigas como cierre de la
semana y festej o del Dia del Amigo , se sortearan los siguientes premios entre
los cupones ingresados

1. 2 ordenes de compra por $ 200 en NC Indumentaria + 2 6rdenes de
compra por $200 en una reconocida perfumeria de la ciudad + 2
pases libres por un mes en NC Gym.

2. 2 ordenes de compra por $100 en NC Indumentar ia + 2 ordenes de
compra por $100 en una reconocida perfumeria de la ciudad + 2
pases libres por un mes en NC Gym.

3. 2 pases libres por un mes en NC Gym.

Las 6rdenes de compra en la perfumeria se obtendran por canje, a cambio de 6
pases libres en NC Gym con un valor al publico de $100 cada uno, que la
duefia podrd obsequiar a sus mejores clientas, como una accién de
fidelizacion, y que representa un medio para llegar a usuarias potenciales.

En cuanto a las 6rdenes en NC Indumentaria, dado que es propiedad de la
Directora de NC Gym, tienen un precio de costo para el Gimnasio, asi como
también los vouchers de los pases libres.

Clases Abiertas (Semana de la Amistad)

Durante la Semana de las Clases Abiertas (del lunes 16 al viernes 20 de Julio)
todas las clases vy los horarios de NC Gym seran gratuitos para las amigas de

las usuarias actuales.

De esta manera, se pretende ampliar las actividades compartidas de las
usuarias con sus amigas, incorporando la asistencia al Gimnasio juntas como
una mas, y obteniendo be neficios por ello: todas las amigas que se anoten
durante esa semana junto alas  ya usuarias, tienen un 50% de descuento (2 x 1)
durante un afio en cualquiera de las siguientes actividades que  deseen realizar
juntas en NC Gym: Aero Latino (Fitness/Cuerpo), Pilates Mat, Pilates Reformer y
Terapia Corporal Centros de Energia (Wellness/Alma).

Es importante destacar que solo pueden acceder al descuento las usuarias ya
existentes que incorporen a una nueva usuaria al Gimnasio, y una dupla de
amigas donde ambas u suarias sean nuevas. Las duplas conformadas por
usuarias actuales estan excluidas de la promocion

Las actividades elegidas para el beneficio del 2 x 1 buscan representar las dos
partes que componen la oferta global del Gimnasio (el Cuerpo en Fitness y el

PaginallO



Alma en Wellness). Es por esto que Aero Latino fue elegido desde el area de
Fitness por su modalidad compartida, donde se intercalan ejercicios aerdbicos

con coreografias de Ritmos Latinos para bailar en parejas. Por su parte, se opto

por incluir toda la  oferta dedicada al Alma para incrementar el nimero de
usuarias (ya que es considerablemente meno r en comparacién con las clases
de Fitness) y reforzar el conocimiento de la oferta que constituye el diferencial

de NC Gym con respecto a la competencia.

A su vez, | as usuarias podran enviar tarjetas del Dia del Amigo desde el
Gimnasio , con un texto referido a la amistad, e invitando a la Semana de
Clases Abiertas . Detras, podrd n incluirse el mensaje que prefiera la usuaria y
su firma. Habra sobres color naran ja, y las usuarias podran optar por entregar
la tarjeta ellas mismas, o dejar su nombre, apellido y clase a la que asiste,
ademas del nombre, apellido y la direcciobn de la amiga para que le sea
entregada a su domicilio a través de un servicio de mensajeria brindado por el
Gimnasio (contribuyendo también a la base de datos).

Las amigas de las usuarias también seran recordadas de la Semana de Clases
Abiertas a partir del envio de un mailing a las direcciones de correo electrénico
obtenidas del Concurso.

Clase Especial

Para cerrar la Semana de la Amistad, y como antesala del Sorteo, todas las
usuarias y sus amigas invitadas podran disfrutar de una clase especial con
duracion de una hora y media, a cargo de la profesora de Fitness (en Cuerpo) y
la Directora de | Gimnasio (en A Ima), donde de un modo recreativo se entrenara
con baile y actividades para compartir.

Un dato relevante es que, tanto la Directora como la profesora de Fitness,
comparten una amistad de  mas de 25 afos, habiendo realizado juntas sus
estudi os, el entrenamiento y las capacitaciones, y habiendo desarrollado un
vinculo mas alla del ambito profesional, llegando a ser mejores amigas. Esta
experiencia sera compartida al inicio de la Clase Especial.

Post Campafia

Se eligié a Julio como el mes ce ntral de la campafia por su relacion
directa con la amistad, y para contar con un contexto mas propicio para
contribuir al posicionamiento de NC Gym como el Gimnasio para asistir con
amigas.

Paginalll



Todo lo planificado para la campafia no debe finalizar con la co nclusion
en el Dia del Amigo, sino que debe mantenerse a lo largo del tiempo, como
parte de la filosofia del ~ Gimnasio y su politica de servicio.

Es por esto que se sugiere la continuacion y realizacion de las siguientes
acciones (que no seran desarrolla das en este Trabajo) para sostener el
posicionamiento y fortalecerlo con éxito:

Manifiesto

El Manifiesto que establece a NC Gym como un gimnasio para ejercitar también
la amistad debe estar presente de manera permanente y en todos los soportes
posibles. P or esto, se ordend el enmarcado de vidrio en los afiches A4y A3,y

se sugiere que los folletos sean entregados cada vez que sea posible, como
cuando una usuaria potencial consulte los horarios, por ejemplo.

En cuanto a los espacios sociales de NC Gym, el Manifiesto debe ser el landing
page en la pagina en Facebook, y debe ocupar un lugar preferencial en el inicio
del Blog del Gimnasio, asi como tener su propio botén en la barra de vinculos.

En el futuro, cuando el posicionamiento esté instalado entre las usuarias
actuales, y se decida trasladarlo a las usuarias potenciales, el Manifiesto
también debera ser pautado en medios masivos de comunicacién . en la radio,

en el diario y en la television. En el primer medio, de manera simplificada, a

través de spots que mencionen su esencia, y a través de entrevistas a la

Directora en la programacion matutina. En los dos ultimos medios, en su

version completa, que también puede ser complementada con la entrevista a la

Directora en uno de los programas de interés gener al (como 02 Hor as
Not i ¢poaegmplo ).

Concurso y Sorteo

Estas acciones deberian realizarse de manera mensual, variando los premios

por otros como pases de alquileres de peliculas, sesiones de masajes
relajantes o descontracturantes y dias de sp a, todos conseguidos a través de
canje (y con los beneficios que ello conlleva en | a reduccion de los costos y
como medio para llegar a usuarias potenciales)

El 20 de Julio deberia realizarse un sorteo con premios mas importantes y
destacados que los de los sorteos mensuales.
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destacarse semanalmente en un mural fijo que se construya dentro del salon,
pud iendo complementarse con fotos de la usuaria y de la amiga exhibidas esa
semana.

Ademas de continuar contribuyendo al posicionamiento, se seguiria
reforzando la amistad como valor, se humanizaria al Gimnasio, y se
incentivaria n a otras usuarias para compa rtir.

Envio de Invitaciones

La accion de enviar tarjetas de salutacion e invitaciones a amigas para que se
sumen al Gimnasio a modo de prueba, se deberia mantener de form a
permanente como invitacion, permitiendo acceder al beneficio de2x1 enlas
actividades incluidas en la promocién, y que realicen junto a sus amigas

Ademas de la posibilidad de enviarlas personalmente o a través de un servicio
brindado por el Gimnasio sin cargo, se podria enviar via correo electronico
desde el Gimnasio (si la usuaria brinda el correo electrénico de su amiga) o a
través de la pagina en Facebook de NC Gym, etiguetando a la/s amiga/s en
una imagen cargada en el muro. Todas estas vias aportarian a la base de
datos.

Ejecucidn

Medios

Al ser una campafia de comunicacion  interna, dirigida exclusivamente a
las usuarias actuales, no resulta conveniente pautar en medios masivos o
tradicionales de comunicacion.

Teniendo en cuenta las caracteristicas de la campafa y sus acciones, los
medios y soportes elegidos son:

i Carteleria in situ : situada en el hall de ingreso y en el salon de
actividades. Los afiches del Manifiesto se enmarcaran en vidrio para
preservar y jerarquizar su contenido.

1 Folleteria in situ : aqui se incluyen todos los materiales impresos para
entregar individua Imente (como el Manifiesto) o ser compartido S por
las usuarias con sus amigas (como las tarjetas o las invitaciones).

1 Correo directo : a través del envio de tarjetas o invitaciones a
domicilio, como servicio gratuito ofrecido a las usuarias.

1 Cupones

Paginall3



1 Envio de mailings : a la base de datos compuesta por las usuarias

actuales y sus amigas (a partir de los datos obtenid os del Concurso )
Las piezas son adaptaciones de los folletos, tarjetas o invitaciones en
formato HTML, incluyendo links que dirigen a los espacios digitales
de NC Gym.

Redes sociales: presencia a través del Blog, con la publicacion de
afiches y folletos, asi como la publicacion del Manifiesto en la pagina
principal, de manera destacada, y en una pestaia exclusiva en la
botonera; y de la pagina en Fa cebook, con landing pages de las
acciones y/o eventos, asi como también publicando piezas de
comunicacion y comentarios que informen e incentiven la interaccién

de las usuarias dentro de la pagina
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Cronograma

A continuacion, se detalla el cronograma de acciones, mediosy soportes
de la campafa de comunicacion integral de marca de NC Gym:

CRONOGRAMA - Campana Comunicacion Integral de Marca - NC Gym 2012

) Junio Julio
) Medios /
Acciones L {M(W[J|Vv]|Ss|DI[LIM[W[J|V|SID|LIM|W]|J[V[S|D|L[M|W
Soportes
25 |26/27(28[29]30(1/2[3[4(5[6]|7/8|9/10[11]12/13[14[15]/16[17[18
Carteleria
Folleteria
Blog
Manifiesto Landing

Facebook age
Posts

Envio de mailings

Carteleria

Folleteria

Blog
Concurso Landing

Facebook | page

Posts

Envio de mailings

Carteleria

Correo directo

Blo
Clases 9

Abiertas

Landing
Facebook | page

Posts

Envio de mailings

Carteleria

Blog
Clase Landing
Especial |Facebook | page

Posts

Envio de mailings

Sorteo Facebook
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Piezas

Manifiesto

Carteles - A3 (29,7cmx42cm) yA441 (21 cmx 29,7 cm)

Folleto - 10 cmx1 5 cm

ESTAR Y SENTIRSE BIEN.

Dos sentimientos que refieren a un mismo estado:
EQUILIBRIO.
El potencial esta en una misma.
En la busqueda constante de armonia,
de cuerpo y de alma.
PARA ESTAR Y SENTIRNOS BIEN,
con nosotras, y con el resto.

Porque necesitamos estar conectadas.
Establecer vinculos fuertes y duraderos.
NECESITARMOS A NUESTRAS AMIGAS.

Para compartir. Aprender.
Mejorar cada dia.
CRECER.
Y sentirnos plenas.
ENTRENANDO LO FISICO Y LO ESPIRITUAL.
Las relaciones y las coneriones.

EJERCITANDO LA AMISTAD.

En v aspiramos a una salud integral,
de Cuerpo y de Alma.
Buscando el equilibrio para estar y sentirnos bien.
Celebrando la amistad
con las hermanas que se eligen:

MWL'%&AM

41 Ver pagina siguiente.
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ESTAR Y SENTIRSE BIEN.

Dos sentimientos que refieren a un mismo estado:

EQUILIBRIO.
El potencial esta en una misma.
En la bosqueda constante de armonia,
de cuerpo y de alma.

PARA ESTAR Y SENTIRNOS BIEN,
con nosotras, Yy con el resto.
Porque necesitamos estar conectadas.
Establecer vinculos fuertes y duraderos.
NECESITAMOS A NUESTRAS AMIGAS.
Para compartir. Aprender.
Mejorar cada dia.

CRECER.

Y sentirnos plenas.
ENTRENANDO LO FISICO Y LO ESPIRITUAL.
Las relaciones y las coneriones.
EJERCITANDO LA AMISTAD.

En o aspiramos a una salud integral,
de Cuerpo y de Alma.
Buscando el equilibrio para estar y sentirnos bien.
Celebrando la amistad
con las hermanas que se eligen:

L
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Post en Home del Blog (ncgym.blogspot.com) 90520 px x 972  px

ESTAR Y SENTIRSE BIEN.

Dos sentimientos que refieren a un mismo estado:
EQUILIBRIO.
El potencial esta en una misma.
En la busqueda constante de armonia,
de cuerpo y de alma.
PARA ESTAR Y SENTIRNOS BIEN,
con nosotras, y con el resto.

Porque necesitamos estar conectadas.
Establecer vinculos fuertes y duraderos.
NECESITAMOS A NUESTRAS AMIGAS.

Para compartir. Aprender.
Mejorar cada dia.
CRECER.

Y sentirnos plenas.
ENTRENANDO LO FISICO Y LO ESPIRITUAL.
Las relaciones y las conexiones.
EJERCITANDO LA AMISTAD.

En om aspiramos a una salud integral,
de Cuerpo y de Alma.
Buscando el equilibrio para estar y sentirnos bien.
Celebrando la amistad
con las hermanas que se eligen:

A b

Comparti las clases y el valor de la cuota mensual
con tu mejor amiga.

Uienen las 2. Paga 1.

Entrenan el cuerpo y el alma.
Ejercitan la amistad.

Promocion valida desde Julio de 2012 hasta Julio de 2013. Sélo para usuarias actuales que incorporen una nueua
usuaria, o para dos usuarias nueuas. Abarca exdusivamente las dases de Aero Latino, Pilates Mat, Pilates Reformer y
Terapia Corporal Centros de Energia. Ambas amigas deben asistir juntas, los mismos dias y horarios. Cupos limitados.
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Captura - Pestafia en Blog (ncgym.blogspot.com)

P <

Cuerpo y alma
en movimiento.

Blog Manifiesto Cuerpo Alma Danza Jazz Comedia Musical Instalaciones Staff Contacto

SOBRE NC GYM
Manifiesto NC Gymes un gimnasio de I ciudad
de San Francisco que cuenta con una
trayectoria de 10 afios y, paralelamente,
funciona como un Centro de
Capacitacion.

ESTAR Y SENTIRSE BIEN. RS-

La filosofia de NC Gym es crear un
anbiente famikar, comodo y bien
equipado, que esté orientado a la salud
EQUILIBRIO. del cuerpo y el alma, con una
El potencial esta en una misma. capacitacién constante para ofrecer el
En la bosqueda constante de armonia, fajor Swvicha:sus clacdss,
de cuerpo y de alma.
PARA ESTAR Y SENTIRNOS BIEN, HCFOTOS
con nosolras, y con el resto.

Porque necesitamos estar conectadas.
Establecer vinculos fuertes y duraderos.
NECESITAMOS A NUESTRAS AMIGAS.

Para compartir. Aprender.
Mejorar cada dia.
CRECER.
Y sentirnos plenas.
ENTRENANDO LO FISICO Y LO ESPIRITUAL.
Las relaciones y las conexiones.

T [

En < aspiramos a una salud integral, con ta tesnologi e ou D)
de Cuerpo y de Alma.

Buscando el equilibrio para estar y sentirnos bien.
Celebrando la amistad

con las hermanas que se eligen: N K:Gym Cuerpoy

lD(
MW,,%\W )

Dos sentimientos que refieren a un mismo estado:

NC VIDEOS

{SEGUINOS EN FACEBOOK!

IMe gusts

A et o B
By @

Comparti las clases y el valor de la cuota mensual
con tu mejor amiga.

Uienen las 2. Paga 1.

Entrenan el cuerpo y el alma.

. . . R 10de octubre, :(
Ejercitan la amistad.

Promocon ualda desde Jubo de 2012 hasta Juio de 2012 Solo para usurias achusles que inaporen un e \uccym”c“mm 'Yb

usuarka, 0 para dos usuarias nuewas. Abarc endusiiamente: ks dases de Aero Latino, Pilites Mhat, Pilates Reformer y L(D( agregé 25 fobsnuevas

Terapés Corporal Centros de Energia. Ambas amigas deben asistir jntas, los mismos dias y horarios. Cupos imitados. < dlbum "NC Gym e

Indumentaria en
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Landing Page en Facebook (facebook.com/ncgym) - 520 pxx 1 105 px

HACE CLICH }
Seguinos &

ESTAR Y SENTIRSE BIEN.

Dos sentimientos que refieren a un mismo estado:
EQUILIBRIO.
El potencial esta en una misma.
En la busqueda constante de armonia,
de cuerpo y de alma.
PARA ESTAR Y SENTIRNOS BIEN,
con nosotras, Yy con el resto.

Porque necesitamos estar conectadas.
Establecer vinculos fuertes y duraderos.
NECESITAMOS A NUESTRAS AMIGAS.

Para compartir. Aprender.
Mejorar cada dia.
CRECER.

Y sentirnos plenas.
ENTRENANDO LO FISICO Y LO ESPIRITUAL.
Las relaciones y las conexiones.
EJERCITANDO LA AMISTAD.

En om aspiramos a una salud integral,
de Cuerpo y de Alma.
Buscando el equilibrio para estar y sentirnos bien.
Celebrando la amistad
con las hermanas que se eligen:

Comparti las clases y el valor de la cuota mensual
con tu mejor amiga.

Uienen las 2. Paga 1.
Entrenan el cuerpo y el alma.
Ejercitan la amistad.

OB

Promocion valida desde Julio de 2012 hasta Julio de 2013. Sélo para usuarias actuales que incorporen una nueua
usuaria, o para dos usuarias nueuas. Abarca exdusivamente las dases de Rero Latino, Pilates Mat, Pilates Reformer y
Terapia Corporal Centros de Energia. Ambas amigas deben asistir juntas, los mismos dias y horarios. Cupos limitados.
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Captura 0 Landing Page en Facebook ( facebook .com /ncgym )

facebook

NC Gym - Cuerpo y Alma en Movimiento » Cémeo crear una piginy
Manifiesto

Deportes/Recreaciéa/Acivcaces - San Frandsco

HACE CLICHﬁ}

Seguinos

£~ A

- Terapia Corporal
Centros de Energfa

- Pilates Mat y Reformer
- Localizada

ESTAR Y SENTIRSE BIEN.

Dos sentimientos que refieren a un mismo estado:
EQUILIBRIO.
El potencial esta en una misma.

. Aerébica En la bisqueda constante de armonia,
de cuerpo y de alma.
Ritmos PARA ESTAR Y SENTIRNOS BIEN,
Step con nosotras, y con el resto.
. Gym Jazz Porque necesitamos estar conectadas.
) Establecer vinculos fuertes y duraderos.
 Danza Jazz NECESITAMOS A NUESTRAS AMIGAS.
Danza Clésica

Para compartir. Aprender.

- Comedia Musical Mejorar cada dia.

CRECER.

Y sentirnos plenas.
ENTRENANDO LO FISICO Y LO ESPIRITUAL.
Las relaciones y las conexiones.
EJERCITANDO LA AMISTAD.

Bv. Buenos Aires 819
] (03564) 437705

g gy e
B Mo En " aspiramos a una salud integral,
E 1nformecén de Cuerpo y de Alma.
Buscando el equilibrio para estar y sentirnos bien.
Fos
@ Celebrando la amistad
0 ne=s con las hermanas que se eligen:
 eens
0.0 o
[ Maniniesto My}/)/ 04
el
Informacién
Bemenicosl ERz esun
espadio para las alumnes
SCHIES FPOrS Quenes M. Comparti las clases y el valor de la cuota mensual
b con tu mejor amiga.
A Uienen las 2. Paga 1.
119 Entrenan el cuerpo y el alma.
personas les gusts esbo. Ejercitan la amistad.
Uer Horarios NS ] £ K0P

Promocion usida desde Juio de 2012 hasta Juko de 203, Stlo para usuarias actales que incorporen una nveua

usuaria. o para dos usuarias nueuas. Abarca edusiuamente b dases de Rero Latno, Plates Mal. Pltes Reformer y

Tesapia Corporal Ceniros.de Energia. Abas amigas deben asisti juntas,los mismos dias y horarios. Cupos milados.
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Mailing HTML & 520 px x 1032 px

ESTAR Y SENTIRSE BIEN.

Dos sentimientos que refieren a un mismo estado:
EQUILIBRIO.
El potencial esta en una misma.
En la busqueda constante de armonia,
de cuerpo y de alma.
PARA ESTAR Y SENTIRNOS BIEN,
con nosotras, Yy con el resto.

Porque necesitamos estar conectadas.
Establecer vinculos fuertes y duraderos.
NECESITAMOS A NUESTRAS AMIGAS.

Para compartir. Aprender.
Mejorar cada dia.
CRECER.
Y sentirnos plenas.
ENTRENANDO LO FISICO Y LO ESPIRITUAL.
Las relaciones y las conexiones.

EJERCITANDO LA AMISTAD.

En om aspiramos a una salud integral,
de Cuerpo y de Alma.
Buscando el equilibrio para estar y sentirnos bien.
Celebrando la amistad
con las hermanas que se eligen:

b

Comparti las clases y el valor de la cuota mensual
con tu mejor amiga.

Uienen las 2. Paga 1.
Entrenan el cuerpo y el alma.
Ejercitan la amistad.

. OB=A

Promocion valida desde Julio de 2012 hasta Julio de 2013. Sélo para usuarias actuales que incorporen una nueua
usuaria, o para dos usuarias nueuas. Abarca exclusivamente las clases de Aero Latino, Pilates Mat, Pilates Reformer y
Terapia Corporal Centros de Energia. Ambas amigas deben asistir juntas, los mismos dias y horarios. Cupos limitados.
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Captura 90 Mailing

YaHoOO! MAIL

Maniesto - NC Oy - Cusrpo y Alm sn Movimiendo Cotw cumen
. Sorwcores
- e
O sowm =
T Powes [
+ Cwpetes .
* Costectow conectedow &
b Amvgou derucstook N
« rovomanm 0 ESTAR Y SENTIRSE BIEN.
 AQurw Arcwes Graes
D romn Dos sentimientos que refieren a un mismo estado:
Soc ca ot EQUILIBRIO.
e P El potencial esta en una misma.
o S En la busqueda constante de armonia,
0wy ove de cuerpo y de alma.
I Croweacr Ausamite PARA ESTAR Y SENTIRNOS BIEN,
| Pawars con nosotras, y con el resto.

Porque necesitamos estar conectadas.
Establecer vinculos fuertes y duraderos.
NECESITAMOS A NUESTRAS AMIGAS.

Para compartir. Aprender.
Mejorar cada dia.

CRECER.

Y sentirnos plenas.
ENTRENANDO LO FISICO Y LO ESPIRITUAL.
Las relaciones y las conexiones.
EJERCITANDO LA AMISTAD.

En QD,(* aspiramos a una salud integral,

de Cuerpo y de Alma.
Buscando el equilibrio para estar y sentirnos bien.
Celebrando la amistad
con las hermanas que se eligen:

MWL%AJZ\ s

Comparti las clases y el valor de la cuota mensual
con tu mejor amiga.
Uienen las 2. Paga 1.
Entrenan el cuerpo y el alma.
Ejercitan la amistad.

OB

Promocitn ualida desde Julo de 2012 hasta Juko de 2013, Stlo para usuarias adudes que incorporen wa nueua
usuaria, 0 para dos usuarias nueuas. Aarca encusivamente las dases de Rero Latno, Pilies Mat, Plates Reformer y
Terapia Corporal Cenlros de Energia. Arnbas amigas deben asistr junkas, los mismas dias y hotarios. Cupos fmitados.
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Concurso y Sorteo

Carteles - A3 (29, 7cmx42cm)y A4 42 (21 cm x 29,7 cm)

Folleto - 10cm x 15 cm

que refleje
cémo o cuando
ejercitas la amistad

Uns TwAWugw Al

Dias de Compras

2 Ordenes de Compra 2 pases Libres
de $400 cada una + por un mes en NC Gym
($200 en Perfumeria y (clases a elecci6n
$200 en Indumentaria) de las amigas)

2 Ordenes de$200
26 =+ 2 Pases Libres

En 3 .com/ncgym jtenés doble chance para ganar!

g 2 Pases Libres

Consultar Bases y Condiciones en las in
en www.ncgym.blogspot.com o en www.

42 \er pagin asiguiente.
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que refleje
como o cuando

ejercitas la amistad

Vos

Dias de Compras

2 érdenes de Compra 2 Pases Libres
de $400 cadauna . POrunmesen NC Gym
($200 en Perfumeriay (clases a el.eccic’)n
$200 en Indumentaria) de las amigas)

2 Ordenes de$200 :
26) %4+ 2 Pases Libres ? 2 Pases Libres

En g3 .com/ncgym jtenés doble chance para ganar!

Consultar Bases y Condiciones en las instalaciones de NC Gym,
en www.ncgym.blogspot.com o en www.facebook.com/ncgym.
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Post en Home del Blog (ncgym.blogspot.com) 0520 pxx 97 0 px

que refleje
como o cuando
ejercitas la amistad

Vos TWA’%‘%@ Al

Dias de Compras

2 Ordenes de Compra 2 Pases Libres

de $400 cadauna oja por un mes en NC Gym

(5200 en Perfumeria y (clases a eleccién
$200 en Indumentaria) de las amigas)

2 Ordenes de$200 ,
20 =4 2 Pases Libres 50 2 Pases Libres

En 3 .com/ncgym jtenés doble chance para ganar!

BASES

o iCompleta el cupon y Participa! ——!

n ser depositados en I lel Hall de Entrz
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Texto OBASESO

0OLos cupones con | as an®cdotas dedeleHaldser

Entrada de NC Gym. Cada usuaria recibira 2 (dos) cupones, pudiendo inscribir
hasta 2 (dos) amigas. Las usuarias que también compartan la anécdota del
cupon en el Muro de la pagina de NC Gym en Facebook
(facebook.com/ncgym), e incluyan una foto con la amiga en cuestidon
etiguetada, accederan a 1 (un) cupon extra. La usuaria debe solicitar el cupén
extra en la Administracion del Gimnasio, donde se corroborara el acceso al
beneficio. Al momento de solicitarlo, la usuaria y su amiga deben ser
miembro s de la pagina del NC Gym en Facebook. El cierre de recepcion de
cupones sera el jueves 19/07/12. El sorteo se realizara el 20/07/12 en las
instalaciones del Gimnasio, luego de la Clase Especial. Para acceder a los
premios, las ganadoras deben estar presen tes en el sorteo. Las Ordenes de
compra se consideran como formas de pago en los locales mencionados. Los
pases libres de meses de gimnasia gratis en NC Gym son validos solo para
actividades compartidas por ambas amigas, e incluyen el acceso a todas las
clases, todos los dias y en todos los horarios publicados, segun la

depc

di sponibilidad de cupo en |l as clases elegidas
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Captura - Post en Blog (ncgym.blogspot.com)

@
o )
Cuerpo y alma
en movimiento.

Blog Manifiesto Cuerpo Alma Danza Jazz Comedia Musical Instalaciones Staff Contacto

LUNES 2 DE JULIO DE 2012 SOBRE NC GYI

CONCURSO NC Gym "Ejercitando la Amistad” i namesy

de San Francisco que cuenta con una
trayectoria de 10 afios y. paralelamente.
funciona como un Centro de
Capacitacion.

FILOSOFIA

La filosofia de NC Gym es crear un
ambiente familiar, cémodo y bien
equipado, que esté orientado a la salud
del cuerpo y el alma, con una
capacitacion constante para ofrecer el
mejor servicio a sus clientes.

N FoTOS
<6mo o cuando

ejercitds la amistad -
T, AYH.I‘ 7
NC VIDEDS
Dias de Compras glwpp% !Gg_m/ Meses de Gimnasia ----
con la tecnologia de| Tuhg

2 Ordenes de Compra 2 Pases Libres

' que refleje

de$4°° cadauna 4 POTunmesenNCGym {SEGUINOS EN FACEBOOK!
($200 en Perfumeria y (clases a eleccion
$200 en Indumentaria) delas amigas) Oiemlemn st

see what your friends lke.

2 Ordenes de$200 .
20 =+ 2 Pases Libres ‘@o SR res

- Almaen
£n [fJ.comincgym itenés doble chance para ganar! L; < Movimiento en

M gusta.

TD(’\ NC Gym - Cuerpo y

iCompletad el cupén y Participa! ——

v

BROADWAY DANCE
CENTER ...

3
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Landing Page en Facebook (facebook.com/ncgym) - 520 pxx 1232 px

HACE CLICH }
Sequinos &

que refleje
cémo o cuando
ejercitas la amistad

TWAWL%_W A&Mﬂf

Dias de Compras

2 Ordenes de Compra 2 pases Libres
W de $400 cada una + por un mes en NC Gym

(200 en Perfumerfa y (clases a el.eccién
$200 en Indumentaria) de las amigas)

2 Ordenes de$200 ‘
20 =+ 2 Pases Libres 33 2 Pases Libres

iDuplica tus chances ahora!

1) Compartitu anécdota 3) Retird un cupdn extra
en nuestro Muro-> f en Administracion
adjuntando una foto y sumd otra chance
junto a tuamiga. para ganar!

2)

BASES

= iCompleta el cupon y Participa! —

Paginal29



Captura 0 Landing Page en Facebook ( facebook .com /ncgym )

facebook

JECTTE T Facebook te ayuda & comunicarte y compartir con las personas que conoces.

NC Gym - Cuerpo y Alma en Movimiento »
Concurso Ejercitando la Amistad

Deportes/Recresada/AcIvcaces - San Frandsm

HACE CLICK }
Seguinos &7

U Auéedsta
sobre cémo o cuando
ejercitas la amistad

TeAn w WAl

Conocé los PREMIOS
y las BASES en

“Concurso Ejercitando la Amistad”

§ Click Abajo que refleje
cémo o cuando
ejercitas la amistad ‘

U TW_A?ngg n'A@u.uzs

Dias de Compras

Informacién 2 Ordenes de Compra 2 Pases Libres
Befw::lsesm de $400 cadauna o Porunmesen NC Gym
m'm Quenesal.. ($200 en Perfumerfa y (clases a elgccidn
Ver mis $200 en Indumentaria) de las amigas)
2 Ordenes de$200
A -
120 20 4 Dipaceeilibres 30 2 Pases Libres
personas les gus es.
— iDuplica tus chances ahora!
* %, NCIndumentarts
) Q¢ . e t- 1) Compartitu anécdota 3) Retird un cupén extra
en nuestro Muro > f en Administracion
adjuntando una foto y suma otra chance
Cresr une pigine

junto a tuamiga. para ganar!

2)

BASES - z ey
i iCompleta el cupén y Participa! =

Facedook @ 2011 - Espadiol M - Buscar amigos * Insignias * Personas * Pigines * Acerce Ce * Pudiiacac - Crear une pégine - Desarroliacores
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Mailing HTML & 520 px x 780 px

que refleje
cémo o cuando

ejercitas la amistad

Dias de Compras

2 Ordenes de Compra 2 pases Libres
de $400 cadauna o POrunmesen NC Gym
($200 en Perfumeria y (clases a el'eccic'm
$200 en Indumentaria) de las amigas)

2 Ordenes de$200 ]
20 = 2 Pases Libres 50 2 Pases Libres

En g3 .com/ncgym jtenés doble chance para ganar!

Consultar Bases y Condiciones en las instalaciones de NC Gym,
en www.ncgym.blogspot.com o en www.facebook.com/ncgym.
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Captura 90 Mailing

YaHoOO! MAIL

NOVEOADEE | BUZON (1415

- e =)

w que refleje
cémo o cuando

ejercitas la amistad
VUn

Dias de Compras

2 Ordenes de Compra 2 pases Libres

de$400 cada una o POrunmes en NCGym
(clases a eleccién

(5200 en Perfumerfa y
de las amigas)

$200 en Indumentaria)

2 Ordenes de$200
26 =+ 2 Pases Libres

En om/ncgym jtenés doble chance para ganar!

53 2 Pases Libres

Consultar y Condiciones
en WWW.I
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Sobre 6 16,2cm x 11,4 cm
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Cupon 610 cmx 15 cm

Nombre y Apellido:
Fecha de Nacimiento:
Clase/s en NC Gym:

Nombre y Apellido:
Correo Electrénico:
Teléfono:

Umna 0 20cm x 20 cm x 30 cm

‘.

Tw A i
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Vouchers 815 cmx 8 cm

Voucher vélido hasta el 31/12/2012 por $200 (pesos doscientos). Consultar Bases

ici en NC Gym, www.ncgym.blogspot. vww.facebook.com/ncgym.
Condiciones en NC Gym, www.ncgym.blogspot.com o www.facebook.com/ncgym

Vale por $2 O O en Perfumeria

Voucher vélido hasta el 31/12/2012 por $200 (pesos doscientos). Consultar Bases

Condiciones en NC Gym, www.ncgym.blogspot.com o www.facebook.com/ncgym.
o o O.
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