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RESUMEN

Este trabajo tiene como objeto de estudio fortalecer los procesos de comunicacion
externa de BROOFIT Functional Training, a través de un plan estratégico de
comunicacion.

Para lograr esto se realiz6 mediante el uso de entrevistas a profundidad a los
propietarios, colaboradores y un grupo especifico de usuarios, un diagnostico que
permitié evidenciar necesidades internas y externas de comunicacion que existen
en el centro, centrdndose en estas ultimas.

Mediante el analisis de los resultados obtenidos se pudo analizar estratégicamente
las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas que afectan al centro, se
identificaron potenciales stakeholders a los cuales ofrecer los servicios y se
disefiaron estrategias, tacticas y acciones encaminada a brindar una mejora
continua en todos los procesos de comunicacion con sus publicos externos.

La estrategia propuesta para fortalecer la comunicacion externa de BROOFIT
Functional Training, es la elaboracién de un plan de Marketing Digital compuesto
por cuatro tacticas: pagina Web, email marketing, WhatsApp Business y la
restructuracion de las redes sociales de la organizacion.

Palabras Claves: Comunicacion, comunicacion externa, Plan de Comunicacion,
stakeholders, deporte, Marketing Digital, medios digitales, posicionamiento, imagen
visual, calidad del servicio, publico, acondicionamiento fisico.
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ABSTRACT

This work has as its object of study: Strengthen the external communication
processes of BROOFIT Functional Training, through a strategic communication
plan.

To achieve this, it was carried out through the use of in-depth interviews with the
owners, collaborators and a specific group of users, a diagnosis that allowed to
evidence internal and external communication needs that exist in the center,
focusing on the latter.

Through the analysis of the results obtained, it was possible to strategically analyze
the strengths, weaknesses, opportunities and threats that affect the center, potential
stakeholders to offer the services were identified and strategies, tactics and actions
were designed to provide continuous improvement in all communication processes
with their external audiences.

The proposed strategy to strengthen the external communication of BROOFIT
Functional Training, is the elaboration of a Digital Marketing plan composed of four
tactics: website, email marketing, WhatsApp Business and the restructuring of the
organization's social networks.

Keywords: Communication, external communication, Communication Plan,
stakeholders, sport, Digital Marketing, digital media, positioning, visual image,
quality of service, public, physical conditioning.
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INTRODUCCION

Debido a la gran competencia que existe en el sector de las organizaciones que se
dedican a prestar servicios de deporte, al aumento del uso de la tecnologia para
acceder a rutinas deportivas, a que cada dia mas personas desean estar bien y
cuidar su salud, las empresas de este sector buscan hacerse visibles por su calidad
y valores agregados en sus productos y servicios. Por ello deben replantearse
nuevas estrategias de comunicacion que les permitan ser mas competitivos y captar
nuevos publicos externos.

Se hace necesario en la organizacion BROOFIT FUNCTIONAL TRAINING, realizar
un andlisis y diagnostico de sus necesidades de comunicacién externa, queé
estrategias estan usando y a qué publico externo desean llegar, para formular un
Plan de Comunicacion Estratégica que le permita fortalecer la comunicacion externa
con sus publicos y ser mas competitivos en el sector en el cual se desenvuelven.

Este proyecto es una investigacion cualitativa y tiene como objetivo principal
fortalecer los procesos de comunicacidon externa de Broofit Functional Training, a
través de un plan estratégico de comunicacion y para lograrlo, se han planteado
objetivos especificos que se desarrollan durante la ejecucion del proyecto.

Como primer punto, se reconocen las necesidades de comunicacion externa de
Broofit a través de un diagndéstico de comunicacién, usando para esto, los
instrumentos de entrevistas en profundidad que se realizan a una poblacion
seleccionada, luego se analizan las variables objeto de estas entrevistas, también
se realiza un analisis del sector. Asimismo, se formula la Matriz DOFA identificando
las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas, y por ultimo, se plantean
estrategias de acuerdo a la Matriz MAFE.

Como segundo objetivo, se identifican los stakeholders y potenciales del centro,
para lo cual se utiliza la metodologia de autores expertos en el tema.

Por ultimo, se propone un plan de comunicacion estratégica que responda a las
necesidades de comunicaciéon externa encontradas, que le apunten a la
conservacion de los usuarios actuales y captacion de nuevos publicos.

Para cumplir con los objetivos planteados, se investigan y analizan diferentes
teorias administrativas y de comunicaciéon, conceptos desarrollados por autores,
herramientas, tacticas y actividades que abordan el tema de comunicacion
estratégica.
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1. FORTALECIMIENTO DE LA COMUNICACION ESTRATEGICA EXTERNA EN
BROOFIT FUNCTIONAL TRAINING

1.1. LA COMUNICACION ESTRATEGICA EN BROOFIT FUNCTIONAL
TRAINING

La comunicacion sobre todo acompafada del adjetivo estratégica, como lo plantea
Antonio Cambria (2016), podria ser investigada, planificada y evaluada, pero sobre
todo, alineada con los objetivos de una organizacién. En relacion con lo anterior, la
comunicacion estratégica tiene como fin consolidar el vinculo de las organizaciones
con su entorno cultural, social y politico en una relacion armoniosa y positiva desde
el punto de vista de sus intereses y objetivos. Asimismo, permite gestionar la imagen
y la identidad con sus publicos objetivos. En efecto, esta practica es la base que
proporciona la plena efectividad a nivel estratégico, operacional y tactico de una
organizacion (Cambria, 2016).

Aunque la comunicacion estratégica es comun confundirla con la estrategia de
comunicacion y esta relacionada directamente con el marketing, las relaciones
publicas, la publicidad y el desarrollo organizacional no son lo mismo. Por su parte,
la comunicacion estratégica esta por encima de todas estas, viene ligada
directamente desde la direccion o alta gerencia y su tarea primordial es articular de
manera tactica e integradora toda la comunicacion de una organizacion, que
posteriormente indicara como llevar a cabo las practicas ya mencionadas. Es la
encargada de potencializar el cambio del contexto en beneficio de toda la
organizacion, es decir, permite vincular los valores de la empresa, con la forma en
gue se comunica con todo su entorno, tal como lo cataloga Norbert Wiener como lo
cita (Bisquert, 2006) "... la comunicacién es el cemento que forma las
organizaciones. Solo la comunicacion permite a un grupo que piense unido, que sea
unido y que actue unido" (Bisquert, p.158).

La Nueva Teoria Estratégica plantea que la organizacion es un sistema social de
relacion y la comunicaciébn es el centro constructivo que gestiona acciones
encadenadas que resuelven contingencias del entorno (Pérez, 2006).

Una parte importante de la comunicacion estratégica, es la comunicacién externa
gue una organizacion tiene con sus publicos, la cual debe estar al tanto de todos los
procesos y acciones de las organizaciones, asesorando y construyendo en conjunto
como establecer las mejores relaciones con ellos, no necesariamente con un fin
comercial, sino como un significado humano, teniendo en cuenta, que, si se emplea
de manera asertiva, llevando el mensaje adecuado al publico correcto, su efecto se
vera reflejado positivamente en los indicadores de cualquier empresa.

En la actualidad, incorporar de manera estratégica la comunicacion externa es un
aspecto fundamental que hay que tener en cuenta desde el principio para alcanzar
metas y objetivos trazados. Es clave para innovar, desarrollar y posicionar
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proyectos, emprendimientos u organizaciones de todos los sectores econdémicos,
de tal forma que se diferencie entre su competencia. Cuando aparecen nuevos
mercados como es el caso de los gimnasios y centros de acondicionamiento fisico;
que existen para todos los gustos y necesidades, la audiencia exige elementos
diferenciadores que le permitan compenetrarse con la identidad corporativa e
imagen que transmiten dichas entidades.

Es importante destacar que, el vinculo que se forma entre cliente-empresa inicia
desde el momento en el que el cliente empieza a reconocer signos visuales o
estimulos que inmediatamente lo asocia con la organizacion, lo cual se refiere a la
identidad que la empresa esta proyectando en el individuo (Costa, 1993). Es decir,
gue esta proyeccion por parte del centro de acondicionamiento se convierte en la
imagen dentro del imaginario del publico.

Por lo general, la mayoria de estas organizaciones solo utilizan tacticas y estrategias
con un Unico objetivo: la captacién de nuevos clientes, dejando en segundo plano
la gestion de su cultura y filosofia corporativa. Cuentan con practicas administrativas
y comunicativas de manera informal y realizadas empiricamente, lo que incide tanto
en su crecimiento organizacional como en la forma de enfrentarse y adaptarse a los
cambios del entorno.

De acuerdo con Acosta Hernandez (2005), para que una organizacion deportiva,
sea cual fuere su naturaleza, tenga éxito, debe poseer un conocimiento profesional
de los principios legales, comerciales, técnicos y organizativos que le permita
afrontar profesionalmente las complejas situaciones que surgen.

Por lo tanto, sin la existencia de una estructura comunicacional externa que les
brinde un direccionamiento estratégico de manera efectiva, basandose en las
necesidades del publico como también en los ideales y politicas de la organizacion,
dificilmente puedan explotar su potencial a largo plazo y lograr diferenciarse en el
mercado.

Tal es la situacion de Broofit Functional Training, uno de los 467 centros de
entrenamiento existentes en la capital del Valle (Tu Barco Noticias, 2020), que, a
pesar de tener un reconocimiento en el sur de Cali, en un primer acercamiento a de
las investigadoras con los propietarios del centro se encontré que presenta una
administracion informal y manejo experimental de todos los procesos de
comunicacion tanto internos como externos, operativos y tacticos, como por ejemplo
no hay un libro o algun programa donde se lleven la contabilidad, no existe un
proceso para que los usuarios ingresar a Boofit, carecen lineamientos para manejar
las redes sociales del lugar y tampoco cuentan con una persona capacitada para
desarrollar cada proceso mencionado anteriormente, estos factores limitan su
capacidad competitiva, su eficacia y la oportunidad de posicionarse como uno de
los mejores centros de acondicionamiento fisico a nivel local. BROOFIT no cuenta
con una comunicacion externa estratégica que le proporcione un direccionamiento
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en si, facilitando la sistematizacion y ejecucion de las practicas incorporadas en la
organizacion. Asimismo, no poseen planes de comunicacion externa que permita
mantener la mejor relacion con sus publicos, ni estrategias enfocadas a cumplir las
metas esperadas por sus fundadores. Igualmente, procesos tan indispensables
como: la planificacién, organizacion, administracion y control son inestables y poco
eficientes en el centro.

Teniendo en cuenta lo planteado por Bisquert (2006) la gestion estratégica y
planificada de la comunicacién, permite implementar un discurso unico y una
imagen uUnica en todas las areas de la organizacién, por lo tanto, resulta oportuno
manifestar que, si Broofit continla ejerciendo de manera empirica todos los
procesos de comunicacion incluyendo la externa, sin una base que instruya su
gestidon y le permita establecer procesos estructurados, unificados y duraderos, la
haré vulnerable y poco estable en el mercado actual de la ciudad, por eso se plantea
la siguiente pregunta:

1.2. FORMULACION PREGUNTA PROBLEMA

¢, Como fortalecer la comunicacion externa del Broofit Functional Training?

1.3. OBJETIVOS

1.3.1. Objetivo General
Fortalecer la comunicacién externa de Broofit Functional Training

1.3.2. Objetivos especificos
e Reconocer las necesidades de comunicacién externa a través de un
diagndstico de comunicacion.
e Identificar los stakeholders externos y potenciales de Broofit Functional

Training.

e Proponer un plan de comunicacion estratégica que responda a las
necesidades de comunicaciéon externas encontradas.

1.4. JUSTIFICACION
El presente trabajo de grado corresponde a la linea tres de Publicidad,

Comunicacion en las Organizaciones y Arte, que corresponde al grupo de
investigacion GISOHA de la Universidad Santiago de Cali. Dentro de esta linea
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gueda incluido el diagndstico y analisis de la comunicacion en Broofit Functional
Training, que, en concordancia a los objetivos del trabajo, también puede contribuir
al saber y conocimiento del grupo de investigacion, porque en la ciudad de Cali el
deporte cada vez toma mas fuerza y los centros deportivos necesitan estructuras
de comunicacion fortalecidas para suplir con las necesidades de los usuarios, es
por esto que el diagndstico y el andlisis de comunicacion son un aporte para mejorar
y fortalecer la relacion entre las organizaciones y la comunidad.

Resulta importante ahondar en el tema de la comunicacién estratégica en Broofit,
centrandose en la comunicacidn con sus publicos externos, teniendo en cuenta que
en esta organizacion y en la mayoria de las que se dedican a este tipo de servicios,
gestionan su comunicacion de forma empirica e informal, o que repercute tanto en
Su crecimiento organizacional como en la manera de enfrentarse y adaptarse
rapidamente a los cambios que exige el entorno. Particularmente en este centro la
falta de un plan de comunicaciones externo ha ocasionado:

Limitacion en la obtencion de nuevos usuarios

El reconocimiento y posicionamiento de la marca en la ciudad de Cali
La falta de optimizacion de los recursos disponibles

Falta de direccionamiento que permita planificar y articular los
objetivos a los que quiere llegar BROOFIT en un futuro cercano y
lejano

No contar con dicho plan puede ocasionar que sus publicos no se sientan parte del
centro, se pierda su fidelidad, busquen otros gimnasios que satisfagan sus
necesidades y finalmente no puedan captar nuevos clientes, llevando a la
organizacién a un estado de crisis que pueda desencadenarse en el cierre de la
misma.

Por lo anterior es de vital importancia estructurar una comunicacion estratégica que
planifique, articule e integre todos los procesos de la organizacion, lo cual permite
dar solucion a las necesidades de comunicacion externa que se presentan en
Broofit, involucrando a todos sus publicos. Esto logra entonces, una buena
conexién entre el centro y sus stakeholders, creando usuarios informados, felices y
satisfechos, que quieran participar y, sobre todo, se conviertan en auténticos
prescriptores de la marca. Ademas, serviria no solo como eje central de practicas y
acciones, que les proporcione a los propietarios adquirir habilidades y herramientas
para el buen funcionamiento y administracion de la organizacién, sino también,
como guia o punto de partida para emprendedores deportivos, gimnasios y centros
de acondicionamiento fisico interesados en maximizar su potencial de manera
eficiente.

Finalmente, de este proyecto puede desarrollarse una investigacion en referencia a
los publicos para destinar la comunicacion estratégica externa, en cuanto a sus
necesidades, intereses y expectativas, teniendo en cuenta que esta etapa de
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determinar el perfil de los publicos es parte integral de las empresas, pues son ellos
quienes agregan valor, potencian el desarrollo e intervienen en la consecucion de
los objetivos y que sin embargo, no se ejecuta como recurso para fortalecer la
planeacion estratégica de las organizaciones, en tanto los departamentos de
comunicaciéon han centrado mas sus esfuerzos en gestionar la difusion de
contenidos, productos o servicios que conciernen a la organizacion, sin previo
estudio del perfil de los publicos que permita su identificacién y jerarquizacion.

1.5. ANTECEDENTES

Para el desarrollo de este trabajo de grado se indaga en diferentes revistas y
bibliotecas universitarias a nivel local, nacional e internacional, para encontrar algin
precedente de comunicacién estratégica externa aplicada en los centros de
acondicionamiento fisico. Esto con el fin de tomar referencias para guiar y estabilizar
el tema que se esta tratando en la presente investigacion, por medio de bases con
argumentos solidos, ademas, de hacer un recorrido de lo que se ha hecho hasta el
momento para esclarecer el objetivo de la investigacion.

Si bien, se encontraron varios trabajos en los cuales se trataron temas que resultan
pertinentes y concordantes frente al objeto de este proyecto, es importante resaltar,
gue no se hallaron tesis directamente relacionadas con el tema de investigacion a
la altura de especializacion y maestria en los catdlogos publicos de las
universidades nacionales, pero si algunos que abordan la temética desde pregrados
de comunicacion y distintas asignaturas, que se pueden relacionar con este estudio.

A continuacién, se hace un recuento ordenado de los antecedentes especificados
en los acapites local, nacional e internacional.

1.5.1. Local

Como primer trabajo, se localizdé un estudio de grado realizado por Kelly Tatiana
Lara Angel y Lina Maria Rios Riafio de la universidad Auténoma de Occidente
titulado “Publicidad Deportiva: Caso de posicionamiento y percepcion del gimnasio
Angeles GYM en la Ciudad de Cali”. Dicha investigacion tuvo como objetivo conocer
el posicionamiento e imagen percibida por los usuarios de Angeles Gym CAPF IPS,
donde se destacé el uso de la publicidad y dentro de ésta, el lugar que ha ganado
el marketing deportivo en el mejoramiento de la imagen y los ingresos de diferentes
productos o servicios.

Este documento resulta interesante y funcional en la presente tesis para realizar
una estrategia de comunicacion eficaz, es realmente necesario incluir y trabajar en
la parte de publicidad e imagen corporativa, pues es esta la que describe la manera
como una empresa, sus actividades y sus productos o servicios son percibidos por
los usuarios. Si bien, en un entorno empresarial competitivo, muchos negocios
trabajan activamente para crear y comunicar una imagen positiva a sus clientes,
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accionistas y publico en general. Una empresa que dirige mal o ignora su imagen
es propensa a enfrentar una serie de problemas; una alta tasa de rotacion de
empleados, la desaparicion de clientes, etc. De igual manera, resaltar la importancia
del posicionamiento de la marca debido a que este, es el que se encarga de lograr
una fidelizacion por parte de los clientes, por medio de una estrategia que se
enfoque en el objetivo en el cual el usuario esté interesado, ademas, de ayudar a
diferenciar y destacar la empresa de la competencia. Claro estd, que todo esto hace
parte de la comunicacion efectiva y estratégica de una organizacion, en este caso
de los centros de acondicionamiento fisico.

Como segunda investigacion, se encontr6 un documento titulado “Analisis y
propuesta de posicionamiento de actividad deportiva crossfit en la ciudad de
Santiago de Cali” realizado por Ximena Flores Romero, para optar al titulo de
profesional en mercadeo y negocios internacionales de la universidad Autonoma de
Occidente, este documento se centra en determinar el nivel de posicionamiento del
entrenamiento deportivo denominado Crossfit en Cali.

Es evidente que, la industria de los negocios fithess se ha acrecentado de manera
significativa en la ciudad y con ello el despliegue de nuevos entrenamientos
deportivos que toman fuerza y se posicionan, sin embargo, esto también ha
generado una alta tasa de competitividad. Este trabajo aporta datos importantes y
relevantes para documentarse mas sobre el tema deportivo y si bien, entender que,
en medio de un alto flujo de negocios es realmente indispensable fomentar,
organizar y desarrollar una comunicacion estratégica consciente y activa, para
poder resaltar y situarse en el mercado.

Como otro antecedente local, se escogié “Desarrollo del Plan de Marketing Digital
para el posicionamiento del Gimnasio Kinessport en la ciudad de Cali”, realizado por
Jorge Leonardo Fortaleché de la Universidad Auténoma de Occidente, en el cual a
través de un analisis de entorno, se identificaron aspectos importantes para la
realizacion de estrategias, las cuales se plasmaron en un plan de accién con las
actividades a realizar en la implementacion del plan de marketing digital para este
gimnasio.

Este trabajo plantea la realizacion de una investigacion exploratoria-descriptiva con
enfoque cualitativo en un gimnasio de la ciudad. Asi mismo, brinda una orientacién
pertinente para realizar el diagnéstico de la competencia, publicos y entorno de
BROOFIT, que servira para la elaboracién de estrategias, tacticas y acciones de
marketing digital encaminadas a fortalecer la comunicacion estratégica externa del
centro de acondicionamiento, ademas, propone indicadores de gestion que
permiten realizar seguimiento, control y medicidn a la estrategia que se desarrollara.
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Se encontré un trabajo de grado nombrado “Modelo de negocio para la creacion de
un gimnasio de crossfit en la comuna 15 de la ciudad de Cali para el afio 20197,
realizado por Alejandra Morales Ortega Erika anessa valencia Raigoza de la
Universidad del Valle del programa de Administracion de Empresas, donde se busca
plasmar un modelo de negocio que satisface unas necesidades del mercado, con
una serie de estrategias que agregan valor adicional al entrenamiento.

Esta tesis aporta a la investigacion el contexto de un mercado emergente, donde
cada vez las personas se concientizan y estan dispuestas a cuidar de su fisico ya
sea por motivos de salud o estética, lo que representa una oportunidad de negocio
competitivo de acuerdo al aumento de los establecimientos deportivos como los
gimnasios.

Finalmente, como quinta investigacion hallada a nivel local, en el municipio de
Caicedonia, Valle del Cauca, se realizdé “El disefio de un plan estratégico para el
centro de acondicionamiento fisico En Forma Gym CAF” por Jessica Lizeth Avila y
John Edward Cifuentes, que se bas6é en la elaboracion de un esquema que
permitiera definir la capacidad operativa del centro.

Con este documento se identificod, que, si los centros de acondicionamiento fisico
quieren permanecer vigentes, deben adaptarse a los cambios del mercado con el
fin de ser competitivos y obtener un estatus, lo cual se puede lograr por medio de la
comunicacioén estratégica; una herramienta metodoldgica que permite a través de la
formulaciéon de estrategias, diagnoésticos internos y externos, orientar a las
empresas de una manera mas clara, a donde quieren llegar y qué objetivos
alcanzar.

1.5.2. Nacional

A nivel nacional, se tomé como primer antecedente el trabajo de Especializacion en
Gerencia de Mercadeo de la Universidad EAN denominado “Alternativa sustentable
para los gimnasios Low Cost” de Camilo Andrés Pefalosa Palacios, Catherine
Lizeth Castellanos Mendoza y Daniel Felipe Rodriguez Beltran, este informe
técnico, tuvo como objetivo crear un modelo de negocio para los gimnasios de bajo
costo, con el fin de crear alternativas para poder enfrentar los cambios ocasionados
por la pandemia Covid-19.

El aporte de esta investigacion radica en entender las circunstancias y posibles
cambios que pueden surgir en el sector fitness, es por ello de vital importancia, que
los centros de acondicionamiento fisico cuenten con estrategias, las cuales se
renueven constantemente de acuerdo al entorno y comportamiento de los usuarios,
para asi desarrollar un modelo base por medio del cual los gimnasios puedan
enfrentarse a las situaciones y afrontar la competitividad que existe en la ciudad de
Cali.
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Seguidamente, se encontré en la Universidad de La Sabana ubicada en la capital
del pais, un proyecto de desarrollo empresarial que tiene como titulo “Disefio de
plan estratégico de comunicacion para el Gimnasio de Crossfit Tropa Bogota”. Este
trabajo de Maria Paula Castro Sanchez y Camilo Andrés Rangel, propone
desarrollar un plan de comunicaciones para este gimnasio, con el fin de mejorar la
comunicacion a través de los canales digitales de la organizacion, para la
capitalizacion de publicos objetivos y fortalecimiento de la comunidad de miembros.

Dicho documento, enfatiza y reconoce la importancia de los canales digitales hoy
en dia en el pais, por medio de los cuales la comunicacion de organizacion a cliente
y de cliente a organizacion, se ha convertido en algo mas rapido y certero, asi pues,
la realizacion de estrategias de comunicacion debe incluir como requisito este
modelo, para lograr un plan eficaz y completo frente a sus miembros internos como
a sus clientes. También, se hace indispensable conocer y comparar las diferentes
estrategias, con el fin de obtener referencias y plantear nuevas propuestas que
nutran el método.

En la Universidad Agustiniana de Bogota se encontré el trabajo de grado “Modelo
de Plan Estratégico de Marketing para el gimnasio Athletic Center, en la apertura y
posicionamiento de un nuevo segmento” realizado por Ivan Enrique Guerrero y
Miguel Angel Herrera, para optar al titulo como Especialista en Gerencia Estratégica
de Marketing, este documento tuvo como propOsito generar una propuesta
estratégica que permita al gimnasio incrementar el nimero de usuarios.

Este antecedente es de gran importancia para el desarrollo del presente trabajo de
grado, pues plantea acciones interesantes para atraer al publico objetivo, tal como
la creacion de una pagina web y el correcto funcionamiento de las redes sociales,
en las cuales se genere contenido innovador y de alto impacto para las personas
que realizan actividad fisica, también resalta la importancia de crear indicadores de
gestién para medir los logros obtenidos en la ejecucién de la estrategia de marketing
digital.

Se encontr6 el trabajo de investigacion de la Pontificia Universidad Javeriana “Plan
Estratégico de marketing para el club de futbol sénico” realizado por miguel angel
prieto Gémez donde podria explicar el porqué del manejo inadecuado para dirigir
las estructuras deportivas. Ademas el poco interés en actualizarse en estos temas.
En consecuencia son administrados de forma empirica, es decir sin un modelo de
negocio, sin una estructura de ingresos econdémicos, y sin grandes aspiraciones en
lo deportivo. Asi, los clubes viven del dia a dia, de algunas competencias y no estan
proyectados ni preparados para afrontar un mundo empresarial.
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Como ultimo antecedente a nivel nacional, se escogié de la Universidad Santo
Tomés de Bucaramanga, el trabajo de especializacion de Saul Fernando Quintero
y P.J Portillo, titulado “El Plan Estratégico Spinning Center Gym 2020-2025.” En esta
investigacién se identificaron los factores estratégicos; internos y externos, que
incurren en el desarrollo y crecimiento del gimnasio, lo cual permitio realizar un
andlisis y disefiar posibles soluciones para las problematicas referente a la
infraestructura y rentabilidad que presenta en la actualidad la empresa.

Si bien, este antecedente, aunque no se refiere de forma directa al tipo de
organizacion foco de la presente investigacion, aporta contexto nacional frente a los
centros de acondicionamiento fisico del pais, y sirve como una comparacion entre
los gimnasios convencionales y los centros como BROOFIT.

1.5.3. Internacional

En la busqueda de trabajos internacionales que apoyen esta tesis, se encontré el
de Juan Carlos Sanchez de la Universidad Nacional de la Plata, nombrada
“Comunicacion estratégica aplicada a la organizacion deportiva”. Esta investigacion
sirve como antecedente en cuanto a su objetivo, pues fue dar a conocer la
importancia de la comunicacién estratégica en las entidades deportivas,
utilizandose como una herramienta metodoldgica de trabajo en las organizaciones,
en particular aquellas que se dedican al deporte profesional. Dicha informacién,
resulta pertinente pues aporta bases y sirve como una guia para el estudio que se
esta desarrollando.

Adicionalmente, en la Universidad del Este en La Plata se localiz6 el documento
realizado por Camila Brizuela para el titulo de Licenciatura en Relaciones Publicas
de la Facultad de Disefio y Comunicacién, denominado “El Plan de Comunicacién
Gimnasio Alto Impacto”, que tuvo como objetivo definir y establecer un plan de
comunicacién, que brindard a la organizacion pautas que puedan generar el
posicionamiento necesario a través de la salud como virtud principal. En dicho plan
se plantean estrategias para mejorar la comunicacion interna, externa vy
reconocimiento social, que si bien, son estrategias que sirven para apoyar la
propuesta de comunicacion estratégica externa que se quiere realizar en BROOFIT.

El trabajo “Plan Estratégico de Marketing para la seccion de danza y baile de la
universidad nacional de loja”, es un estudio técnico mas profundo del entorno del
mercado y a lo interno de la seccidn; con todos estos antecedentes se ha visto la
necesidad para realizar un Plan Estratégico de Marketing que permita determinar y
ejecutar futuras estrategias en busqueda de alcanzar el éxito, a través de un
consistente posicionamiento de esta seccion en el mercado
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Como ultimo antecedente, se escogié “El Plan Estratégico para mejorar la gestiéon
administrativa del centro de acondicionamiento fisico DREAMS GYM SPA” de
Calderon, Distrito Metropolitano de Quito, realizado por Rodrigo Ivan Mera Gonzalez
para optar a la Maestria en Administracion y Direccion de Empresas de la
Universidad Tecnoldgica Israel.

Esta tesis, permite establecer direccionamientos de acuerdo a la gerencia y la
administracion del centro de acondicionamiento fisico, acordes a la realidad y
necesidades del gimnasio, siendo esto un pilar que se incluird dentro de la
comunicacién estratégica externa de BROOFIT, para que cuente con herramientas
efectivas a la hora de tomar decisiones, para que estas sean oportunas, mejoren la
situacion actual y conduzcan la empresa al éxito.

A modo de conclusion, durante la basqueda de los antecedentes para el desarrollo
del presente trabajo de grado, se logro evidenciar que existen pocas publicaciones
en investigaciones a nivel de Maestria, sobre la comunicacion estratégica externa
de un centro de acondicionamiento fisico en Cali, sin embargo, el aporte de los
documentos encontrados radica en la ayuda que brindan, para realizar las
descripciones de las estructuras deportivas en la ciudad, reconocer las variables
que influyen en las organizaciones y los planes estratégicos para potencializar el
servicio, ademas, se encuentran mecanismos de control utilizados para garantizar
la calidad de los gimnasios.

De igual manera, se pueden identificar problematicas parecidas y a partir de esto
revisar las oportunidades de mejora en el proceso de analisis. Lo mas importante,
es la guia que estos trabajos generan en el disefio de la metodologia, para la mejora
de las estrategias de posicionamiento y lo concerniente a los procesos de
planeacién y control administrativo. Asi pues, se considera que la presente tesis
podria ser una investigacion que aporte a contextualizar la situacion de los centros
de acondicionamiento fisico en la ciudad de Cali, y a ratificar la importancia de la
comunicacién estratégica externa en estas organizaciones.

1.6. MARCO TEORICO CONCEPTUAL

1.6.1. Comunicacion Estratégica y Direccionamiento en centros de
acondicionamiento fisico

La comunicacion se ha convertido sin duda en uno de los elementos mas
importantes de la gestion empresarial, su valoracion en el campo de la gestion
estratégica ha conducido a que en la actualidad su utilidad varia dependiendo del
tipo de empresa; sin embargo, generalmente su aporte en la toma de decisiones ha
servido para mantener el orden empresarial de la forma correcta.
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Asi bien, teniendo en cuenta que el objeto de estudio del presente trabajo de grado
es fortalecer la comunicacion externa de Broofit Functional Training,
proporcionando en primera instancia, un direccionamiento eficaz para lograr
objetivos, asimismo, obtener nuevos usuarios y mejorar su identidad corporativa.
Para ellos, resulta pertinente exponer diferentes posturas tedricas y conceptos que
permitan generar un panorama mas amplio sobre el tema a tratar.

1.6.2. Comunicacion Estratégica

La comunicacién al ser tanto un modelo lineal y formal ha ido desarrollando las
diferentes teorias que nutrieron los departamentos de comunicacion, relaciones
publicas, marketing, publicidad, etc., de empresas e instituciones que conforman
parte importante del tejido social en la actualidad.

Pérez y Massoni (2008), establecen una serie de desplazamientos que van del
modelo tradicional a un nuevo modelo de comunicacién. De la concepcion lineal a
la idea de comunicacién compleja, es dejar de ver el proceso desde un emisor y un
receptor para hacerlo desde una trama relacional y enredada, probablemente
imposible de leer en su totalidad por su amplitud y alcance como capacidad humana.

El cambio del paradigma investigativo, conduce a pasar de una comunicacion lineal
a una comunicacion compleja. De la comunicacion como proceso informativo a la
comunicaciéon como lugar de encuentro, hibridacion y transformacion. Como el
espacio del que surgen nuestras estrategias y en el que se configura y reconfigura
nuestra vision del mundo (Pérez y Massoni, 2008).

Desde esta perspectiva se plantea salir de la vision meramente instrumental de la
comunicacién estratégica para situar en un espacio mas amplio, desde el cual se
han encolumnado las teorias latinoamericanas de comunicacién. La riqueza de lo
real se ubica, inevitablemente, por encima de las categorias que intentan
comprenderlas y, muchas veces, limitarlas. Las practicas transcurren siempre de
manera azarosa, no previsible ni encasillable en los parametros del andlisis
denominado cientifico (Uranga, 2007).

Es importante reconocer tres funciones basicas que enumera Pérez (2001), el cual
advierte que debe verificar la comunicacion estratégica cualquiera que sea su forma
de aplicacion préactica, como son la reflexion y el andlisis periddico de las
interacciones que realiza la organizacion con los diferentes grupos de interés; definir
una directriz comun de la Comunicacion en y desde la organizacion para dar
coherencia a la pluralidad de comunicaciones presentes en una organizacion.

A modo de conclusion, se comprende aqui la idea de comunicacion estratégica
como la capacidad de una organizacién para gestionar relaciones con el propdsito
de encauzar determinados procesos en una realidad siempre dinamica. Dicha
gestion debe integrar el trabajo coordinado de todos los actores y recursos de la
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organizacion, los cuales deben tener coherencia frente a los objetivos generales y
particulares que se persiguen en ese constante fluir. El abordaje de situaciones es
en comunicacion estratégica pensar y accionar desde un campo multi e
interdisciplinario, donde todas las acciones de los actores pueden guardar relacion
y de esta forma aportar a los objetivos finales (Tufiez, 2012).

De todos modos, en la comunicacidn estratégica desde esta mirada compleja, es
fundamental remarcar la importancia de los caminos que se transitan a lo largo de
la gestion. La consecucién de metas por si mismas no determina que las acciones
a realizar deban pasar por encima de la misién y vision de la organizacioén (Fonseca,
2009).

La comunicacién estratégica, es un concepto quecaunque parece, nuevo no lo es,
los primeros registros tedricos de este se remontan a los afios 60, cuando con fines
militares, se utilizd la combinacién “Comunicacion” y “Estrategia” con el fin de
realizar un cambio de paradigma hacia la concrecion de la idea de una
comunicacién estratégica la cual versara sobre el ideal militar.

Segun Diaz, C. (2017) la comunicacion estratégica es usada frecuentemente desde
el afno 2001, aunque en un principio se le denominaba “managed information
dissemination” fue muy relevante en las invasiones a Irak y Afganistan, pues
lograron a través de esta modalidad comunicativa, establecer formas de relativizar
la comunicacion, encaminandola hacia lo militarmente conveniente.

Asi mismo, Diaz estima que es posible que el concepto se haya arraigado mucho
antes y que la comunicacion estratégica se pudiera observar en los ejércitos de la
OTAN durante la Segunda Guerra Mundial, pues advierte que la conocida
“Psychological Warfare”, fue una importante division para la toma de decisiones, su
transmision a las tropas y mantener el apoyo civil a la guerra.

Por otro lado, existe la contra postura adoptada por la cultura oriental, que permite
ver la comunicacion estratégica como un elemento indispensable para crear lazos
con los diferentes publicos.

La escuela japonesa de administracion quien nos ha aportado su idea de estrategia
desde una Optica de construccidn de vinculos entre personas, colectivos y
sociedades, en donde podemos servirnos mutuamente a partir de las fortalezas que
compartimos con la fuerza del contendor. Al respecto, nuevas luces han apuntado
recientemente hacia la idea de la estrategia como un elemento ordenador que fija
sus objetivos hacia la satisfaccion de los stakeholders (Garrido, 2017, p.5).

En la actualidad, el concepto de Comunicacion Estratégica ha cambiado y se debe
principalmente al abandono de dicho concepto en los comunicados militares;
Argenti, Howell y Beck (s.f.) advierten que, en la actualidad, la importancia y
desarrollo del concepto, radican principalmente en el ambito organizacional, y en
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este sentido, resaltan la labor de empresas como FedEXx, Textron, Dell y Cendant,
que han implementado modelos de comunicacién estratégica eficaces.

1.6.3. Comunicacion estratégica en las organizaciones

La comunicacion estratégica al interior de las empresas es una actividad importante
en la transmisién de la informacion al interior de los equipos de trabajo; en este
sentido, autores como Scheinsohn (2009) definen la comunicacion estratégica como
una via para lograr la gobernabilidad y el desarrollo de la empresa, esta propuesta
sistémica y relacional, se centra en la busqueda del beneficio de la organizacion
defendiéndose de los cambios del entorno.

Postura muy similar es la que plantea el tedrico Bisquert (2006) al referirse a la
comunicacién estratégica como el pilar mas importante para afianzar las relaciones
con los diferentes publicos y a su vez, que de ella depende el éxito de cualquier
organizacion.

Es aquella que se desarrolla en el seno de una institucién, destinada a interconectar
tanto a los publicos internos como externos y a ambos entre si. Constituye un
proceso permanente que la organizacion debe asumir y desarrollar. De la buena
relacién con sus publicos depende el éxito de la gestidn institucional. (p.158)

Por el contrario, Nosnik (2013) plantea que se debe generar un “ambiente rico en
informacion” y espacios de dialogo para que los integrantes de la organizacion
construyan colectivamente el crecimiento del sistema social, pero la comunicacién
se vuelve estratégica en el momento en que logra un beneficio individual, grupal,
social y ecolégico.

En concordancia con lo anterior, la comunicacién estratégica en el ambito
organizacional se entiende como un elemento sustancial que contribuye, no solo
como instrumento que informa a los actores y orienta las acciones de la
organizacién, sino como un dispositivo social de construccidén participativa de la
estrategia corporativa, dentro y fuera de las estructuras organizacionales.

En este punto es preciso destacar que, la comunicacion como elemento orientador
se debe ejecutar desde una perspectiva estratégica, pues, solo desarrollada desde
este aspecto se convierte, tal como lo define Queen (1996) citado por Garrido (2017)
“en un plan o pauta que integra los objetivos, las politicas y la secuencia de acciones
principales de una organizacion en un todo coherente”; sera una guia