5,

UNIVERSIDAD
DEL AZUAY

Universidad del Azuay

Facultad de Ciencias de la Administracion

Escuela de Marketing

ESTUDIO DEL COMPORTAMIENTO DEL
CONSUMIDOR EN RELACION A LOS
SERVICIOS DE ACONDICIONAMIENTO
FISICO. CASO: GIMNASIO SUN GYM CUENCA
CHALLUABAMBA.

Trabajo de titulacion previo a la obtencion del titulo de:

Ingeniera en Marketing.

Autor:

Ursula Elizabeth Tapia Curillo

Director:

Ing. Francisco Xavier Ampuero Velasquez

Cuenca - Ecuador

2022



DEDICATORIA

Este trabajo de titulacion va dedicado a Dios por
guiarme en este proceso, a mis padres Roman y
Florencia quienes han sido mi pilar y mi guia, a
quienes admiro por darme un ejemplo de amor,
fortaleza, por ensefiarme a nunca rendirme y
siempre luchar por mis suefios.

A mi amado esposo Omer quien me ha apoyado
incondicionalmente en este largo proceso, a mis
hermanos Erik y Sofia por su ejemplo de lucha y
perseverancia, a mi prima Paola por su apoyo y
calidad humana. Finalmente, a mi tia Zoilita por
siempre motivarme e incentivarme a alcanzar mis
objetivos.



AGRADECIMIENTO

Extiendo mi agradecimiento a la Universidad del
Azuay, a las autoridades, a todos los profesores y
compafieros, que de una u otra manera aportaron
en mi crecimiento profesional, con sus ensefianzas,
Su conocimiento y su apoyo, ayudando a culminar
mi carrera universitaria.

Al Profesor Ing. Francisco Ampuero quien gracias
a su amplio conocimiento, experiencia y vocacion
ha sabido guiarme para culminar este trabajo de
titulacion.

Agradezco de manera especial al Ing. Oswaldo
Merchan, quien, gracias a su gran calidad humana
y a su profunda vocacion docente, supo brindarme
su apoyo y motivarme a lo largo de mi carrera.

A la Sra. Rosana Figueroa representante legal de
Sun Gym, por su colaboracion con la informacion
y documentos requeridos para el desarrollo del
presente trabajo.



INDICE DE CONTENIDOS

DEDICATORIA ... eeeeeee e esas s en s I
AGRADECIMIENTO.....coocviveieeeeeiesieeseseeseessessssessees s sessessses s s s sssssnsesnsens I
INDICE DE CONTENIDOS ......ovurievrieresieetisiesssseesiessessessessesssessssessessssn s sennens \Y
INDICE DE TABLAS ...ovviveeeeeeeeeeseeeeees s sessees s ssessass s ssess s ssasesnasnsnsens Wil
INDICE DE FIGURAS......cc.ooviieeieieseseeeessessessees s seesasn s ssassss s snsessasnsnssenes Vil
RESUMEN .......ooviiiieieeieissesees st esess s s s sean s ssen s s s e X
ABSTRACT ..ottt an st en sttt enenes XI
INTRODUCCION .....ooouiiiieeiee et ee et s st 1
0= 011 1] [0 10 OSSPSR 2

1. Evolucién de los habitos de los Consumidores de servicios de acondicionamiento

ISICO ettt 2
1.1 Origeny evolucion de las actividades de acondicionamiento fisico................. 3
1.0.0. LA Era PrIMITIVA ...oviiiiiiiciicicee et 3
I o o I o - USSR 4
1.1.3 El RENACIMIENTO ....c.eiiiiiiiiiticiite s 5
1.2 La actividad fisica en la Epoca MOOEIMA. ..........cccuvvrervereereereeeeee e, 6
1.2.1. La actividad fisica en la Europa Moderna............cccooeiveeieeiieiieseeie e 7
1.2.2. La actividad fisica en 10s EStados Unidos............ccocvrerreiineneisiinencse e 8
1.2.3. La industria fitness en la actualidad. .............ccccoriieiiiiniiciiceees 8
1.2.4 Nuevas tendencias en los servicios de acondicionamiento fiSiCo ............c.cc...... 9
CAPITULO 2.1ttt 13



2. ANALISIS DE LA COMPETENCIA E INVESTIGACION DE MERCADO . 13

2.1. METODOLOGIA ... er ettt 13
N I 1 {00 [ 1= PSPPI 13
2.1.2 Nivel de iNVEStIGACION.........c.coiiieiicce e 13
2.1.3 Disefo de 1a INVESHIGACION .......ccveivieiiiiciee e 14
2.1.3.1 De campo Y DIbHOGrafiCo.......cc.ciieiiic e 14
2.1.4 PODIACION Y MUESLIA ......eoviiiiiiicie ettt re e ereas 14
2.2. CARACTERIZACION DE LA ZONA GEOGRAFICA ........ccooevevrrernrennns 15
2.2.1 ANAlSIS Al €NEOMNO......ccuiiiiiiiiiiiieise e 17
2.2.1.1 Analisis de 1a COMPELENCIA.........cceeiiiiiiieieeie e 17
2.2.1.2 Factores de competitividad .........ccoceeieiieienieiieeee e 29
2.2.2 Cadena de Valor ... 33
2.2.3 IMALIZ POITET ...t 37
2.2.4 ANAliSiS FODA CrUZAA0 .....c.eoveiiiiiieiieieie ettt 42
2.3 INvestigacion CUAIITALIVA. ...........coerererieie e 43
2.4. INVESTIGACION CUANTITATIVA ..ottt 50
2.5. ANALISIS DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR .........c.cco........ 67
2.5.1 Perfil del CONSUMITON .........oiiiiiiiieee e 68
2.5.2 BUYET PEISONA. ......ueiieeiiiieiitiest ettt ne e 68
CAPITULO 3.ttt 73
3. Plan estratégico operativo para el gimnasio Sun Gym Fitness ..........cc.cccevevvenennen, 73
3.1 Naturaleza de 12 BMPIESa ........cviiiiiiiieiee e 73
K T8 00 7T 3 SRRSO 74

\Y



L 2V ISI0N e e ———————— e —— 74

BLLB VAIOTES: ..t bbb 75
3.1.4 IMAgeN COMPOIALIVA. ... .cveiveiireeie e sie et ste e ste ettt e e reeae e e sreenesreas 75
00 0 0T o I PP TPRTRRN 75
SL1LA.2 SIOQAN... ettt aaa e 75
K @ o] =] (L0 PR OPRSTOTRTP 76
321 GBNEIAL ... 76
3.2.2 ESPECITICOS: ..cutiiii ettt ettt 76
3.3 VeNntajas COMPELITIVAS ....c.eiveeiirieiie ettt nreas 76
3.4 Analisis de los elementos del triangulo STP ..., 76
3.5 Estrategias con enfoque al CoNSUMIAON.........ccooviiiiiiiiiieniee e 78
3.6 ESrategias a8 COSTOS ........coueruiriiriiriieiieiieie ettt sttt 79
3.7 Estrategias de CONVENIENCIA .........eeieierieieiiesiesie e 80
3.8 Estrategias de COMUNICACION .........cuiiriiiiiierieese e 84
4. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES.........ccoiiieieeeee e 121
4.1 CONCIUSTONES ...ttt bbbttt 121
4.2 RECOMENUACIONES. .....oveietieiti sttt 123
5. BIbIIOGIafia ...cveeeeecieieee e 124
B. AINEXOS ... ettt reas 129

VI



INDICE DE TABLAS

Tabla 1 INformacion entreVisStatos. ........coeieierireniiieiese e 14
Tabla 2 Resumen informacion COMPEtENCIA.........cccvvveveerieiiieieere e 30
Tabla 3 AnalisiS CaUENA-ValOr...........cccoveieieiese e 36
Tabla 4 Resumen AnAlisis PORTER ........cccooiiiiiiiiiieiee e 41
Tabla 5 ANalisis FODA CrUZAAOD ........coviiiiiiieiie e 43
Tabla 6 INformacion entreVisStatos. ........coeieieriririnieeee e 44
Tabla 7 GEnero de 10S €NCUESTATOS ........ccveiveiieiiiieeieceeeese e 51
Tabla 8 Edad de 10S ENCUESLAAOS.........c.eeiieieiieiieeee e 51
Tabla 9 DOMICIHIIO ..o 51
Tabla 10 EStad0 CIVIl.......cooiiiiiiiiee e 52
Tabla 11 Frecuencia con la que practica actividad fisica...........c..ccooeveveveriiiinnnnns 53
Tabla 12 Actividades fisicas que practica o le gustaria practicar .............ccccccecereunne 54
Tabla 13 Motivacidn para realizar actividad fisica............cccceeveiiiiiiiiciicce e, 56
Tabla 14 Preferencia por acudir @ un gimnasio..........cccceerveieeieeriesieseesie e se e 58
Tabla 15 Horario de preferencia para acudir al gimnasio...........cccceecvvvvevveresceesnenn. 59
Tabla 16 Precio de preferencia para pagar en un gimnasio ..........ccccevvereerierereneniens 60
Tabla 17 Promociones de PreferenCia..........ccccvovveiieiieciii e 61
Tabla 18 Caracteristica principal de preferencia en un gimnasio ...........c.cccceevevvennen. 62
Tabla 19 Medio sobre el que prefiere se socialice el servicio de un gimnasio .......... 64
Tabla 20 Red social de preferencia para conocer el servicio de gimnasio................. 65
Tabla 21 ReSUMEN BUYET PEISONA. ... ...uiiieieeiiesieeieaieeieesieeee e steeee e steeeesneeseeeeas 71
Tabla 22 Estrategia de COSO ......couviiiiiiiiiiic ettt 79
Tabla 23 Resumen estrategias. ODJEtiVO L.........cccovveiiiiiii e 95
Tabla 24 Resumen Plan Operativo. ODJetiVo 2.........ccccvvevveieiiieii e, 102
Tabla 25 Costo ganancia anual-iNVersion ..o 120
Tabla 26 Preferencia por acudir solo 0 acompafiado al gimnasio.............cc.ccccve.ee. 138
Tabla 27 Planes de pago por servicio del gimnasio.........ccccoocveveiieeiveie e 139

VII


file:///C:/Users/MEGAPC/Documents/2022/CAAP/TAPIA/Mayo/Tesis%20final%20Elizabeth%20Tapia.docx%23_Toc104976848

INDICE DE FIGURAS

Figura 1 Hilo Conductor del Capitulo L........cccceiieiieiieiieie e 3
Figura 2 Hitos en desarrollo de la actividad fisica en inicios de la Epoca Moderna ... 6
Figura 3 Mapa de Challuabamba ... 16
Figura 4 Facebook Forzafit FItNeSS CENTEN .........ccoveiieiiiie e 18
Figura 5 Web guiabbb.ec Forza Fitness Center...........cccovevveveiieieeie e, 18
Figura 6 Pagina Web World Orgs. Forza Fitness Center............cccovevvverveieiveseannens 19
Figura 7 Facebook Panda GYM ... 20
Figura 8 Pagina Web World Orgs Panda GYM ..........ccccoviiiinineneeneseesese e 20
Figura 9 Facebook Xtreme 71t CrOSS .....cccuviivieiieiiiee et 22
Figura 10 Sitio Web World Orgs Xtreme 71t CroSS.........ccvvvveveereiieeieereeieseesieanens 22
Figura 11 Instagram Xtreme 71t CrOSS........ccuuvriririerienieiese st 23
Figura 12 Facebook BOdy Care..........cccoiiiiiiiiiiieieiese et 24
Figura 13 PAgina Web BOAYCArE ..........c.cceiieiiiiiececiece e 24
Figura 14 Webh BOAYCAIE .......cc.ocviiieie ettt 25
Figura 15 Webh BOUYCAIE ......c.coiveiiiieiiisiisieeiee et 26
Figura 16 Instagram BOAYCAIE..........cccoiiiiriiriiiiieieiene e 27
Figura 17 Facebook Gorila Mega GYM .......cccccvviiiiiiiiiiccic e 28
Figura 18 Web Gorila Mega GYIM ........cccvoiiiiiiiccsee e 28
Figura 19 YouTube Gorila Mega GYM ........cccueiveieiieieeie e ee e see e sae e 29
Figura 20 Razones de baja tendencia de actividad fisica en Ecuador........................ 44
Figura 21 Tendencia de actividad fisica en CUBNCA...........ccocvrvririieierieieiese e 45
Figura 22 Publico que prefiere actividad fiSiCa............ccovvevievciieiicie e, 46
Figura 23 Motivacion para acudir al gimnasio .........ccccceeveereeriesieesiese e, 46
Figura 24 Valoracion para elegir gimnasio..........cccevvererieeieeriesieeseesie e seesee e seens 47
Figura 25 Actividad fisica de preferencia en CUencCa ..........ccoceveererciiniicnncsecinn 48
FIQUIa 26 ESIratBgIaS. .....eeiveeiie ettt sttt e e nneeanee 48
Figura 27 Actividad fisica con mayor aporte a la condicion fisica............cccceeveneen. 49
Figura 28 EStad0 CIVIl ........cocveiiee e 53
Figura 29 Frecuencia con la que practica actividad fiSica .........c.ccocovevioiiinniiicnine. 54



Figura 30 Actividad fisica que practica con regularidad ..............ccccceoveviiieiieiennnnne 55

Figura 31 Motivacion para realizar actividad fiSICa.........ccccceviveveiiieiiieir e 56
Figura 32 Preferencia por acudir & un gimnasio ..........ccccueeeierienienenesiseseeeeee s 58
Figura 33 Horario de preferencia para acudir al gimnasio..........cccocceveerinienieenennne 59
Figura 34 Precio de preferencia a pagar en un gimnasio .........cccccveveesiveereesineesieennns 60
Figura 35 Promociones de preferencia para obtener el Servicio ............cccccvevviienenn. 61
Figura 36 Caracteristicas principales que prefieren de un gimnasio............cc.ccceu.... 63
Figura 37 Medio social de preferencia para conocer el servicio de un gimnasio ...... 64
Figura 38 Red social de preferencia para conocer el servicio de un gimnasio .......... 65
Figura 39 Organigrama de 12 EMPreSa .........cccveveeieieeieeie e sre e sae e 74
Figura 40 LOgOo de SUN GYM ......couiiiiiieieeie ettt san e e e nneaneens 75
Figura 41 Formato Guia NUEFICIONAL..........coeiiiiiiiiieeee s 80
Figura 42 Frases motivadoras para el gimnasio.........ccccoveveeiieiiiciieesee e 82
Figura 43 Formato Facebook Sun GYm FitNesS..........cccvvveieeieiieiieie e, 86
Figura 44 Formato pagina Web Sun GYm FitNeSS........ccccvvveveeiieiieeieese e seesie s 89
Figura 45 Formato material visual y papeleria empresa.........cocooveveencnenecsenine 92
Figura 46 Prefiere acudir solo 0 acompafiado al gimnasio ............cccceeevenciennninne 138
Figura 47 Planes de pago por el servicio de gimnasio...........cccecvvevveveerveniesieesnennn. 139



RESUMEN

El presente trabajo tiene, como objetivo principal, desarrollar un estudio del
comportamiento del consumidor en la ciudad de Cuenca, sector Challuabamba, en
relacion a los servicios de acondicionamiento fisico. Para ello, en la metodologia
se utiliz6 la investigacion descriptiva, desde el enfoque mixto, usando técnicas
cualitativas, como entrevistas a expertos en acondicionamiento fisico y duefios de
gimnasios; como método cuantitativo, se realizaron encuestas a personas que
viven y/o trabajan en Challuabamba. Los principales resultados evidenciaron que:
la edad preferente para ejercitarse va entre los 18 a 29 afios, el género es indistinto,
pertenecen a estratos medio y medio alto y estdn motivados por razones de salud
e imagen. Como reflexion final, se determind que el comportamiento del
consumidor de este tipo de servicio, hace factible la apertura del gimnasio Sun
Gym para el sector. Por lo tanto, es necesario implementar las estrategias de
marketing sugeridas para conseguir los objetivos planteados.

Palabras clave: Comportamiento del consumidor, Acondicionamiento Fisico,
Estrategias de Marketing, Gimnasio, Challuabamba.



ABSTRACT

The main purpose of this paper was to study the consumer behavior in
Challuabamba regarding physical conditioning services. The methodology used
was descriptive under a mixed approach. Qualitative techniques were used, such as
interviews with fitness experts, gym owners, and surveys aimed at people who live
and work in Challuabamba. The main results show that the age of most people that
exercise is between 18 to 29. Gender is indistinct. Participants belong to medium
and medium-high socioeconomic class, and are motivated by health and image
reasons. Finally, it was determined that the consumer behavior for this type of
service, makes the opening of Sun Gym feasible. However, to achieve the
objectives, it is necessary to implement marketing strategies.

Keywords: Consumer behavior, Marketing strategies, Physical conditioning, Gym,
Challuabamba.
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INTRODUCCION

El campo del Marketing en la actualidad se ha convertido en un intangible muy
necesario para potenciar la comercializacion de los servicios y productos de una empresa.
En tal sentido, la actividad que ejecuta es la de identificar las necesidades del cliente,
disefiar y desarrollar ofertas para transmitirlas de la manera mas efectiva hacia el
mercado; por cuanto, “esta filosofia de negocio se fundamentara en un conjunto de
técnicas de investigacion asociadas al analisis estratégico de los mercados, asi como de
un conjunto de técnicas de comercializacion asociadas a la operativizacion de acciones

de respuesta hacia los mercados” (Monferrer, 2013, p. 16).

Sin embargo, se ha llegado a determinar que muchas de las empresas no toman en
cuenta dentro de sus estrategias los beneficios que otorga el marketing lo que, en efecto,
no les facilita cumplir con las metas y objetivos trazados. Una situacion que también se
ha observado en negocios que inician sus actividades, o que pretenden lanzarse al
mercado como Sun Gym Fitness, un gimnasio que desea ofertar el servicio de actividad

fisica en el sector de Challuabamba, en la ciudad de Cuenca-Azuay.

De este modo, la motivacion principal del presente estudio es la de otorgar las
herramientas de marketing necesarias para potenciar negocios familiares como la de Sun
Gym Fitness. Esto, en vista de que la empresa desconoce el comportamiento del
consumidor de servicios de acondicionamiento fisico. En efecto, no facilita una

planificacion estratégica de los servicios que se prestaran en el centro.

En funcidn de lo expuesto, la presente investigacion tiene como objetivo general
desarrollar un estudio del comportamiento del consumidor en Cuenca sector
Challuabamba en relacién a los servicios de acondicionamiento fisico. Para ello, se utilizd
dentro de la metodologia el enfoque mixto; es decir, la investigacion cualitativa, con el
uso de la técnica de la entrevista dirigida a expertos en acondicionamiento fisico y duefios
de gimnasios; y el enfoque cuantitativo, del que se ha utilizado como técnica, la encuesta

hacia personas que viven o trabajan en Challuabamba.



CAPITULO 1

1. EVOLUCION DE LOS HABITOS DE LOS
CONSUMIDORES DE SERVICIOS DE
ACONDICIONAMIENTO FiSICO

Las actividades de acondicionamiento fisico tal como se la conoce hoy en dia
parecen ser creadas por personas en esta época, pero no ha sucedido asi. El ejercicio
fisico como actividad de los seres humanos esta registrado desde épocas, en donde de
acuerdo a Peird, Galve, Lucas y Tejero (2011), aunque las personas no tenian ni idea de

codmo ejercitarse, en cambio, veian como una forma de vida.

Asi, el presente capitulo estd dedicado a explicar la evolucién historica de las
actividades de acondicionamiento fisico. En primer lugar, se determinara el origen y
evolucion de las mismas, luego, se hara especial enfasis en la época moderna y su
relacion con el ejercicio fisico. Al final del capitulo se identificaran las principales
tendencias en los servicios de acondicionamiento fisico a nivel mundial. La Figura 1

muestra el hilo conductor del presente Capitulo.



Figura 1
Hilo Conductor del Capitulo 1
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Fuente: Elaboracién propia.

1.1 ORIGEN Y EVOLUCION DE LAS ACTIVIDADES DE
ACONDICIONAMIENTO FISICO

Para Secchi (2015), la mayoria de las sociedades que forman parte de la historia
de la humanidad han mostrado una elevada preocupacion por la actividad fisica y su
relacion con la salud, debido a que constituye un elemento fundamental en la vida de cada
persona. De acuerdo con la bibliografia consultada, la practica de la actividad fisica data
de tiempos remotos, donde segiin Campillo, Gonzélez y Monserrat (2018), los miembros
de diferentes civilizaciones las realizaban como actividades de supervivencia, salud o

incluso de guerra
1.1.1. La Era Primitiva

La lucha por la supervivencia ha sido siempre un elemento fundamental dentro de
las sociedades primitivas. En este sentido, para Esquivel y Tamayo (2019), la actividad
fisica constituyd la base para el desarrollo integro de los seres humanos. El desarrollo

fisico fue alcanzado de manera natural, ya que era determinado por las condiciones
3



propias de vida de cada sociedad, asi como por la necesidad imperante de evitar amenazas

y luchar por sobrevivir.

De acuerdo con Duarte y Garcia (2020), dentro de los principales requerimientos
fisicos de los hombres de la época incluian la locomocion, utilizacion de objetos y
herramientas naturales (piedras, troncos, entre otros) y la defensa. Esto conllevd al
hombre primitivo a aprender no solo a caminar o correr sino ademas a saltar, levantar,

lanzar, gatear, mantener el equilibrio del cuerpo y atrapar cosas.

Como se aprecia, la fuerza y el desarrollo fisico del hombre de esta época no se
alcanzo a través de un programa de ejercicios estructurado como los de hoy en dia, ni se
seguia un método determinado. Fue alcanzado a través de la practica diaria, instintiva, asi

como de la obligatoria necesidad de contar con habilidades de movimiento.

El cambio del hombre ndmada (que solia cazar, recolectar o pescar) hacia el
hombre agricultor trajo consigo un sinnimero de cambios en la actividad fisica del ser
humano. Las nuevas actividades econdmicas practicadas como la ganaderia y la
agricultura incluian una carga fisica mayor y una gran cantidad de tareas diarias sobre
todo para agricultores. En su mayoria, segun Sedano (2019), estas tareas eran muy
repetitivas y forzaban el trabajo de pocos musculos en el cuerpo lo que llevaba a su

desarrollo natural
1.1.2. Edad Antigua

Para Miranda (2021), la caida del Imperio Romano en el afio 476 DC, se
desarrollaron un grupo de civilizaciones como los babilonios, los egipcios, persas y mas
tarde los romanos y griegos, que con el objeto de preparar a sus jovenes para la guerra
impusieron programas de entrenamiento a nifios y jovenes. Las bases de estos
entrenamientos militares eran muy similares a los ejercicios fisicos que practicaban los
hombres némadas o los hombres de las cavernas. De manera general, se centraban en
actividades como correr o caminar en espacios irregulares, cargar y levantar pesos, saltar,

realizar combates con o sin armas, entre otros.



Los reportes bibliograficos recogen practicas de atletismo en el antiguo Egipto,
donde la celebracion de los griegos en los Juegos Olimpicos marcé un antes y un después
en el desarrollo histérico del deporte y la actividad fisica a nivel mundial. Asi, en su
mayoria, los deportes practicados se basaban en actividades naturales o para la guerra. En
este sentido, segin Fernandez (2020) destacd la préactica del salto, lanzamiento (disco y/o

jabalina) y la lucha.

Mas alla de la importancia que se le daba a la actividad fisica en la época como
parte de entrenamiento militar, para Moreno (2020), la cultura griega y mas tarde la
romana comenzaba a celebrar la belleza del cuerpo y, por ende, consideraban el
entrenamiento fisico como un elemento fundamental de la educacién. Para ello, se

basaban en la idea de tener una mente sana y un cuerpo sano
1.1.3 El Renacimiento

Con la llegada del Renacimiento, los escolares italianos reconocieron la
importancia de la actividad fisica, sobre todo la griega, y la necesidad de incorporarla a
un sistema de educacion que ellos consideraban completo. Debido a esto, surgio un
notado interés por la practica de la actividad fisica como no se habia visto antes desde la

antigua Grecia.

Comentan asi Esquivel y Tamayo (2019) que en el afio 1420, el profesor Vittorino
da Feltre, un notable humanista italiano, apertura una muy popular escuela en la que
ademas de los temas de ciencias y humanidades se hacia especial énfasis en la educacién
fisica. El libro “El Ejercicio Corporal y sus Provechos” publicado en 1553 por Cristobal
Méndez es reconocido como el primer libro que aborda las ventajas del ejercicio fisico

De manera general, durante el Renacimiento el ejercicio fisico fue visto como un
medio terapéutico y un juego en el aspecto educativo, por lo que, al ser el individuo el
centro de atencion de si mismo, la actividad fisica era imprescindible en aras de mantener
una salud en excelente estado, prepararse en caso de existir una guerra o simplemente

como una via para desarrollar de manera efectiva el cuerpo.



Dentro de las principales actividades fisicas que se promovian en la época se
encontraban los ejercicios de equitacion, las carreras, los saltos, la esgrima y los juegos.
Estos juegos se diferenciaban unos de otros en dependencia de quien los practicase;
ademas de acuerdo a Zurdo (2020) existian juegos para la nobleza y otros para las clases

bajas.
1.2 LA ACTIVIDAD FISICA EN LA EPOCA MODERNA

El ejercicio fisico se vio frenado a inicios de la época Moderna con el desarrollo
de la Revolucion Industrial. El surgimiento de las maquinas tuvo como resultado un
mayor sedentarismo de la poblacion. Para contrarrestar estos efectos, segun Rodriguez
(2019), surge un nuevo movimiento hacia la practica del ejercicio fisico sobre todo en
Europa a inicios del siglo XIX.

La Figura 2 muestra un cronograma de los principales hitos en el desarrollo de la actividad
fisica en la época.
Figura 2

Hitos en el desarrollo de la actividad fisica en los inicios de la Epoca Moderna
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1.2.1. La actividad fisica en la Europa Moderna

En el afio 1774, Johann Bernard Basedow apertura la primera institucion
deportiva, en la cual se tienen reportes en Europa: la Philanthropinum, en Alemania. En
este lugar, segun la investigacion desarrollada por Esparza (2021), se hacia gran hincapié
en el ejercicio fisico y los juegos. Se incluian deportes y actividades con una gran
tradicion como la lucha, la esgrima, las carreras, los saltos e incluso el baile. Este tipo de
institucion sirvié como antecedente para la posterior apertura de otras instalaciones

similares

Para Salas (2018), a finales del afio 1794, otro aleman, el profesor Guts Muths
dotaba a la humanidad y a la historia del deporte y a la actividad fisica de uno de los
elementos mas importantes y que mas trascendencia ha tenido: los principios basicos de
la gimnasia artistica. Muths es considerado en la actualidad el “Gran Abuelo de la
Gimnasia”. Su libro “Gimnasia para la Juventud” fue publicado por primera vez en 1800

y marco un referente para la ensefianza de la gimnasia a nivel mundial

La apertura del primer gimnasio al aire libre en Europa estuvo a cargo del “Padre
de la Gimnasia” Friedrich Jahn. Se le reconoce a este profesor la invencion del caballo
con arcos, las barras horizontales y paralelas y los anillos de gimnasia, elementos estos
gue aun se contintan usando hoy en dia en la gimnasia profesional. De igual manera,
segun Esparza (2021), también se dedicé a la celebracion de festivales deportivos al aire

libre que lograron atraer alrededor de 30.000 visitantes en una sola edicion.

Para Torrebadella (2020) fue hasta 1847 que Paris fundo su primer gran gimnasio
para burgueses y aristdcratas. Este estuvo a cargo de Hippolyte Triat, también conocido
como el hombre fuerte, que fue capaz de crear un movimiento fitness de gran envergadura

en la urbe citadina.

De acuerdo con Esparza (2019), en el caso particular de Inglaterra la practica de
ejercicios fisicos siempre estuvo basada en el concepto de Charles Darwin de la
“supervivencia del mas adaptado”. Los ciudadanos ingleses tenian el firme propdsito de
alcanzar un nivel de fortaleza fisica que le permitiera llegar a la cima en la jerarquia de la
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naturaleza. Asi, en 1849, la primera competicién atlética inglesa se llevo a cabo en la
Academia Real Militar. Scot Archibald MacLaren abrié un gimnasio bien equipado en la
Universidad de Oxford en 1858, donde se capacit6 a 12 oficiales del ejército que luego

implementaron su régimen de entrenamiento fisico en el ejército britanico.
1.2.2. La actividad fisica en los Estados Unidos

Debido al hecho de que existian bajas posibilidades de una guerra por invasion
extranjera en los Estados Unidos, la preparacion fisica para un combate no era tan
necesaria en ese pais como en Europa. Esto dio como resultado, el desarrollado acelerado

de la practica deportiva y la cultura fisica.

Sin duda alguna, el principal aporte hecho a la actividad fisica en la época
Moderna en este pais fue la introduccion de los aparatos a las instituciones deportivas y
gimnasios. El gimnasticdn, inaugurado en 1796, segin Millward (2018), es el
antecedente principal de los gimnasios modernos que se basan en las maquinas. La
utilizacion de equipos para la realizacién de ejercicios fisicos y la idea del desarrollo de
la fuerza basado en peso marcarian la actividad fisica en el Siglo XX, y convertirian a la

industria fitness en lo que se conoce hoy en dia.
1.2.3. La industria fitness en la actualidad.

El Siglo XX constituyd el siglo de méas avances en la industria del
acondicionamiento fisico a nivel mundial. Para Masia Reverter y Cairé (2007) trajo
consigo un mayor aumento de los deportes competitivos y, con ello, el desarrollo de un
mercado potencial, organizado y con poder adquisitivo interesado en la practica de
deportes y ejercicios fisicos

La inclusidn de revistas fitness fue el hecho detonante para considerar al ejercicio
fisico y los entrenamientos de fuerzas como la moda del siglo. El profesor Edmond
Desbonnet fue pionero en utilizar las fotografias de atletas masculinos y femeninos en
este tipo de revistas. Ademas, segin Garcia, Bernal, Fernandez y Velez (2014), se le

reconoce internacionalmente por la apertura de su cadena de clubes y gimnasios para la
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practica de ejercicios fisicos, lo cual constituy6 el motor impulsor para reconocer al

fitness como una industria

Otro de los pioneros de la época fue Macfadden, quien cre6 una de las revistas
pioneras del musculo y el deporte: Cultura Fisica en el afio 1899. Organizé el primer
concurso de fisico en los Estados Unidos en el afio 1903, y mas tarde en los afios 1921 y
1922.

Desbonnet y Macfadden son considerados como los precursores de la industria de
lasalud y la forma fisica como se conoce actualmente. A partir de ahi, se entra en la época
del ejercicio fisico como negocio, el desarrollo de la musculatura, los avances
tecnologicos en los equipos de los gimnasios, los equipos para la practica del ejercicio
fisico en casa, los suplementos y sustancias para mejores rendimientos deportivos,
revistas, libros, DVDs y hoy dia la aparicién de aplicaciones moviles para la practica de

la actividad fisica.

Durante el altimo siglo son numerosos los métodos y programas que han surgido
con el objetivo de dotar a los atletas del mejor cuerpo en el menor tiempo posible. Por
solo citar algunos se han desarrollado, por ejemplo: la cinta vibrante, los pilates, el
spinning, las vibratorias eléctricas, los trajes de sauna, las pulseras de energia y muchos

mas.

Al preguntarse cuales han sido los efectos positivos y negativos de estos Gltimos
hechos relacionados con la industria fitness, cabe sefialar que existe la creacion de una
conciencia generalizada en la sociedad sobre la importancia del ejercicio fisico. No
obstante, el sedentarismo ha ganado cada vez mas espacio en la poblacién mundial. A
pesar de gque existe una gran cantidad de informacién y dispositivos relacionados con la
salud, la motivacion parece ser uno de los principales elementos que estan influyendo en

esta actitud poco activa para el ejercicio fisico.

1.2.4 Nuevas tendencias en los servicios de acondicionamiento fisico

Varios son los autores y especialistas que se han referido a las principales

tendencias que han marcado la industria del fitness, pero también los que marcaran para
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los proximos tiempos, especialmente si se tienen en cuenta los efectos de la COVID-19
gue como en tantos sitios que ofertan servicios, el area de acondicionamiento fisico

también se ha visto modificado. Asi, a continuacion, se describen algunos.
e Entrenamientos online

La COVID-19 sin duda alguna ha impulsado el desarrollo de los planes de
entrenamientos remotos, una caracteristica que ya venia en auge, pero que alcanzé la
cuspide en el ultimo afio. Gimnasios y entrenadores han trabajado en la ampliacién de sus
servicios y actividades, en primer lugar, para darles la posibilidad a las personas de
ejercitarse fisicamente desde casa, y en segundo lugar, para aumentar la audiencia

potencial a través de la red de redes.

Tal es el caso por ejemplo de la plataforma Virtuagym, un programa hecho para
entrenadores el cual les permite desde el telefono movil realizar con mayor rapidez tareas
administrativas y la planificacion de programas de entrenamiento. Esto, segun
Candelario, Ochoa, Ulloque, Vargas y Vargas (2021), permite a los clientes realizar sus

ejercicios y ser atendido por su entrenador desde cualquier lugar y en cualquier momento

Varios son los especialistas que plantean que este tipo de entrenamiento se
mantenga después de la COVID-19, ya que las ventajas continuaran. Se podréa tener un
entrenador en cualquier parte del mundo y acondicionar los programas de ejercicios a la

medida del cliente.
e Los gimnasios low cost

De acuerdo con Castellanos, Rodriguez y Pefialosa (2021), la operacién de los
gimnasios low cost se basa en proporcionar a los atletas el entrenamiento suficiente y las
condiciones basicas para el ejercicio de su cuerpo; mientras los precios de inscripcion a

los gimnasios de este tipo suelen ser generalmente bajos.

Los gimnasios low cost en su mayoria ofrecen al cliente instalaciones bastante
parecidas a los gimnasios tradicionales. En el area de entrenamiento se cuenta con la

maquinaria y los equipos necesarios para realizar rutinas de ejercicios variados y
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completos. De manera general, este tipo de instalacién no cuenta con otros servicios como

pueden ser jacuzzi, spa, sauna, piscina, entre otros.

Otra de las caracteristicas de estos recintos es el asesoramiento minimo que
reciben los clientes por parte de asesores. A pesar de que en la mayoria de los casos los
locales cuentan con un personal altamente cualificado, estos solo se limitan a indicar el

lugar de cada maquina y su uso correcto en el caso de existir dudas.
e Lasalud holistica.

Para Sanguino, Portilla y Gamboa (2022), los conceptos relacionados con el
bienestar fisico han ido evolucionando y cada vez mas se habla de una salud mental y
corporal mas completa y general. La salud holistica se mantiene como tendencia en 2021,

y sin duda alguna alcanzara mayores niveles de expansion en los proximos afios.

En la medida que los clientes vayan incorporando el propio concepto de salud
holistica, requeriran programas especialmente disefiados que contemplen todas las facetas

de la salud, desde el bienestar fisico hasta el emocional, mental y espiritual.
e Hacer deporte para perder peso

De acuerdo a varios investigadores como Santos, Rico, Diaz, Carballo y Abelairas
(2022), los largos periodos de confinamiento a los que han sido sometidos las personas,
unido a la clausura de los servicios de gimnasios por un largo periodo de tiempo; ha traido
consigo que las personas hayan adoptado habitos menos saludables durante la pandemia.

Afadido a que ha habido un aumento en el peso corporal en la mayoria de los casos.

De manera general, se plantea que los prolongados periodos de tiempo en casa
obligaron a las personas a la realizacion de actividades, en su mayoria sedentarias, como
pasar tiempo delante del ordenador o mirar la television. Ademas, un gran porcentaje de
la poblacion mundial se dedicé con mayor énfasis a las actividades culinarias

experimentando nuevas recetas bastante caloricas.
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El 2022 parece ser el afio de la recuperacion fisica de gran parte de la poblacion
mundial. La apertura paulatina de los centros de acondicionamiento fisico permitira la
asistencia de personas con la motivacion de perder peso y recuperar un estilo de vida
saludable.

e Realizar ejercicios al aire libre

Al encontrarse los gimnasios sin atencion al pablico durante un largo periodo de
la pandemia de COVID-19, los entrenamientos al aire libre fueron la solucion para un
gran namero de atletas, al considerarlos mas seguros y por proporcionar una experiencia
mas agradable y liberadora. Esta opcion fue también adoptada por los gimnasios que se
han dado a la tarea de crear espacios al aire libre dentro de sus recintos, como forma de
mantener este tipo de actividades para los atletas que deseen continuar realizando

entrenamientos de esta forma.
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CAPITULO 2

2. ANALISIS DE LA COMPETENCIA E INVESTIGACION
DE MERCADO

2.1. METODOLOGIA

2.1.1 Enfoque

El presente estudio trabaja conforme al enfoque cualitativo y cuantitativo. Asi, la
investigacion cualitativa que, segun Bedregal et al. (2017), se utiliza para investigar
fendmenos sociales con cierto grado de complejidad, por cuanto, no es posible obtener
informacion a partir de datos numéricos permitiendo asi, abordar con mayor profundidad
la problematica evidenciada. En este sentido, el presente estudio trabaja sobre este
enfoque desde el uso de la técnica de la entrevista, la misma que se explica

posteriormente.

Con relacion al enfoque cuantitativo, este centra su interés en la cantidad, utiliza
una muestra representativa y aleatoria, su modalidad de analisis es el deductivo y sus
hallazgos son limitados. Asi, dentro del proceso investigativo se toma en cuenta este
enfoque desde la técnica de la encuesta, y como herramienta un cuestionario con 11

preguntas dirigida a usuarios de gimnasios de Challuabamba.
2.1.2 Nivel de investigacion

Dentro de la investigacion se ha considerado utilizar el nivel de investigacion
descriptivo, el mismo que es util “para mostrar con precision los angulos o dimensiones
de un fendémeno, suceso, comunidad, contexto o situacion” (Hernandez Sampieri,
Fernandez y Baptista, 2017, p. 92), por lo que, ha servido de base para describir el
comportamiento del consumidor con relacion a los servicios de acondicionamiento fisico

en Challuabamba.
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2.1.3 Disefio de la investigacién
2.1.3.1 De campo y bibliografico
La investigacion de campo

Consiste en la recoleccion de datos directamente de los sujetos investigados, o de
la realidad donde ocurren los hechos (datos primarios), sin manipular o controlar
variable alguna, es decir, el investigador obtiene la informacidn, pero no altera las
condiciones existentes. De alli su caracter de investigacion no experimental
(Arias, 2012, p. 32).

Para ello se toma en cuenta la técnica de la entrevista, la misma que segin Neill y Cortéz
(2018) utiliza una guia de preguntas disefiadas con anterioridad para que sean planteadas

a los entrevistados.

La investigacion bibliogréfica se usa para abordar la ubicacion teorica del
problema de investigacion, elaboracion del marco teérico y organizacién de la
informacion seleccionada. “Estas técnicas nos dicen ;qué?, ;como?, ;para qué?,
¢cudndo? y ¢donde buscar?, su forma de utilizarlas y sistematizarlas para su analisis y

presentacion” (Campos, 2015, citado en Semar, 2016, p. 29)

Asi, la estructura del trabajo inicia con la identificacion de los temas principales
relacionados al comportamiento del consumidor con relacion a los servicios de

acondicionamiento fisico.
2.1.4 Poblacion y muestra

Desde el uso del enfoque cualitativo, se ha considerado tomar en cuenta como
muestra a 3 personas para la entrevista. Ver Tabla 5.
Tabla 1

Informacion entrevistados

Entrevistado/a Cargo
Leslie Cordero Duefia de un gimnasio
Juan Pablo Pesantez Entrenador
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David Ordofiez Entrenador

Fuente: Elaboracidn propia.

Con relacion a la muestra de la encuesta, este calculo se realizo segun el siguiente

procedimiento:

De acuerdo a la entrevista realizada a dos entrenadores, a la duefia de un gimnasio
y a la encuesta piloto realizada se anticipa que, de cada 10 personas en Cuenca, 8 hacen
algun tipo de actividad fisica; por tanto, se establecio el valor P igual a 0,8. Ademas, para
el célculo se considerd datos del INEC del ultimo censo, donde se determind que en
Cuenca ascienden a 505. 585 habitantes, con proyeccion al 2020 con 636.996 habitantes;
y en la parroquia Machangara, donde pertenece Challluabamba, habitan alrededor de

1.064 personas.

Una vez segmentada la poblacion en el sector de Challluabamba, entre las edades
con capacidad para decidir de 18 a 65 afios pertenecientes a los de estratos B (medio alto),
C (medio) teniendo en cuenta que solo el 27% de la poblacién adulta no practica deportes,

se determind un numérico de 520 personas.

De esta forma, se utilizé un margen de error del 5% y nivel de confianza del 90%.
Estos valores se dieron, ya que en el sector existe dificultad para obtener informacion de
esta poblacion debido a diferentes factores como: falta de tiempo, trabajo y/o estudio;
dando un total de la muestra de 130 personas, dato que permitio llevar a cabo la encuesta

de manera presencial obteniéndose los siguientes resultados:
2.2. CARACTERIZACION DE LA ZONA GEOGRAFICA

Cuenca, denominada Santa Ana de los Cuatro Rios, es uno de los cantones de la
provincia del Azuay, y estd ubicada en el valle interandino de la sierra Austral del
Ecuador. Con una extension territorial de 8.639 kmz, de acuerdo a datos proporcionados
por el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos [INEC] (2022), la poblacion del canton
asciende a 505. 585 habitantes, con proyeccion al 2020 con 636.996 habitantes.
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Challuabamba, es uno de los sectores de Cuenca, perteneciente a la parroquia
Machangara. De acuerdo con la investigacion desarrollada por Ochoa (2018), el
asentamiento humano en el lugar data a partir del periodo formativo (2.900 AC), del que
sus pobladores con el tiempo se dedicaron a actividades como la agricultura, la cerdmica,

textiles y el comercio; ultima actividad que las ejecutaban con otras zonas aledafias.

Figura 3

Mapa de Challuabamba

Fuente: Tomado de Ochoa (2018)

El crecimiento poblacional que en sus inicios estaba centrado en territorio rural,
pasd a la zona urbana mediante ordenanzas municipales. Segin Reyes (2017), en la
actualidad se caracteriza por ser un sector ampliamente residencial, con la existencia de
diversidad de negocios que van desde mini mercados y centros de venta de insumos de
consumo masivo, el centro comercial EI Triangulo, colegios, guarderias, 3 gimnasios,
supermercados, entre otros. Ademas, dentro del nivel socioeconémico de Challuabamba,
conforme sefiala Reyes (2017), las personas mantienen un estilo de vida medio y medio
alto. Esto obedece a la migracion desde la ciudad de Cuenca, donde los pobladores

prefieren un espacio verde, con mayor comodidad y exclusividad que el sector les ofrece.

Asi, entre 2009 a 2017, para Ochoa (2017) se acelera el crecimiento dentro del
sector comercial, por ejemplo, con mejora en equipamiento e infraestructura

incorporandose a esta dinamica negocios como bancos y gimnasios. Estos ultimos son los
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mas utilizados por los ciudadanos, y que mas aprecian en Challuabamba; los mismos que
estan “enfocados a mantener a sus clientes en linea brindandoles alternativas como el uso

de maquinas, bailoterapia, entre otros, contando ademas con un crossfit en la zona de “El

Triangulo” (Ochoa, 2017, p. 83).

2.2.1 Analisis del entorno

Dentro del presente apartado se realiza un analisis de los competidores del
gimnasio Sun Gym, ubicado en la ciudad de Cuenca, sector Challuabamba. Para ello, se
identifica a su competencia tomando en cuenta la presencia online de estos gimnasios,
como el analisis de factores relacionados al precio, servicios, canales de comunicacion
que utilizan para promocionar su servicio, sistemas de distribucion, entre otros. Ademas,
se expone el tema de cadena de valor, la matriz Porter y el analisis FODA que se explica,

a continuacion.

2.2.1.1 Analisis de la competencia

De acuerdo con el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, en el Ecuador
(2019), el nimero de gimnasios se ha triplicado desde 2008 a 2020 hasta alcanzar la cifra
de 989 establecimientos de este tipo en todo el pais, con mayor nimero en las provincias
de Guayas, Pichincha y Santo Domingo. La ciudad de Cuenca registra alrededor de 26
gimnasios, 2 de ellos en el sector de Challuabamba. Estan asi Forzafit Fitness Center y
Panda Gym, y los 3 restantes (Xtreme 71t Cross, Body Care, Gorila Mega Gym) cerca del

lugar.

A continuacion, se realiza un estudio mas profundo sobre cada uno de ellos.

Nombre: Forzafit Fitness Center

a) Logo: SN\
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b) Direccién: Challuabamba 593

c) Sitios web en los que se promociona:
Facebook:

Figura 4
Facebook Forzafit Fitness Center
9 Q Busca en Facebook o Py [;p =B <

o
Forza Fit
DForzafitcuenca 5 (7 opiniones) - Gimnasio o
centro de fitness © WhatsApp
Inicio Opiniones Videos Fotos Ver mas v b Me gusta @ Enviar mensaje Q
Preguntar a Forza Fit PUBLICACION FIJADA
- Forza Fit
;Dénde te encuentras? Preguntar
a2 °© o @ 21 de de 2017 @
1Cudl es tu horario?” @ Preguntar Estas vacaciones jPonte Fit! solo por temporada NO PAGAS
INSCRIPCION en el mejor CrossFit de #Cuenca #ForzaFit. Estamos
. £ >
1Qué instalaciones ofreces? © Preguntar ubicados en el sector de Challuabamba ;Requieres mas informacion
iSolo envianos un mensaje interno! Te esperamos & 4.
¢{Hay alguna promocién?* © Preguntar
Escribe una pregunta
Informacion Ver todo

©Q Challuabamba 593 Cuenca,
Ecuador

Fuente: Facebook Forzafit Fitness Center (2022)

e Numero seguidores: 1306

e Ultima actualizacién: 8 de marzo de 2022

Pagina web: guiabbb.ec

Figura 5

Web guiabbb.ec Forza Fitness Center
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_ GIMNASIOS BBE BCLALE

ENCUENTRA GIMNASIOS EN ECUADOR

@ 2 <
° - Nag p, @
AP 3 ROV, P
> ) INC, W
s {30 AZypy - ¥
americana Norte 7 E B papamerican
— Mo -
p ,i\"ana R
<&

FORZA FIT

© abierto ahora, hasta las 20:00
« Gimnasio o centro de fithess « Centro de gimnasia « Club deportivo

Nuestro centro de Entrenamiento cuenta con amplias areas para que
puedas practicar: Crossfit, Entrenamientos HIIT y Artes Marciales Mixtas.
Estamos ubicados en Challuabamba Somos el mejor Crossfit de la Ciudad de Cuenca ubicados
en el sector de Challuabamba Actualizar descripcion

Fuente: Web guiabbb.ec Forza Fitness Center (2021)

e Contenido: informacién bésica.

e Pé&gina web: World Orgs

Figura 6
Pagina Web World Orgs. Forza Fitness Center

= m World Orgs

(I Todas las organizaciones © Todas las ciudades

Hogar - Ciudades + Cuenca - Gimnasio - Forzafit Fitness Center

-y Forzafit Fitness Center

E C?Q.“ *  Challuabamba, Cuenca 010109, Ecuador

Fuente: Web World Orgs. Forza Fitness Center (2021)

e Contenido: informacién muy general
e Comentarios: 3 (positivos)

e Ultima actualizacion: 2021.
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Nombre: PandaGym
a) Logo:

b) Direccién: Challuabamba. Sector Apangoras

c) Sitios web en los que se promociona:
Facebook
Figura 7

Facebook Panda Gym
€D < suscaenracenoox @ 28 cP = =

PandaGym Cuenca
IrPANA @PandaGymc

AN @ uenca 3,7 (6 opiniones) " "
Instruccién deportiva y de acondicionamiento fisico © Enviar mensaje
{Holal ;En qué podemos ayudarte
Inicio Eventos Opiniones Videos Ver mas v e Me gusta Q
r todo & Crear publicacién
9 1&g Foto/video © Registrar visita 4 Etiquetar a amigos

E ados en Chall

i - l"an‘daGym c‘uenc:x
(sector apangoras) Ver menos = ) |

@

@ PANDA GYM te ofrece una experiencia
diferente de Fisicoculturismo, Aerobicos,
Funcional y Spinning. Con entrenamiento
personalizado.

PO ——— MENSUALIDAD S30
R INSCRIPCION $10

Fuente: Facebook Panda Gym (2022)

e NuUmero de seguidores: 584
e Ultima actualizacion: 13 de marzo de 2022
e Sitio Web: World Orgs

Figura 8
Pagina Web World Orgs Panda Gym
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m World Orgs

(I Todas las organizaciones @ Todas las ciudades

ogar » Ciudades » Cuenca » Gimnasic »* Panda Gym

lj‘niu'- Panda Gym

-

i T A3WR+9W?2, Cuenca, Ecuador

Fuente: Web World Orgs Panda Gym (2022)

e Contenido: informacion muy general
e Comentarios: 9 (8 positivos)
o Ultima actualizacion: 2020-2021

Nombre: Xtreme 71t Cross

a) Logo: —

b) Direccién: Ucubamba, calle del Can y via a Paccha

c) Sitios web en los que se promociona:

Facebook:
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Figura 9

Facebook Xtreme 71t Cross

0 Q. Busca en Facebook

Xtreme 71t Cross

@Xtreme7itcross - # 5 (4 opiniones) - Gimnasio o
centro de fitness © WhatsApp

Fuente: Facebook Xtreme 71t Cross (2022)

e Numero de seguidores: 486
o Ultima actualizacion: 14 de marzo de 2022
e Sitio Web: World Orgs

Figura 10
Sitio Web World Orgs Xtreme 71t Cross

= m World Orgs

U Todas las organizaciones ® Todas las ciudades

Apariencia Informacién

12 3 4.7
Habla a: C. de Ucubamba, Cuenca,
Ecuador
Teléfono: +593 97 866 5691
7/(Q > S
+

- (®) xtreme 7it Cross

Fuente: World Orgs Xtreme 71t Cross (2022)

e Contenido: informacioén béasica
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e Comentarios: 3 (3 positivos)

e Ultima actualizacion: 2020-2021

Instagram

Figura 11
Instagram Xtreme 71t Cross

Instagram

Yoga Boxfit

Fuente: Instagram Xtreme 71t Cross

Seguidores: 361

Nombre: Body Care
a) Logo:

Q Busca @ @ @ O Y

xtreme7itcross m

101 publicaciones 361 seguidores 6 seguidos

Xtreme 71t Cross
Gimnasio/centro de fitness

Alcanza el mejor acondicionamiento fisico ¥ & @ en el mas completo Gimnasio &
®en el norte de Cuenca. @xtremeT7itcross

& ® 0 &

Bailoterapia CrossFit Gym Testimonios

b) Direccion: Circunvalacion Sury subida Turi

c) Sitios web en los que se promociona:

Facebook:
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Figura 12
Facebook Body Care

9 Q, Busca en Facebook

D
e

Body Care Spa & Gym

@bodycarespagym - # 4,7 (50 opiniones) - =
Gimnasio o centro de fitness & Contactar

2 bodycaresg.com

Inicio Opiniones Fotos Videos Ver mas v 1 Me gusta @ Enviar mensaje Q

Informacion Ver todo & Crear publicacién

[J Foto/video ° Registrar visita : Etiquetar a amigos
Circunvalacién Sur y subida a

Turi Cuenca, Ecuador
- Body Care Spa & Gym
o rcunvalacion ¢ 12 de marzo a las 12:00- @

(i} &5 TUR Realizar este ejercicio tiene muchos beneficios, ven a Body Care Gym y
conoce todo lo que puede hacer por tu salud y bienestar mental. &
o : Bienvenidos a Body Care Spa & Gym = #BodyCare #pilatesreformer #bienestar #ejercicios

El meior aimnasio multiservicios v spa de

Fuente: Facebook Bodycare (2022)

e NuUmero seguidores: 8752

e Ultima actualizacién: 12 de marzo de 2022.
Péagina web:

Figura 13

Pagina web Bodycare

« C A& Nowsseg 145/ ‘wew body<aresg com TR
* Bockmats b 4 - By Traducic auta pigina (@) P Games wportade da nter. G Cusrtss de Google @ Alshaime “ @ —

'_QC? e e e e

Fuente: http://www.bodycaresg.com/ (2022)

Contenido:
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e Informacion de servicios ofertados.

e Galeria de fotos
e Videos YouTube

Péagina web en guiabbb.ec

Figura 14
Web Bodycare

@ https;//gimnasios.guiabbb.ec/042536/Body_Care_Spa_8_Gym

% Bookmarks I3 Sitios sugeridos B Traducir esta pagina HP Games

o ENCUENTRA GIMNASIOS EN ECUADOR

B'g

COLINAS a
\-CAPAC

@  BODYCARESPA&GYM

© abre a las 06:00 mafiana

« Gimnasio o centro de fitness ¢ Spa, belleza y cuidado personal

- Bienvenidos a Body Care Spa & Gym :: EI mejor gimnasio multiservicios y

spa de Cuenca. Disfruta de nuestras diversas actividades, novedades,

consejos de salud, belleza y exclusivas promociones. :: Bienvenidos a Body Care Spa & Gym ::
El mejor gimnasio multiservicios y spa de Cuenca. Disfruta de nuestras diversas actividades,
novedades, consejos de salud, belleza y exclusivas promociones. Actualizar descripcion

» Home automation products

X
Direccion:  Circunvalacion Sur y subida  Horario:
aTuri
Cuenca

Teléfono: 593 7 2456018
Sitioweb:  bodycaresg.com =

Importado de Inter.. G Cuentasde Google & Alzheimerunmal.. ) Comenzara usar Fir.. » Otros v
P a
a8 @  CANARIBAMBA 2 % (&}
a = a
B'g
a
HUAYNA-C
B YANUNCAY @ 5]
a @ =
%
MOSTRAR MAPA
Map data 2020 (LB
t”"es’ ?‘;‘:gg';’g‘; Olympia Fitness ; Axxion Fitness Gym
gl S B Av Lojay, Calle Luis Vélez k £ Pedro Berroeta
::a:tles. (1)3 gg‘;’gg Alvarez, Cuenca Bl 1755 metros de distancia
altes; 10021 2269 metros de distancia
Miércoles: 06:00-11:00 €ZD PowER HIT
Miércoles: 17:00-21-00 Sport Center Estadio Alejandro Serrano Aguilar
Jueves: 06:00-11:00 COHAB Ecuador - Brazilian Jiu ... CamGym PRO
Viernes: 06:00-11:00 Gimnasio Ivanko Gym [E) E! Camino del Sol - Escuela de...

Viernes: 17:00-21:00

Fuente: Web guiabbb.ec Forza Fitness Center (2021)

» Mas gimnasios cerca

Contenido: informacion basica: (direccion, horarios de atencion

e Interaccion: media

e Comentarios Positivos 15

e Comentarios negativos 2.
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Pagina web

Figura 15
Web Bodycare

Info@grupovazquez.comec Gran Colombia 7-87 y Luis Cordero 4to Piso

|

] |"“ 
Spa &Ggi‘h
-"' il “, |

QUIENES SOMOS
Noticias

Productos y Servicios

Fuente: https://www.grupovazquez.com.ec/body-care-spa-gym/

Contenido:
e Mision
e Vision

e Galeria de fotos
e Productos y servicios

e Noticias

Ultima actualizacion: abril 2018.
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Instagram

Figura 16
Instagram Bodycare

Instagram ca QD @ ® <O

bodycarespagym HEal B ---

693 publicaciones 3,420 seguidores 1,215 seguidos

Body Care Spa & Gym
El mejor gimnasio multiservicios y spa de Cuenca %€
#Worklt #TrainHard %

Escribenos a WhatsApp

wa.link/d98rj7

B8 PUBLICACIONES

e NuUmero seguidores: 3420
e Publicaciones: 693
e Seguidos 1215

e Interaccion: alta

Nombre: Gorila Mega Gym
a) Logo:

b) Direccién: Avenida de Las Américas

c) Sitios web en los que se promociona:
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Facebook:
Figura 17
Facebook Gorila Mega Gym

9 Q Busca en Facebook N 28 v = (;?

Gorila Mega Gym
© Enviar mensaje

4946 Amigos

Publicaciones Informacion Amigos Fotos Videos Visitas Ver mas v

Detalles Publicaciones 5 Filtros
¥® Gerente en GORILA MEGA GYM

" Gorila Mega Gym
7 Ha estudiado Administracion de Empresas 15 daenera '@
en Universidad del Azuay

2 Estudio en Universidad del Azuay

Vive en Cuenca By: Rayner Ortiz V.
AN NN AR N . A

]
: e I II<i

Soltero
-

Fuente: Facebook Body Care (2022)

e Numero seguidores: 4946

e Ultima actualizacién: 19 de enero de 2022
Pagina web: guiabbb.ec

Figura 18
Web Gorila Mega Gym

2 GIMNASIOS BBB BUSCA AREA 0 GIMNASIO 7 m m
ENCUENTRA GIMNASIOS EN ECUADOR

W BELLAVISTA < BELLAVISTA i . BELLAVISTA
ACION ol JRBANIZACION
LLAR EL CEBOLLAR
GORILA MEGA GYM &
« Gimnasio o centro de fitness x H
) LOJA ARC
Gorila Mega Gym es un gimnasio en Av. de las Américas en Cuenca SANSEBASTIAN
‘(;';1 EL SAGR Actualizar descripcién SRARIO G'DLA“V"*,:V; ‘D“Su EL SAGRARIO
CENTRO CENTRO
HISTORIC EL BATAN HISTORICO
;, Consulta las becas disponibles a @ a By
Cuenca ¢, x AN BLAS SUCRE Cuenca ¢y gias
@ = = S,
Direccién:  Av. de las Américas En Facebook: S = . MOSTRAR MAPA %
Cuenca Cambiar aqui = Map data £2018 Googe CEEEIR Map data &
informacién: <
GIMNASIOS EN ESTA AREA:
DANOS TU OPINION DE GORILA MEGA GYM o~  WBGYM: TRX+Fitness Gimnasio Fitness Club Cuenca
(WBor (X =1 Batan y Americas esquina €8 Gatapagos 2-37 entre Guayas y
0 comentarios Ordenar por  Los mis antiguos ¢ = 51 metros de distan:

Remigio Tamariz

Fuente: http://www.bodycaresg.com/ (2022)
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Contenido:

e Informacion muy basica

e No hay interaccion ni comentarios.
YouTube
Reportaje:
Fecha: 1 marzo 2018

Figura 19
YouTube Gorila Mega Gym

£ VouTube Buscar

) 1:42/344

GORILA GYM local 1 Cuenca

2660 visualizaciones + 1 mar 2018 5 19 GP NOMEGUSTA > COMPARTIR 3¢ CLIP =+ GUARDAR

Interaccion: baja

2.2.1.2 Factores de competitividad
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Tabla 2

Resumen informacion competencia

Gimnasio Precio Servicio Canal comunicacién Horario atencion
Forzafit Fitness Mensualidad: e Crossfit. e Facebook e Lunes 5:00-21:00
Center 40% e Entrenamientos HIIT e NUmero de e Martes 5:00-21:00
e Artes Marciales Mixtas. teléfono celular e Miércoles 5:00-21:00
e WhatsApp e Jueves  5:00-21:00
e Viernes 5:00-20:00
e Sabado 7:00-10:00
e Domingo: cerrado
Panda Gym e Mensualidad e Fisicoculturismo e Facebook Abierto todos los dias desde las 06h00
: 30% e Aer6bicos  Funcional 'y e NUmero de ama 20h00 pm

e Inscripcion: Spinning. teléfono celular

10$ e Entrenamiento personalizado. e WhatsApp
e Promocion e Instruccién  deportiva y
2022. acondicionamiento fisico.
e 3 meses por
75% e
inscripcion
gratis
ResuXtreme 71t Mensualidad: e Yoga e Facebook e 05h00am a 23h00 pm
Cross 30$ e Boxfit e WhatsApp e Séabados de 8 am a 4pm y domingos
e Bailoterapia e Numero de de9alpm
e Crossfit teléfono celular



Body Care

Membresia
Anual $52
Membresia
Semestral
$59
Membresia
Trimestral
$64

Plan

mensual $69
Precios por
mes incluyen
IVA

« Cardio, Musculacién y Barras Facebook
Instagram

e Spinning & Cycling o Pagina web del
gimnasio

e Entrenamiento Funcional y
Box Training

e Aerdbicos, Baile y Combate
e Pilates

o Artes Marciales
Spa:

Terapias de relajacion
Terapias corporales y faciales
Programas nutricionales
Programas de reduccion de
medidas

Lunes a jueves 05h00 a 22h00
Viernes: de 05h00 a 22h00
Sabado: de 07h00 a 13h00
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Gorila Mega e Mensualidad e Culturismo

Gym : 20 dolares e Mantenimiento fisico
més IVA e Bailoterapia
e Promocion:
tercer  mes
gratis

Facebook

Lunes a viernes de 05h00 a 22h00
Sabado y Domingo de 08h00 a
14h00

Nota. La tabla muestra informacién general de los gimnasios considerados como competencia.

Fuente: Elaboracidn propia.
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2.2.2 CADENA DE VALOR

Constituye una herramienta que se orienta a la identificacién de los procesos que son
parte de una organizacion, y que generan valor al producto y/o servicio que se ingresa y

transforma como parte de la actividad econémica del establecimiento.

a) ¢Qué considera usted que representa la materia prima que ingresa y es transformada en
la organizacion para cumplir con su finalidad institucional y quiénes son los principales

proveedores (hasta 3)?
Materia Prima:

La materia prima que se presenta en establecimientos orientados al

acondicionamiento fisico son clientes de diverso género, edad, condicidon social, entre otros.
Proveedores:

Anivel de proveedores, se identifica la existencia de la propia comunidad circundante
al establecimiento. Adicionalmente, es valida la identificacion de las personas que son parte

de actividades educativas y/o deportivas.

b) ¢Cual es (son) el (los) principal(es) proceso(s) de transformacion que sufre este insumo

(input) para agregarle valor desde su entrada (hasta 2)?

Procesos:

e Atencion personalizada a los clientes.

e Gestion de reclamos y sugerencias sobre el servicio entregado.

c) ¢Cuéles son las &reas o las partes del proceso y cual es el valor agregado que le

proporciona al producto cada una de ellas (hasta 3)?
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Areas de Produccion “En Linea”:

e EI proceso de Mantenimiento efectivo de la infraestructura facilita el nivel
operativo integro de las instalaciones.

e EI proceso de Servicio al Cliente impulsa la retroalimentacion de las
expectativas del cliente.

e El proceso de Talento Humano fortalece la atencion que reciben los clientes en
funcion del desempefio de los involucrados.

d) (Qué areas se dedican al control del proceso y cuales son de apoyo, soporte o “staff”

(hasta 3)?

Areas de Control:
e Atencion al Cliente.
e Marketing.

e Alimentacion.

Areas de Staff:
e Talento Humano
e Contabilidad

e Mantenimiento

e) ¢Cudl es el producto final que entregamos al mercado, quienes son canales intermediarios
que llevan el producto al consumidor (si los hubiere) y quienes los clientes que conforman

dicho mercado y que valoran el producto (hasta 3)?
Producto Final:

e Satisfaccion del cliente.

Intermediarios:
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e No se identifica un cliente intermediario dentro del servicio del gimnasio.

Clientes:

e Cliente interno
e Cliente externo.
e Entes de control.

f) ¢De qué forma se podrian realizar saltos de integracion horizontal hacia atras (ser
nuestros propios proveedores de materia prima) y hacia delante (eliminar canales de

distribucion y llegar directamente al cliente)?
Integracion Hacia Atras:

e La creacion de una organizacion que disponga de convenios con entidades
externas a su actividad econémica, permite vincular de manera directa su servicio
con los potenciales consumidores. De manera paralela, este aspecto incide en la
facilidad de importacion de maquinaria que viabilice la innovacion de la

infraestructura, y que esta sea acorde a las expectativas de los clientes.
Integracion Hacia Adelante:

e Es factible la creacion de una pagina web que vincule el entrenamiento “online”
de los clientes interesados en el servicio. De esta manera, se optimizan los
recursos que son parte del proceso de mantenimiento fisico de las personas, pues,
no es necesario su asistencia presencial al establecimiento y es mas flexible la
identificacion de horarios destinados a la actividad fisica. Sin embargo, es visible
el impacto positivo que genera la imagen del establecimiento, y que apoyandose

en la tecnologia actual logra un posicionamiento en el mercado.

A continuacién, se expone el resumen del analisis de la herramienta Cadena de Valor.

Ver Tabla 2.
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Tabla 3

Analisis Cadena de Valor

item Cadena de valor
a) Materia prima e  Clientes de diverso género, edad, condicion social.
Principales e Lacomunidad circundante al establecimiento.
proveedores e Personas que son parte de actividades educativas y/o
deportivas.
b) Procesos e Atencion personalizada a los clientes.

e Gestion de reclamos y sugerencias sobre el servicio

entregado.
c) Areas de e EI proceso de Mantenimiento efectivo de la infraestructura
Produccion facilita el nivel operativo integro de las instalaciones.
e El proceso de Servicio al Cliente impulsa la retroalimentacion
“En Linea” de las expectativas del cliente.

e EIl proceso de Talento Humano fortalece la atencion que
reciben los clientes en funcion del desempefio de los
involucrados.

d) Areas de e Atencion al Cliente.
Control e Marketing.
e Alimentacion.
Areade Staff e Talento Humano
e Contabilidad
e Mantenimiento
e) Producto final e Satisfaccion del cliente.
Intermediario  No se identifica un cliente intermediario dentro del servicio del
gimnasio.
Clientes e Cliente interno

¢ Cliente externo.

e Entes de control.

f) Interaccion La creacion de una organizacion que disponga de convenios con
hacia atrés entidades externas a su actividad econdmica, permite vincular de

manera directa su servicio con los potenciales consumidores. De
manera paralela, este aspecto incide en la facilidad de
importacion de maquinaria que viabilice la innovacion de la
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infraestructura y que esta sea acorde a las expectativas de los
clientes.

Integracion Es factible la creacion de una pagina web que vincule el

hacia adelante  entrenamiento “online” de los clientes interesados en el servicio.
De esta manera, se optimizan los recursos que son parte del
proceso de mantenimiento fisico de las personas, pues, no es
necesario su asistencia presencial al establecimiento y es mas
flexible la identificacion de horarios destinados a la actividad
fisica. Sin embargo, es visible el impacto positivo que genera la
imagen del establecimiento, y que apoyandose en la tecnologia
actual logra un posicionamiento en el mercado.

Nota. La tabla muestra un resumen del andlisis de la herramienta Cadena de Valor referente al
acondicionamiento fisico.
Fuente: Elaboracion propia.

2.2.3 MATRIZ PORTER

El Diamante de Michael Porter es una herramienta desarrollada por uno de los
principales autores de teorias administrativas del siglo XX. En esta se muestran ciertas
fuerzas del entorno, la competencia actual y la potencial, los sustitutos, la relacién con
proveedores y clientes, las barreras para entrar y salir de este mercado; ademas de los
ambientes que rodean a la empresa (Politico y Legal, Tecnolégico, Demografico,

Macroeconémico, entre otros).

a) ¢Indique las organizaciones mas importantes que compiten en el mercado local en el

servicio de acondicionamiento fisico?
Los establecimientos que brindan el servicio de acondicionamiento fisico son:

o Forzafit Fitness Center
e Panda Gym

e Xtreme 7It Cross

e Body Care

e Gorila Mega Gym)
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b)¢Quiénes son nuestros principales proveedores (hasta 3), tanto de forma general (grupos
genéricos) como especifica (con nombre y apellido), y qué elemento podria reflejar el

poder de negociacién que tiene nuestra organizacion?
Proveedores Generales:

e Energia Eléctrica (Empresa eléctrica Centro Sur)
e Agua Potable (Empresa de agua potable de Cuenca)
e Mantenimiento de la infraestructura (Mantenimiento Cia. Ltda.)

e Servicio telefénico (Etapa)
Proveedores Especificos:

e Servicio de Internet para las instalaciones (Netlife)
e Mantenimiento de maquinas (ERGOS Energia)

e Hidratantes / Energizantes (Tesalia)

Poder del Proveedor: Se identifica como significativo la planificacion de los pagos dentro

del Estado Financiero del establecimiento.

c) ¢Quiénes son nuestros principales clientes (hasta 3) y a que mercados se dirigen, y qué

elemento ejemplificaria el poder de negociacion que tienen?
Clientes:
Los clientes que se identifican son:

e Estudiantes de centros de educacion superior
e Habitantes cerca al establecimiento.

e Integrantes de equipos deportivos.
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Mercados:

Los tipos de mercados relevantes que se identifican son los siguientes:

e Consumidores.
e Trabajo.

e Provincial.
Poder del Cliente:
Los clientes se caracterizan por los siguientes aspectos:

e Manejo de tarjetas de crédito.

e Uso de tarjetas de débito.

d) Mencione a 3 competidores potenciales que usted considera que podrian ingresar al
mercado en los proximos 3 afios y 3 proveedores de servicios similares y sustitutivos

que existan actualmente; pueden ser generales o especificos.
Competidores Potenciales:

e Dorian gym.
e Dream Team.

e Gimnasio Fitness Club.
Sustitutos:

e Gym Titanes-Cuenca
e Gimnasio Fitness Club
e Cam Gym
e) ¢Que barreras de entrada y de salida tiene las instituciones que rivalizan en el sector

local (por lo menos 2 de cada una)?
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Barreras de Entrada:

e Presencia de la crisis sanitaria del Covid 19 aun vigente.

e Permisos de funcionamiento.
Barreras de Salida:

e Contratos del establecimiento.

e Cumplimiento de obligaciones.

f) Mencione los 2 aspectos mas importantes de cada uno de los ambientes que delimitan
y dentro de los cuales se desarrollan las instituciones relacionadas con el sector

educacional — empresarial.
Politico y Legal:

e Horario de atencion.

¢ Vigencia de vacunas por la crisis sanitaria.

Tecnoldgico:

e Innovacion en la maquinaria especifica para determinadas actividades.

e Mantenimiento especifico para la maquinaria electromecanica.
Demogréfico:

e Edad de los usuarios de mayor presencia en el establecimiento.

e Nivel de educacion de la clientela que solicita el servicio

Macroeconémico:

e Desempleo de los participantes de la actividad econémica.
e Impuestos a aplicarse en el servicio.
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A continuacion, se expone un resumen del analisis PORTER. Ver Tabla 3.

Tabla 4

Resumen Anéalisis PORTER

potenciales

Item Matriz PORTER
a) Establecimientos que e Forzafit Fitness Center
brindan el servicio de
acondicionamiento ~ ® Panda Gym
fisico e Xtreme 71t Cross
e Body Care
e Gorila Mega Gym)
b) Proveedores e Energia Eléctrica (Empresa eléctrica Centro Sur)
generales e Agua Potable (Empresa de agua potable de Cuenca)
e Mantenimiento de la infraestructura (Mantenimiento
Cia. Ltda.)
e Servicio telefénico (Etapa)
Proveedores e Servicio de Internet para las instalaciones (Netlife)
especificos o M_antenlmlento de maquinas (ERQOS Energia)
e Hidratantes / Energizantes (Tesalia)
Poder del proveedor ~ Se identifica como significativo la planificacion de los
pagos dentro del Estado Financiero del establecimiento.
Clientes e Estudiantes de centros de educacion superior
e Habitantes cerca al establecimiento.
c) e Integrantes de equipos deportivos.
Mercados e Consumidores.
e Trabajo.
e Provincial.
Poder del cliente e Manejo de tarjetas de credito.
e Uso de tarjetas de débito.
d) Competidores e Dorian gym.
e Dream Team.
[ ]

Gimnasio Fitness Club.
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Sustitutos Gym Titanes-Cuenca
Gimnasio Fitness Club
e Cam Gym
e) Barreras de entrada e  Presencia de la crisis sanitaria del Covid 19 alin vigente.

e Permisos de funcionamiento.

Barreras de salida e Contratos del establecimiento.
e Cumplimiento de obligaciones.
f) Politico y legal e Horario de atencion.
e Vigencia de vacunas por la crisis sanitaria.
Tecnoldgico e Innovacion en la maquinaria especifica para

determinadas actividades.
e Mantenimiento especifico para la maquinaria
electromecénica.

Demografico e Edad de los usuarios de mayor presencia en el
establecimiento.
e Nivel de educacién de la clientela que solicita el
servicio.
Macroeconémico e Desempleo de los participantes de la actividad
econdmica.
e Impuestos a aplicarse en el servicio.
Nota. La tabla muestra un resumen del anélisis de la herramienta PORTER referente al acondicionamiento
fisico.
Fuente: Elaboracion propia.

2.2.4 ANALISIS FODA CRUZADO

Denominado también DOFA, cuyas siglas aluden a las fortalezas y debilidades
(internas) de laempresa, y las oportunidades y amenazas (externo) de laempresa, esta técnica
segun Sarli, et al. (2015) consiste en ejecutar un proceso evaluativo en funcién de elementos
débiles y fuertes de una organizacién, que en su conjunto ejecutan una accién diagndstica de
la situacion interna y externa. Asi, a continuacion, se explica la matriz FODA cruzado, es
decir, articulando los 4 elementos conforme cada item sefialado para de ahi sacar los

objetivos, base para la elaboracidn de las estrategias de la propuesta.
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Tabla s
Andlisis FODA cruzado

MATRIZ FODA CRUZADO

FORTALEZAS-F

Profesionales
especializados en el area.
Interés por satisfacer las
necesidades del cliente.

LIMITACIONES-L

No cuentan con estrategias
de marketing.

Imagen e identidad
corporativa debilitada.

OPORTUNIDADES-O

La poblacion de
Challuabamba
(especialmente casados y
solteros) se interesa por la
actividad fisica y de forma
permanente.

Gran parte de la poblacion
interactda en redes sociales

OBJETIVOS C, M, L/P
ESTRATEGIAS F-O

Disefiar  estrategias  de
marketing enfocadas a la
satisfaccion de las
necesidades del cliente.
Fortalecer los canales de
comunicacion en  redes
sociales para la
socializacion del servicio
ofertado

OBJETIVOS C, M, L/P
ESTRATEGIAS D-O

Disefiar estrategias en redes
sociales y otros para el
fortalecimiento de laimagen
de la empresa.

Orientar las estrategias de
marketing para el incentivo
de la actividad fisica en la
poblacién de
Challuabamba.

AMENAZAS-A

Preferencia del publico por
promociones permanentes
del servicio de gimnasio.
Que la competencia tenga
mejores ofertas de servicio.

OBJETIVOS C, M, L/P
ESTRATEGIAS F-A

Desarrollar estrategias con
ofertas que satisfagan las
reales necesidades  del
cliente

Ofertar promociones reales
y sustentables para el
gimnasio y que satisfagan al
cliente.

OBJETIVOS C, M, L/P
ESTRATEGIAS D-A

Disefiar estrategias para una
mayor interaccion en redes
ofertando promociones
reales dentro de la estrategia
de negocio.

Disefiar  estrategias  de
marketing que oferten un
mejor servicio que la
competencia

Fuente: Elaboracion propia.

2.3 INVESTIGACION CUALITATIVA

En términos generales, la investigacion cualitativa segun Bedregal et al., (2017) se
utiliza para investigar fendmenos sociales con cierto grado de complejidad, por cuanto, no es
posible obtener informacion a partir de datos numéricos permitiendo asi, abordar con mayor

profundidad la problemaética evidenciada. En este sentido, el presente estudio trabaja sobre
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este enfoque desde el uso de la técnica de la entrevista, la misma que segin Neill y Cortéz
(2018) utiliza una guia de preguntas disefiadas con anterioridad para que sean planteadas a

los entrevistados. A continuacion, se explica, en detalle, a quienes se ha aplicado el

instrumento.
Tabla 6
Informacién entrevistados
Entrevistado/a Cargo
Leslie Cordero Duefia de un gimnasio
Juan Pablo Pesantez Entrenador
David Ordofiez Entrenador

Fuente: Elaboracion propia.

A continuacion, se explican los resultados obtenidos tras el proceso investigativo
llevado a cabo con las entrevistas.

Razones de baja tendencia de practica de actividad fisica en Ecuador.

Figura 20

Razones de baja tendencia de actividad fisica en Ecuador

deporte

beneficios
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Fuente: Elaboracién propia.
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Con el fin de conocer las razones de la baja actividad fisica en Ecuador, los
entrevistados Leslie Cordero, duefia de un gimnasio, y los entrenadores Juan Pablo Pesantez
y David Ordofiez consideran que en el pais las personas no lo hacen por razones principales
como la falta de tiempo, pero especificamente porque no estan informados y desconocen los

beneficios que trae consigo el ejercitarse para reducir el estrés.

Se afiade al hecho de que cuando acuden a un gimnasio, no tienen una guia de
alimentacion adecuada que les haga sentir saludables, lo que indica que no tienen enfoque de
actividad fisica. También, gran parte de ellos estan cerrados al deporte aduciendo asi que el

ecuatoriano no se interesa mucho por ejercitarse.
La tendencia en Cuenca

Figura 21

Tendencia de actividad fisica en Cuenca

\/| da novedosos

mejor®!
Fuente: Elaboracion propia.

Al referirse a la tendencia de la practica de actividad fisica en Cuenca, los
entrevistados coinciden en que en la ciudad muchos se inclinan por tener una vida fitness
para mejorar su calidad de vida. Sin embargo, consideran que les atrae los deportes
novedosos como el gimnasio, crossfit, pero que en general es necesario elevar su nivel de

motivacion para ejercitarse.
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Tipo de publico que prefiere la actividad fisica
Figura 22
Publico que prefiere actividad fisica

vanidad %
Sa\LUd

jovenes

Fuente: Elaboracién propia.

Respecto a determinar qué tipo de publico (edad, clase social y sexo) prefiere la
actividad fisicay por qué, en general, los entrevistados sefialaron que a todos les interesa. Sin
embargo, la tendencia mayoritaria esta entre los jovenes que lo practican usualmente por
vanidad y por mantener su imagen. En segundo lugar, estan los adultos mayores que lo

realizan por recomendacidén médica e, incluso, acuden personas lesionadas.

Motivacion para acudir al gimnasio

Figura 23

Motivacion para acudir al gimnasio

vende %

Ses &y salud

Fuente: Elaboracion propia.
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En esencia, los entrevistados coincidieron que la mayoria de personas estan motivadas
principalmente por cuestion de imagen ya que les proporciona una mejor presencia, seguido
por vanidad, pero también la tendencia se dirige a entender que lo hacen por salud, aunque
en un menor nivel. Sin embargo, la duefia del gimnasio considera que debe existir un mayor

numero de profesores que entrenen a los clientes para que obtengan los resultados esperados.

Valoracion a la hora de elegir un gimnasio

Figura 24
Valoracién para elegir gimnasio

comodidad

impleza

Fuente: Elaboracién propia.

La tendencia mayoritaria sobre el hecho de valorar la elecciéon de un gimnasio esta
dada por la limpieza del lugar, por un sistema de bioseguridad; seguido por la comodidad
que se le pueda ofertar. Ademas, que exista un ambiente positivo, mantenimiento de las

maquinas, y que cuenten con entrenadores de manera personalizada.
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Actividad fisica de preferencia en el cuencano.
Figura 25

Actividad fisica de preferencia en Cuenca
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Fuente: Elaboracion propia.

En general, los entrevistados coinciden que la actividad fisica de mayor preferencia
para el cuencano es el entrenamiento de pesas porque les gusta la disciplina. Le sigue el
fatbol, que es un deporte que promueve la socializacion. Asi mismo, consideran que les gusta
los deportes activos, en donde una de las actividades de preferencia es el crossfit, la calistenia
y los aerdbicos.

Estrategias para cumplimiento de expectativas del cuencano

Figura 26

Estrategias
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Fuente: Elaboracion propia.
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La tendencia mayoritaria entre los entrevistados sobre las estrategias que cumplen
con las expectativas del cuencano del servicio de un gimnasio esta dada por la excelencia en
el servicio. Esto significa que deben contar con un entrenador que les motive, seguido por
tener a mano una guia nutricional y de ejercicios, y al mismo nivel que exista un sistema de
bioseguridad y buena estructura de las méaquinas, y finalmente, ejercitarse en un buen
ambiente. Sin embargo, uno de ellos considera que las estrategias deben incluir actividades

novedosas, porque en el cuencano existe la cultura de la noveleria.
Actividad fisica que aporta mayoritariamente a la condicion fisica

Figura 27

Actividad fisica con mayor aporte a la condicion fisica
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gimnasio
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Fuente: Elaboracion propia.

Conforme los resultados obtenidos en cuanto a conocer qué actividad fisica aporta a
la condicidn fisica de una persona, los entrevistados coincidieron que en general la que mas
aporta es la natacién seguido por el fatbol, un deporte que en Cuenca goza de gran
popularidad y es el preferido seguido por el basquet. Ademas, todos los ejercicios de
entrenamiento cardiovascular (en maquina o correr), y aquellos de resistencia fisica (reaccion

muscular o estimulacién).
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En Gltimo lugar estan actividades como el gimnasio, el atletismo, la caminata,
bailoterapia y los aerobicos y el voleibol. En cambio, la natacion como la gimnasia y la

caminata ayudan a personas con lesiones.
2.4. INVESTIGACION CUANTITATIVA

En términos de Gallardo (2017), la investigacion cuantitativa centra su interés en la
cantidad, utiliza una muestra representativa y aleatoria, su modalidad de analisis es el
deductivo y sus hallazgos son limitados. Asi, dentro del proceso investigativo se toma en
cuenta este enfoque desde la técnica de la encuesta, y como herramienta un cuestionario con

11 preguntas. De esta forma, para calcular la muestra se realizd el siguiente procedimiento:

De acuerdo a la entrevista realizada a dos entrenadores, a la duefia de un gimnasio y
a la encuesta piloto realizada se anticipa que, de cada 10 personas en Cuenca, 8 hacen algun
tipo de actividad fisica; por tanto, se establecio el valor P igual a 0,8. Ademas, para el calculo
se considero datos del INEC del ultimo censo, donde se determiné que en Cuenca ascienden
a 505. 585 habitantes, con proyeccion al 2020 con 636.996 habitantes; y en la parroquia

Machéangara, donde pertenece Challluabamba, habitan alrededor de 1.064 personas.

Una vez segmentada la poblacidn en el sector de Challluabamba, entre las edades con
capacidad para decidir de 18 a 65 afios pertenecientes a los de estratos B (medio alto), C
(medio) teniendo en cuenta que solo el 27% de la poblacion adulta no practica deportes, se

determind un numérico de 520 personas.

De esta forma, se utilizé un margen de error del 5% y nivel de confianza del 90%.
Estos valores se dieron, ya que en el sector existe dificultad para obtener informacion de esta
poblacion debido a diferentes factores como: falta de tiempo, trabajo y/o estudio; dando un
total de la muestra de 130 personas, dato que permitio llevar a cabo la encuesta de manera

presencial obteniéndose los siguientes resultados:
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En cuanto a la edad, género y lugar de residencia (Challuabamba), las Tabla 6,7 y 8

resumen lo siguiente:

Tabla 7
Género de los encuestados

Indicador Frecuencia Porcentaje

Femenino 66 51%
Masculino 64 49%
Total 130 100%

Fuente: Encuestados/as.
Elaboracién propia.

Tabla 8

Edad de los encuestados

Indicador  Frecuencia Porcentaje

18-29 62 48%
30-45 42 32%
46-60 19 15%
61-80 7 5%

Total 130 100%

Fuente: Encuestados/as.
Elaboracion propia.

Tabla 9

Domicilio

Indicador Frecuencia Porcentaje

Si 113 87%
No 9 7%
Otro 8 6%
Total 130 100%

Fuente: Encuestados/as.
Elaboracién propia.
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Interpretacion

En general, se determina que la edad mayoritaria de los encuestados va desde los 18
a 29 afios con el 48%, seguido por el 32% de 30 a 45 afios. A continuacion, de 46 a 60 afios
enun 15%, y enun 5% de 61 a 80 afios. Se infiere, de esta forma, que la tendencia mayoritaria
esta dada entre jovenes y adultos hasta los 45, siendo menos frecuente las edades entre 46 a

80 afios.

En cuanto al género, los resultados indican que no existe una diferencia significativa
entre unos y otros, es decir, el género femenino lo abarca el 51% y el masculino el 49%; una
diferencia minima entre los mismos. Esto indica que en cuanto a acudir a un gimnasio, no
hay preferencia entre ambos. Asi mismo, el 87% vive en Challuabamba, en un 7% no, y en

un 6% trabaja en este sector.

Respecto al estado civil de la poblacion en estudio, es decir, 1064 pobladores de
Challuabamba, pero que de esta se toma una muestra comprendida entre 18 a 65 afios de
edad, pertenecientes a estratos medio alto y medio, y el 73% que practica deporte quedando
un total de 520 personas; a continuacion, se expone en la Tabla (9), el porcentaje de personas
casadas, solteras, divorciadas, viudas, no declarados y en union libre que viven en

Challuabamba, conforme el numérico establecido.

Tabla 10
Estado civil
Indicador Frecuencia Porcentaje

Unidos 26 5%
Solteros 146 28%
Casados 296 57%
Divorciados 11 2%
Viudos 31 6%
Separados 10 2%
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No declarados 0 0%
Total 520 100%

Nota: Proyeccion elaborada segun el censo poblacional 2001 de la provincia del Azuay (edad
18 a 65 afios)

Figura 28
Estado civil

Estado civil

H Unidos

m Solteros

m Casados
Divorciados

H Viudos

M Separados

B No declarados

Como se aprecia en la Figura 28, el porcentaje mayoritario lo adquiere la poblacion casada
con un 57%, seguido en un 28% de personas solteras. De lo realizado, se deduce que el grupo
mayoritario es el casado, sin dejar de lado que los solteros también tienen un porcentaje

importante.

1. ¢Con qué frecuencia practica actividad fisica?

Tabla 11
Frecuencia con la que practica actividad fisica
Indicador Frecuencia Porcentaje
1 a 2 veces por semana 25 19%
3 a 4 veces por semana 60 46%
5a 7 veces por semana 43 33%
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Nunca 2 2%
Total 130 100%

Fuente: Encuestados/as.
Elaboracién propia.

Figura 29
Frecuencia con la que practica actividad fisica

Frecuencia con la que practica actividad fisica

M 1 a2 veces por semana
M 3 a 4 veces por semana
5a 7 veces por semana

Nunca

Fuente: Encuestados/as.
Elaboracion propia.

Interpretacion

La frecuencia con la que practican actividad fisica, los resultados indican que el 46%
lo hace de 3 a 4 veces por semana. Le sigue en un 33% de 5a 7 veces, enel 19% de 1 a 2
veces por semana; y en Gltimo lugar, nunca con el 2%. Sobre este punto, existe la tendencia
que en el sector de Challuabamba, los cuencanos se inclinan por ejercitarse lo que, en efecto,

determina que el gimnasio es una actividad econdémica que puede surgir en el sector.

2. ¢Qué actividades fisicas practica o le gustaria practicar? Escoja las mas relevantes.

Tabla 12

Actividades fisicas que practica o le gustaria practicar
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Indicador Frecuencia Porcentaje

Crossfit 19 7%
Pesas 61 24%
Pilates 2 1%
Calistenia 9 3%
Aerobicos 12 5%
Yoga 14 5%
Ciclismo 21 8%
Bailoterapia 30 12%
Spining 18 7%
Boxeo 13 5%
Caminar/trotar 46 18%
Otro 13 5%

Fuente: Encuestados/as.
Elaboracién propia.

Figura 30
Actividad fisica que practica con regularidad

Actividad fisica que practica con regularidad
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Fuente: Encuestados/as.
Elaboracion propia.

Interpretacion

En general, sobre conocer qué actividad fisica practica con regularidad o le gustaria
hacerlo, los resultados manifiestan que la tendencia mayoritaria es pesas en un 24%, le sigue
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en el 18% caminar/trotar, en tercer lugar, en un 12% bailoterapia y, en ultimos lugares,
calistenia con el 3% y pilates con el 1%. Con relacion a la opcién otro (como el fatbol), se

ubica en el 5%.

Como se aprecia, en este punto los encuestados indican que, aungque no hay una
preferencia mayoritaria por alguna actividad fisica, existe cierta tendencia; aunque no es

determinante por las pesas y caminar/trotar, y en menor grado bailoterapia.

3. ¢Qué es lo que le motiva o motivaria realizar actividad fisica? Ubique segun el grado de

importancia marcando con una X.

Tabla 13
Motivacion para realizar actividad fisica
No es %  Medianamente % Muy %
importante importante importante

Por salud 3 9% 5 8% 96 55%
Gusto por el 12% 60% 24%
deporte 4 38 43
Por mantener una 79% 32% 21%
buena apariencia
fisica 27 20 36

Fuente: Encuestados/as.
Elaboracion propia.

Figura 31

Motivacién para realizar actividad fisica
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Motivacidn para realizar actividad fisica

) 21%
Muy importante 24%
I 55%

32%

Medianamente importante 60%
8%
) 79%
No es importante 12%
9%
0 20 40 60 80 100
Por mantener una buena apariencia fisica Gusto por el deporte  ® Por salud

Fuente: Encuestados/as.
Elaboracion propia.

Interpretacion

En el punto que refiere a la motivacién para realizar actividad fisica se aprecia que en
el nivel de muy importante lo hacen por salud en un 55%, seguido por gusto al deporte en un
24%, y muy cerca en un 21% por la apariencia fisica. Sobre el nivel medianamente
importante, esta en un 60% gusto por el deporte, en un 32% por mantener buena apariencia
fisica y en un 8% por salud. Respecto al indicador no es importante, los resultados sefialan
que en un 79% lo hacen por mantener buena apariencia fisica, en un 12% gusto por el deporte,

y en un 9% por salud.

Se infiere, de este modo, que entre la poblacion encuestada en el sector de
Challuabamba, el motivo principal para ejercitarse es la salud, y es el aspecto que mas puntos
obtiene de la tabla general; siendo dicha tendencia un punto a considerar dentro del plan a

ejecutarse en el presente estudio.

4. ¢Acude o le gustaria acudir a un gimnasio para realizar actividad fisica? Si su respuesta

fue No, le agradecemos su colaboracion, caso contrario pase a la siguiente pregunta.
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Tabla 14

Preferencia por acudir a un gimnasio

Indicador Frecuencia Porcentaje

Si 112 86%
No 18 14%
Total 130 100%

Fuente: Encuestados/as.
Elaboracién propia.

Figura 32

Preferencia por acudir a un gimnasio

Preferencia por acudir a un gimnasio

mSi

= No

Fuente: Encuestados/as.
Elaboracion propia.

Interpretacion

En cuanto a la preferencia de acudir o no a un gimnasio, las personas que viven en el

sector Challuabamba, manifiestan en un 86% que existe el interés por acudir, y en un 14%
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que no. Esto indica que hay la apertura de parte de los encuestados por este tipo de espacio

fisico para ejercitarse. Situacion que es positiva para la propuesta del presente estudio.

5. ¢Qué horario prefiere para practicar actividad fisica en el gimnasio?

Tabla 15
Horario de preferencia para acudir al gimnasio
Indicador Frecuencia Porcentaje
En la mafiana de 07 a 12 am 26 23%
Enlatarde de 1 a6 pm 15 13%
En la noche de 7a9 pm 71 64%
Total 112 100%

Fuente: Encuestados/as.
Elaboracién propia.

Figura 33

Horario de preferencia para acudir al gimnasio
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Fuente: Encuestados/as.
Elaboracion propia.

Interpretacion

Con relacion a conocer el horario de preferencia por el encuestado, los resultados
sefialan que en un 64% tienen tendencia de acudir en la noche, es decir de 7 a 9 pm, le sigue
en un 23% por hacerlo en la mafiana, o sea entre las 7 a 12 am; y en ultimo lugar, en un 13%

en latarde de 1 a 6 pm.
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Este resultado indica que la propuesta del presente estudio debe tomar muy en cuenta
el horario de preferencia, con la elaboracion de una estrategia que también invite a que

ocupen los demés horarios.

6. ¢Que precio considera seria justo pagar por el servicio de gimnasio por mes?

Tabla 16
Precio de preferencia para pagar en un gimnasio

Indicador Frecuencia Porcentaje

15%-20% 16 14%
25%$-30% 83 74%
35%$-40% 13 12%
Total 112 100%

Fuente: Encuestados/as.
Elaboracién propia.

Figura 34
Precio de preferencia a pagar en un gimnasio
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Fuente: Encuestados/as.
Elaboracion propia.

Interpretacion
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Del resultado obtenido sobre conocer la preferencia del precio a pagar para un
gimnasio, se observa que en un 74% desea invertir entre 25 a 30 dolares, le sigue en un 14%

entre 15 a 20 ddlares y, en ultimo lugar, en un 12% de 35 a 40 dolares.

La tendencia mayoritaria observada indica que la propuesta en este punto debe tomar
en cuenta que los encuestados estan dispuestos a pagar el servicio, pero para ello hay que

ofertar calidad en el mismo.

7. ¢Qué promociones le gustaria que tuviera un gimnasio?

Tabla 17
Promociones de preferencia
Indicador Frecuencia Porcentaje

Dstos (estudiantil, familiar, grupal) 37 33%
2x1 35 31%
No pago inscripcion 15 14%
Otros 25 22%
Total 112 100%

Fuente: Encuestados/as.
Elaboracién propia.

Figura 35
Promociones de preferencia para obtener el servicio
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Fuente: Encuestados/as.
Elaboracion propia.

Interpretacion
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Dentro de la pregunta que refiere a qué promociones le gustaria tener de un gimnasio,

los resultados indican que existe preferencia por obtener descuentos estudiantiles, familiares

y grupales en un 33%, le sigue pago 2x1 en un 31%. En un 22% otros, es decir, bebidas

hidratantes y nutritivas gratis como clases de baile sin costo y planes por mes y, finalmente,

en un 14% no pago de inscripcion o matricula.

Como se observa en este punto, la tendencia mayoritaria indica que les interesa los

descuentos grupales y el pago 2x1, sin embargo, en este aspecto cabe indicar que, pese a que

en gran parte prefieren acudir solos al gimnasio, les Ilama la atencion este tipo de

promociones como incentivo para acudir a un gimnasio.

8. ¢Qué caracteristica principal prefiere de un gimnasio?

Tabla 18
Caracteristica principal de preferencia en un gimnasio
Mu . . Mu
Indicador bajé/ Bajo Medio Alto altg

Calidad de las instalaciones 0 1 12 18 54
Trato profesional del personal 2 4 5 32 53
El precio del lugar 6 3 35 11 22
Disponibilidad de los equipos 2 4 13 28 40
Acompafamiento del personal 49 8 10 29 39
Sistema de bioseguridad 5 3 12 29 39
Guia nutricional 7 13 15 15 38

Fuente: Encuestados/as.
Elaboracion propia.
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Figura 36

Caracteristicas principales que prefieren de un gimnasio
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Fuente: Encuestados/as.
Elaboracion propia.

Interpretacion

Sobre conocer qué caracteristica principal de un gimnasio prefieren, se aprecia que el
nivel mas alto lo obtiene la calidad de las instalaciones en un 19%, le sigue el trato personal
del profesional en un 18%, y en el mismo porcentaje el acompafiamiento personal y sistema
de bioseguridad. En un 9% la guia nutricional y en ultimo lugar el precio del lugar en un 7%.
Por el lado contrario, el indicador muy bajo indica que en un 69% lo obtiene el
acompafiamiento del personal, pero también el precio del lugar en un 7%, y el mas bajo en

un 3%, la disponibilidad de equipos.
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Como se aprecia, el cuencano del sector no tiene inconvenientes por pagar un mejor
precio, siempre y cuando el servicio sea de calidad, las instalaciones adecuadas, y el trato del

personal debe ser profesional.

9. ¢Por qué medio preferiria usted que se socialice el servicio que oferta un gimnasio?

Tabla 19
Medio sobre el que prefiere se socialice el servicio de un gimnasio
Indicador Frecuencia Porcentaje

Redes sociales 99 88%
Medios tradicionales (radio, television, 7%
prensa escrita) 8
Hojas volantes 4 4%
Otro. 1 1%
Total 112

Fuente: Encuestados/as.
Elaboracién propia.

Figura 37
Medio social de preferencia para conocer el servicio de un gimnasio
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Fuente: Encuestados/as.
Elaboracion propia.
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Interpretacion

Sobre conocer por qué medio de socializacion preferiria se conozca el servicio que
oferta un gimnasio, la tendencia se inclind a través de redes sociales en un 88%, le sigue en
un 7% a través de medios de comunicacion tradicionales, en apenas el 4% mediante hojas

volantes; y otro en el 1%.

En este punto es determinante sefialar que el sitio ideal para socializar el servicio del
gimnasio debe involucrar de manera activa el uso de redes sociales. A continuacion, la

pregunta que sigue indica qué red social es de su preferencia.

9.1 Si su respuesta fue “redes sociales” ;qué red social seria de su preferencia para socializar

los servicios de un gimnasio?

Tabla 20
Red social de preferencia para conocer el servicio de gimnasio

Nunca Aveces Regularmente _Ca5| Siempre
siempre
Facebook 1 3 11 7 54
WhatsApp 10 1 8 16 33
Instagram 1 2 13 16 45
Tik Tok 8 10 11 6 31
YouTube 18 13 4 9 13

Fuente: Encuestados/as.
Elaboracién propia.

Figura 38

Red social de preferencia para conocer el servicio de un gimnasio
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Red social de preferencia para conocer el servicio de un gimnasio
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Fuente: Encuestados/as.
Elaboracion propia.

Interpretacion

Con relacion a conocer qué red social prefiere, se aprecia que en un 31% se inclinan
siempre por Facebook, le sigue en un 25% Instagram; en un 19% WhatsApp, en un 18% Tik
Tok y, en ultimo, lugar YouTube con el 7%. Por el lado contrario, en el indicador nunca, se
aprecia que en un 47% le corresponde a YouTube, en un 26% WhatsApp, en un 21% Tik

Tok y en un 3% tanto para Instagram y Facebook.

Este resultado indica que, aunque no es mayoritario el uso de Facebook, la actividad
de promocién en redes sociales debe tomar muy en cuenta esta tendencia seguido por

Instagram.
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2.5. ANALISIS DEL COMPORTAMIENTO DEL
CONSUMIDOR

En términos generales, el comportamiento del consumidor viene a ser “aquella parte
del actuar de las personas y sus decisiones cuando estan adquiriendo bienes o utilizando
servicios para satisfacer sus necesidades” (Espinel, Monterrosa y Espinosa, 2019, p. 6). Este
se identifica cuando busca, evalua, desecha un servicio o producto en la intencién de obtener
la satisfaccién de lo ofertado. Afiadido al hecho de que dicho comportamiento se dirige a

tener las mejores experiencias y beneficios mas que el producto en si.

Comentan Moreno y Calderon (2017), que la participacion del consumidor en la
creacion de lo que se desea ofrecer es un factor esencial, en tanto, genera en este mayor
fidelidad, interés y compromiso y, por ende, en su satisfaccion sobre lo que obtiene. Asi para
Rivas (como se cito en Espinel, Monterrosa y Espinosa, 2019) “comprender el
comportamiento del consumidor constituye la base para las actividades de marketing y es
irresponsable de tomar cualquier decision comercial sin previamente establecer algunas
hipotesis relativas a este” (p. 7). De este modo, es importante conocer sus necesidades como

su comportamiento para otorgar un valor competitivo hacia el logro de los objetivos trazados.

Ahora bien, segun sefialan Jordan, Ballesteros, Guerrero y Pérez (como se cit6 en
Moreno, Ponce y Moreno, 2021), tanto la promocion como el precio y calidad del producto
o servicio influyen en el comportamiento del consumidor siendo la necesidad su principal
motor, pero también otros elementos. En ese conjunto de creencias, valores, preferencias,
toma de decisiones y percepciones que caracterizan dicho comportamiento; la practica de
marketing aporta para cumplir con los requerimientos del consumidor hacia una mejora de
la rentabilidad de la empresa, cuya decision final del cliente por tal o cual marca o producto

es tarea del area de marketing.
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2.5.1 Perfil del consumidor

El término perfil del consumidor involucra una serie de caracteristicas trascendentes

que orientan a identificar al consumidor objetivo. En este sentido, el perfil del consumidor

en el sector de Chaullabamba, en la ciudad de Cuenca, estd dado por las siguientes

particularidades:

La tendencia del consumidor indica que este prefiere calidad de la infraestructura de
un gimnasio como el factor mas decisivo para acudir, y el buen trato del profesional
del gimnasio. Ademas, la motivacién mas trascendente para ejercitarse esta dada por
mantener su salud, seguido en un menor interés el deporte, pero también trasciende
la apariencia fisica.

El cuencano del sector se interesa mucho por ejercitarse de manera regular, pero
preferencialmente en la noche. Ademas, aunque el precio es un punto que consideran
debe pagarse en un promedio de 25 a 30 dolares, en la practica el precio es lo Gltimo
que toma en cuenta a la hora de obtener beneficios del gimnasio.

Asi mismo, la tendencia mayoritaria esta dada por obtener promociones, y les interesa
actividades novedosas, pero también les gusta informarse por redes sociales,
especialmente a través de Instagram y Facebook. Ellos ejecutan algun tipo de
actividad fisica, pero el deporte que mas les atrae es el futbol.

Finalmente, es una poblacidn con capacidad crediticia y, a veces, con tendencia de
compra compulsiva. Ademas, es extrovertida, le gusta verse bien y se preocupa por

su imagen personal.

2.5.2 Buyer persona

El término alude a la representacion ficticia del cliente ideal, y se basa sobre datos

del comportamiento como demograficos, su historia personal, retos, motivaciones y

objetivos. “Es la base de toda la estrategia de Marketing Digital y produccion de contenidos.

A diferencia del pablico objetivo que es genérico, la buyer persona tiene caracteristicas
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especificas” (Peganha, 2020, parr. 1). De esta forma, a continuacion, se explica el buyer

persona del ideal de la empresa.

Buyer persona: hombre

Jorge Moreno, es un joven de 29 afios de edad, estado civil casado. A él le gusta
mucho ejercitarse especialmente en espacios abiertos como un parque, donde realiza
actividades como trote y caminata. Asi mismo, es un amante del futbol, por lo que practica
este deporte los fines de semana. Sin embargo, y por razones de imagen y salud, también se
inclina por acudir de 3 a 4 veces por semana al gimnasio, en las noches, donde prefiere
realizar pesas.

Se interesa por acudir usualmente solo a un servicio de gimnasio, en donde se tenga
un trato personalizado para ejercitarse, con un ambiente agradable y que constantemente le
motive a mantener su fisico. El tema del precio no le preocupa tanto, pero si tiene que pagar
un mayor precio, el lugar debe contar con las mejores maquinas y trato del personal.

Se inclina por un gimnasio en donde se le ofrezca promociones grupales,
especialmente, membresias anuales, y actividades novedosas o de su interés como el obtener
atencion personalizada para mejorar su nutricion, como también el contar con un lugar fisico

para hidratarse de la mejor manera.

El tema de la pandemia también le preocupa, por lo que prefiere que el sitio cuente
con las medidas de bioseguridad necesarias, ya que, un gimnasio siempre es un lugar cerrado.
Adicional a ello, las maquinas deben cumplir con su total satisfaccion para ejercitarse; y su
tendencia para informarse sobre los servicios ofertados es a través de redes sociales,

especialmente Facebook e Instagram.
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Buyer persona: mujer

Karina Martinez es una joven de 32 afos, de estado civil soltera. Se considera una
mujer muy activa, por eso uno de sus hobbies favoritos es acudir con regularidad al gimnasio
o trotar en el parque; aunque no siempre lo hace, en tanto, la responsabilidad de su trabajo le
obliga a reducir las horas de ejercitacién que van de 1 a 2 veces por semana con tendencia a
practicar los dias sabados. Sin embargo, una de las actividades fisicas que no se pierde es la
bailoterapia; actividad que considera le ayuda a mejorar no solo su estado fisico, sino también

su estado emocional ya que piensa que reduce su estres.

Cuando acude al gimnasio prefiere hacerlo acompafiada por una mujer, aunque no
tiene dificultad de asistir también en grupo, siempre y cuando sean de su confianza. A ella
tampoco le molesta pagar por un precio mayor, pero a este debe ir afiadido alguna promocién,
actividades novedosas, atencidon personalizada, que el ambiente sea muy positivo y que
también exista un espacio para hidratarse. Sin olvidar, que el tema de la pandemia también
le preocupa y el aseo del lugar, como las maquinas adecuadas para fortalecer su fisico, tema
que le interesa especialmente por salud, pero también por mejorar su apariencia fisica.

Ademas, se interesa por obtener informacién por medio de Instagram.

A continuacion, se expone un resumen sobre las principales bullets del buyer persona

de los personajes descritos.
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Tabla 21

Resumen Buyer persona

Item

Género: masculino

Género: femenino

Nombre

Edad
Estado civil
Interés por la actividad fisica

Actividades fisicas que realiza

Preferencia de horario y veces

Adicionales del servicio

Jorge Moreno

Karina Martinez

29 afos

Casado

Alta

Trote, caminata, futbol,
pesas

3 a 4 veces por
semana

En la tarde

No le preocupa el
precio.

Trato personalizado,
buen ambiente.
Interés por mejorar su
nutricion.

Sistema de
bioseguridad.
Maquinas
actualizadas.
Preferencia por las
promociones.

32 afos

Soltera
Media

Trotar y realiza bailoterapia

e la2vecesporsemana

e En la noche, aunque
los dias sabados en la
mafana.

e No le preocupa el
precio.

e Trato personalizado,
ambiente que la
motive.

e Espacio para
hidratarse.

e Espacio limpio.

e Maquinas adecuadas.

e Las promociones son
complementarias.
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Fuente: Elaboracidn propia

Le interesa a la par su

imagen y salud.

Prefiere  informarse

por  Facebook
Instagram.

e

Da prioridad a la
salud, y en segundo
lugar su imagen.

Su red social favorita
es Instagram.
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CAPITULO 3

3. PLAN ESTRATEGICO OPERATIVO PARA EL GIMNASIO
SUN GYM FITNESS

3.1 NATURALEZA DE LA EMPRESA

El gimnasio Sun Gym Fitness proyecta ubicarse en el sector de Challuabamba, donde
los duefios de la empresa son una pareja de esposos y el hermano de uno de ellos. Este tltimo
se ha desempefiado durante mucho tiempo como fisicoculturista y ha trabajado en distintos

gimnasios de Cuenca.

La necesidad de conformar la empresa nacid tras conocer que en el sector no existia
un gimnasio que satisfaga las necesidades de los clientes, ni que cuente con una
infraestructura completa del servicio. Ademas, con el paso del tiempo, en esta area se ha ido
incrementando la actividad de negocios, con un constante crecimiento poblacional interesado
por vivir en Challuabamba. Estos factores lo convierten, a priori, en una oportunidad de

negocio factible.

Por este motivo, los emprendedores tomaron la decision de ofertar un servicio
completo, con equipamiento moderno y de calidad, que mejore la condicion fisica de quien
acudiera al lugar y que cuente con espacio suficiente para ejercitarse. Ellos comprendieron
la necesidad de elaborar un andlisis del perfil del consumidor de este tipo de servicios, para,
con dicha informacidn, elaborar un plan de marketing que les permitiera ofrecer un servicio
de calidad que valore y satisfaga al cliente. Para ello, tuvieron como iniciativa poner el
nombre Sun Gym Fitness con un logo central del sol y las pesas para proyectar vigor y
fortaleza. Ademas, cuenta con el siguiente organigrama bésico:

73



Figura 39

Organigrama de la empresa

. Gerente general |
|
- 5 F b ‘- [ d e ‘
‘ B i ‘ acondicionamiento

. : [ e . Nutricionista
Administrativo H Auxiliar contable ‘

Fuente: Elaboracion propia

3.1.1 Mision:

Ofertar un servicio de calidad que satisfaga las necesidades del cliente hacia su
bienestar fisico y emocional, conforme un ambiente agradable y atencion personalizada con
entrenadores altamente capacitados en cada area.

3.1.2 Vision:

Constituirse como un gimnasio enfocado en aportar a la calidad, bienestar y salud de

la poblacidn, bajo un programa integral de mejoramiento fisico y emocional del cliente.
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3.1.3 Valores:

e Comportamiento ético y moral: con un equipo altamente profesional en cada area.

e Excelencia: en el servicio ofertado.

e Compromiso social: aportando a la calidad de vida de la poblacion.

e Apego a la filosofia de la salud y el bienestar: con resultados que aporten al bienestar

integral en salud del cliente.

3.1.4 Imagen corporativa
3.1.4.1 Logo

Figura 40

Logo Sun Gym Fitness

3.1.4.2 Slogan

Tu bienestar depende de ti. Ejercitate

75



3.2 OBJETIVOS:

3.2.1 General:

Posicionar a Sun Gym Fitness en el plazo de 1 afio como uno de los gimnasios de
mayor y mejor oferta de servicio en Challuabamba, orientando las acciones al bienestar fisico

y emocional del cliente.

3.2.2 Especificos:

e Disefiar e implementar estrategias de marketing enfocadas a la satisfaccion de las
necesidades del cliente, detalladas en un plan anual 2022 — 2023.
o Fortalecer los canales de comunicacion digitales, tales como las redes sociales, para

la socializacion del servicio ofertado.
3.3 VENTAJAS COMPETITIVAS

Con base al analisis realizado sobre los competidores, las ventajas competitivas de
Sun Gym Fitness estan apoyadas en una atencion personalizada con profesionales
motivadores y especialistas en diferentes tipos de actividades fisicas como caminar/trotar,
bailoterapia y otros, asi como una infraestructura y equipos modernos acorde a las
necesidades fisicas del cliente. Ademas, se ofertara un &rea especializada en nutricion,
servicio de alimentos y bebidas saludables; y se contara con un area de gestion de reclamos

y sugerencias sobre el servicio entregado.
3.4 ANALISIS DE LOS ELEMENTOS DEL TRIANGULO STP

a) Segmentacion de la audiencia:

Demografia: Edad:
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e Mayoritariamente la edad que realiza actividad fisica esta dada entre la poblacién

joven de 18 a 29 afos, seguida por la adulta hasta los 45 afios.
Género:
e Existe igualdad de interés entre el género femenino y masculino
Estado civil:
e (Casados y solteros
Ubicacion

e A excepcion de un porcentaje minimo de personas que estan en el lugar por temas de

trabajo, la gran parte vive en el sector de Challuabamba.
Comportamiento:
e Alto interés por algun tipo de actividad fisica y gran actividad en redes sociales.
Psicografia:
e Innovadores: personas de éxito y seguros de si mismos.
b) Target:

e Mujeres y hombres preocupados por su salud y apariencia fisica, con una franja de

edad entre los 18 a 29 afios y adultos hasta los 45 afos.
e Grupo de personas que se interesen por obtener atencion personalizada para

ejercitarse, una buena nutricién, y les guste realizar actividad de forma permanente.

c¢) Posicionamiento:
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e Ser percibido como un gimnasio que oferta de un servicio orientado a la salud y

bienestar emocional, donde se priorizara la satisfaccion de necesidades del cliente,

como atencion personalizada, promociones grupales, entre otros.

e Se espera lograr este posicionamiento a través de redes sociales (Facebook e

Instagram) y la Pagina Web de la empresa, entre otras estrategias que se detallaran a

continuacion.

3.5 ESTRATEGIAS CON ENFOQUE AL CONSUMIDOR

Las estrategias con enfoque al consumidor toman en cuenta las necesidades del

potencial cliente. En este sentido, dentro del presente estudio se incluyen las siguientes

promociones para los clientes que se inscriban en el gimnasio:

v Entrega de Kit de hidratacién y aseo a quienes se inscriban por primera vez.

Incluye: tomatodo, un hidratante, una toalla pequefia, un gel antibacterial y una

mascarilla. Todos los articulos llevan el logo del gimnasio.

v Promociones grupales.

La idea es ejecutar esta estrategia trimestralmente en promociones que incluyan por familia

y amigos de hasta 5 personas en cada uno, con los siguientes beneficios:

(@)

O

v 2x1.

Asesoria gratuita en nutricién con entrega de un folleto.

Asesoria personalizada que incluya una guia de ejercicios mas idoneos.
Descuento en la promocion grupal del 10%, el primer mes.

Inscripcion gratis para quien lleva a més personas.

Kit de hidratacion al grupo.

La promocion 2x1 aplicara cada 4 meses para personas que se inscriban por primera

VeZ.
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v" Membresias trimestrales, semestrales y anuales.

=  Membresia trimestral: 75$

=  Membresia semestral: 150$%

=  Membresia anual: 330$

v"Inscripcion gratuita para quien lleve a mas personas.

Esta estrategia se aplicara de forma permanente, e incluye la entrega de un kit de

hidratacion.

3.6 ESTRATEGIAS DE COSTOS

Tras el proceso investigativo realizado se ha concluido que las personas, aunque no

consideran como trascendente el precio de un gimnasio cuando se trata de obtener el mejor

servicio, si se interesan porque el rango este entre los 25 a 30 dolares. En este sentido, la

estrategia de costos es la siguiente: (Ver Tabla

Tabla 22

Estrategia de costo

Item

Costo

Inscripcién
Costo mensual
Costo en caso de rehabilitacion

Membresia

$10
$30
$10 por sesion

v" Trimestral: 75 délares
v" Semestral: 150 ddélares
v" Anual: 330 ddlares
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2x1 en el primer mes $30

Promociones grupales Dependiendo del numero

Fuente: Elaboracion propia.
3.7 ESTRATEGIAS DE CONVENIENCIA

Dentro del presente plan de marketing, las estrategias de conveniencia toman en
cuenta lo que la competencia oferta, y lo que el potencial cliente de Sun Gym Fitness requiere.

En funcion de aquello, se plantea la siguiente estrategia:

v" Inclusion de servicios adicionales conforme las necesidades e intereses del potencial

cliente, los mismos que incluyen:

¢+ Guia nutricional virtual (QRL) para mejorar la salud, y ejercicios puntuales y
personalizados segun la necesidad fisica del cliente.
Figura 41

Formato Guia nutricional
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Tu bienestar depende de ti. Ejercitate

o Laguia nutricional incluye:

Los mejores alimentos.

Tips para bajar de peso.

Comidas (desayuno, almuerzo y merienda) por dia.
Frases motivadoras.

Consejos utiles de nutricion.

El folleto se lo puede descargar y resalta el logo y slogan del gimnasio.

Es elaborado a full color, con fotografias propias de actividades del gimnasio.

Tiempo de actualizacion: semestral.

% Personal y mensajes que motiven al cliente a ejercitarse.

Los mensajes se ubicaran en sectores estratégicos del gimnasio:

Frases motivadoras:
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Figura 42

Frases motivadoras para el gimnasio
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m q
- CUIDA DE TU CUERPO.

ES EL UNICO LUGAR QUE TIENES

PARA VIVIR.

¢+ Actividades que fomenten un ambiente positivo.
Los encargados son los entrenadores, y el personal administrativo que labora en el

gimnasio.

¢+ Guia de hidratacion virtual (QRL).
Elaboracion de un pequefio folleto que incluya lo siguiente:
= Tipos de hidratacion.
= Las mejores bebidas para hidratar.
= Consejos para hidratarse antes y después del ejercicio fisico.

% Espacio para entrenamiento cardiovascular (en maquina o correr), y aquellos de

resistencia fisica (reaccion muscular o estimulacion).

** Area para la rehabilitacion.
o Este es un servicio adicional que el gimnasio otorga para quienes necesiten

rehabilitacion.
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o Se efectuara de manera personalizada.
o Horario: de lunes a sabado.

= De 07:00 a 08:00.

= De12:00a 13:00

= De17:00a 18:00

o Folleto virtual: consejos.

% Actividades novedosas que se realizaran los dias lunes y viernes.
o Actividades que involucren ejercicios practicos y que motiven al cliente como:
concursos, clases de baile; entre otros.
%+ Activaciones de marca BTL:

o Eventos en fechas especiales con musica, zanqueros, concursos, entre otros.
3.8 ESTRATEGIAS DE COMUNICACION

Para Blanddn y Blandon (2020), una estrategia de comunicacion en general se asume
como la herramienta que resume y retne los objetivos generales de la comunicacién. Se
dirige a fortalecer la identidad corporativa y, por ende, la imagen de una empresa, Como su
reputacion hacia generar confianza en el servicio o producto ofertado. En este sentido, las

estrategias de comunicacion planteadas son las siguientes:
Hacia el pablico externo:

e Creacidn de una pagina web visualmente atractiva, y con contenido Gtil para el
usuario.

e Campanfa publicitaria en el canal de YouTube, formato trueview (In Stream)

e Pautaje publicitarios en diferentes sitios web y redes sociales. (Facebook,
Twitter, Instagram, YouTube), para socializar la marca.

e Visibilizaciéon de la identidad corporativa del gimnasio con elaboracion de

material visual y papeleria de la empresa.
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Hacia el pablico interno:

e Creacion de un WhatsApp interno donde se socialicen las actividades que se
ejecuten para el fomento de un ambiente laboral positivo. Aqui interesa también
provocar la interaccion, donde se tome en cuenta las sugerencias y opiniones de
los colaboradores.

e Talleres interactivos en los que se establezcan tips para el buen trato al cliente,
como recomendaciones para motivar al cliente a mejorar su aspecto fisico y
apoyo emocional.

e Actividades recreativas de integracion y motivacion hacia los colaboradores.
Estrategias de Marketing
Objetivo 1:

o Disefiar e implementar estrategias de marketing enfocadas a la satisfaccion de las

necesidades del cliente, detalladas en un plan anual 2022 — 2023.

Estrategias

a) Videomarketing para socializar promociones exclusivas del gimnasio.

El videomarketing tiene como funcidon usar contenido audiovisual ya sea videos
informativos o publicitarios para socializar una marca en internet, con la intencion de llegar
a una audiencia en especifico. Para ello, se realizara contenido promocionando las ofertas del
gimnasio tomando en cuenta las expectativas del potencial cliente con contenido atractivo,

creativo e innovador.
Medios a difundir: YouTube, Facebook.

1) Marketing a través de influencers ofreciendo servicio personalizado en horario

exclusivo de pesas, bailoterapia y actividades dinamicas de caminata y trote.
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Dentro de esta estrategia se plantea elaborar una lista de los influencers que apoyan
al deporte en areas especificas como caminata, trote, pesas.
Tiempo: 2 veces por afo.
2) Publicidad en redes sociales sobre la oferta de servicios adicionales.
Facebook:

Es una de las redes sociales mas populares a nivel mundial, donde para el 2021
encabezaba el ranking de las redes sociales con més usuarios activos, con aproximadamente

2.900 millones, segun datos facilitados por DataReportal.

En este sentido, la estrategia de publicidad se realizara conforme servicios adicionales

que el gimnasio oferta.

v' Area de ejercitacion.
v' Area de rehabilitacion.
v’ Charlas de guias nutricionales y de hidratacion.

v" Actividades motivacionales.

Figura 43

Formato Facebook Sun Gym Fitness

9 Q Busca en Facebook @ %03 [:ﬁ @

Sun Gym Fitness
e
Gimnasio o centro de fitness e

Inicio Grupos Opiniones Videos Ver mas v 1 Me gusta @ Enviar mensaje Q

Instagram
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La red social, que también es una aplicacion mavil, facilita al mismo tiempo publicar

iméagenes y videos con efectos para posteriormente compartirlo. En este sentido, se utilizara

la misma para publicar las actividades que ejecuta el gimnasio, donde también se pueden

llevar a cabo la publicacion de imégenes en stories, un minitutorial de cémo ejercitarse

adecuadamente, hidratarse y alimentarse.

3) Posicionamiento en buscadores para visibilizar al gimnasio conforme los servicios y

promociones ofertados.

La estrategia del posicionamiento en buscadores es la denominada estrategia SEO que

facilita que una marca se posicione. Para ello, es necesario tomar en cuenta lo siguiente:

Determinar el buyer persona.

Realizar un analisis de la competencia.

Realizar una keyword research o busqueda de palabras clave.

Establecer objetivos SMART (medibles, alcanzables, realistas y temporales).
Redaccién SEO incorporando la palabra clave principal y que acomparfien
iméagenes relacionadas.

Elaboracion de enlaces desde paginas web y redes sociales ubicando url
amigable, recordable.

Realizar monitoreo de las palabras clave.

4) Actividades permanentes orientadas a mejorar el proceso de atencién al cliente.

Elaboracion de un protocolo de atencion al cliente.

Socializacion del protocolo hacia los colaboradores mediante talleres
interactivos de capacitacion.

Inclusion de un buzon de sugerencias virtual (formulario online) en el chat de

atencion al cliente.
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Seguimiento de las sugerencias para el establecimiento de estrategias que
permitan mejorar el servicio del gimnasio.

Aplicacion de las buenas ideas surgidas de parte del cliente.

Visibilizacion de los cambios realizados en redes sociales (Facebook e

Instagram) y la pagina web del gimnasio, mediante videos cortos e imagenes.

5) Uso del marketing con enfoque a los contenidos para el convencimiento del cliente.

Para ello, es necesario:

Socializacién de contenidos (videos cortos e imagenes) de los servicios que
oferta Sun Gym, incluidos aquellos que otorgan un plus; es decir, servicio de
hidratacion, atencion personalizada para nutricion, espacios de recreacion; entre
otros.

Medios: Redes sociales, pagina web del gimnasio.

Publico objetivo: Personas de 18 a 29 afios.

Mensajes: Deben incluir elementos que motiven a mejorar la salud mediante el
ejercicio, tips para ejercitarse mejor, tips de hidratacion y nutricion.

Evaluacion de las estadisticas sobre las publicaciones que han generado mayor
reaccion (me gusta y compartir) en redes sociales, y nimero de visitas en la
pagina web de la empresa.

Ajuste de contenidos (mensajes) conforme los resultados obtenidos en el paso
anterior.

Catalogo virtual de servicios ofertados a traves de la pagina web del gimnasio

con horarios, precios, y promociones.

6) Estrategia de branding para generar fidelizacion de la marca. Incluye:

Mensajes en redes sociales:

o Crear vinculos emocionales con los clientes y potenciales clientes.
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o Incluir informacion que resalte sobre la competencia, que aporte a una
experiencia positiva en el seguidor.

o Reflejar servicios innovadores, los mismos que serdn fortalecidos
conforme se obtenga la informacién del monitoreo sobre la atencién al

cliente.
o Socializar testimonios positivos de los clientes que acuden al gimnasio.

(mensajes y videos cortos).
Objetivo 2:

e Fortalecer los canales de comunicacion digitales, tales como las redes sociales,

para la socializacion del servicio ofertado.

Estrategias:

a) Creacion de una pagina web visualmente atractiva, y con contenido util para el

usuario.

Figura 44

Formato pagina Web Sun Gym Fitness

SUNGYMFITNESS

AL Explora y participa

SUNGYMFITNESS

Iu bieneslar depende de li. Ejercitate £ (Vamos a chatear!
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SUN GYM FITNESS

FILOSOFIA DEL GIMNASIO

Contenido:

Filosofia empresarial
NUmero de contactos
Espacio de fotografias
Videos

Link de acceso a Instagram y Facebook

AN N N N NN

Tiempo de actualizacion: permanente.

b) Marketing de participacion interviniendo en foros, redes sociales (Facebook e

Instagram) con enfoque al deporte y la actividad fisica.

La idea es participar en otras redes sociales desde Facebook e Instagram que
publiquen informacion de deporte y actividad fisica. La intencion, que se conozca la marca

como el servicio que se oferta.
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Para ello se realizard una lista de personajes influyentes del deporte como Richard
Carapaz y Jefferson Pérez, y paginas reconocidas del deporte para, en funcion de aquello,

generar la participacion.
Tiempo: de forma permanente.
¢) Campana publicitaria en el canal de YouTube, formato trueview (In Stream)

El canal YouTube es uno de los mas visitados a nivel mundial con més de 1900
millones de usuarios que inician sesion cada mes; por tanto, es una pagina web importante
para socializar los servicios del gimnasio. Para ello, dentro de la campafa publicitaria se
contempla realizar publirreportajes y minivideos publicitarios destacando los distintos

servicios que oferta el gimnasio, con grabaciones de las distintas actividades como:

» Area de ejercitacion.

« Area de rehabilitacion.

= Charlas de guias nutricionales y de hidratacion.

= Actividades motivacionales.

= Consejos utiles.

= Tiempo de campafias: trimestralmente.

= Duracion del publirreportaje: 1 minuto y medio.

= Formato: trueview (In Stream): minivideos publicitarios que se muestra en
YouTube antes de que se visualice el video que se ha solicitado.

= Tiempo duracion: 30 segundos.

d) Pautaje publicitarios en diferentes sitios web y redes sociales. (Facebook, Twitter,
Instagram YouTube), para socializar la marca.
e Tiempo de duracién: 30 segundos.
o Tiempo: cada dos meses alternando las redes sociales y paginas web.

o Lapublicidad se realizara también a través de la pagina web del gimnasio.
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e Tematicas a tratar:

Area de ejercitacion

Area de rehabilitacion

Charlas de guias nutricionales y de hidratacion
Actividades motivacionales.

Consejos utiles para hidratarse y nutrirse.

e) Visibilizacion de la identidad corporativa del gimnasio con elaboracion de material

visual y papeleria de la empresa.

Figura 45

Formato material visual y papeleria empresa
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Tabla 23

Resumen Plan Operativo

. Objetivo 1

Objetivo 1

Estrategias

Actividades

Responsables

Disefiar e implementar
estrategias de
marketing enfocadas a
la satisfaccion de las
necesidades del cliente,
detalladas en un plan
anual 2022 — 2023.

Videomarketing
promociones
gimnasio.

para  socializar
exclusivas del

Elaboracién de promociones
grupales (personas solteras), 2x1
(personas casadas), membresias
trimestrales,  semestrales vy
anuales (en general).

Grabacion  de  actividades
ejecutadas en el gimnasio.

Elaboracion de videos cortos.

Dpto. Marketing y
comunicacion

Marketing a traves de influencers
ofreciendo servicio personalizado en
horario  exclusivo de  pesas,
bailoterapia y actividades dindmicas
de caminata y trote.

Basqueda de influencers en el
area del deporte y actividad
fisica.

Socializaciéon del servicio a
través de los influencers

Dpto. Comunicacion

Publicidad en redes sociales sobre la
oferta de servicios adicionales.

Elaboracion de una guia
nutricional para mejorar la salud,
y ejercicios  puntuales vy

Personal de nutricion
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personalizados segun la
necesidad fisica del cliente.

Seleccidn de personal que motive
al cliente a ejercitarse.

Actividades que fomenten un
ambiente positivo.

Elaboracion de una guia de
hidratacion.

Establecimiento de un espacio
para entrenamiento
cardiovascular (en maquina o
correr), y aquellos de resistencia
fisica (reaccion muscular o
estimulacion).

Area para la rehabilitacion.

Ejecucion de  actividades
novedosas.

Elaboracion de la publicidad de
los servicios adicionales
ofertados para Facebook e

Personal gimnasio

Dpto. Marketing
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Instagram  (publico  objetivo:
casado-soltero)

Interaccion ~ permanente  en
Facebook e Instagram.

Dpto. Comunicacion

Posicionamiento en buscadores para
visibilizar al gimnasio conforme los
servicios y promociones ofertados.

Eleccion de palabras clave e
imagenes.

Enlaces para el posicionamiento.

Creacion de contenidos con
enfoque al publico casado.

Dpto. Marketing

Dpto. Comunicacién

Actividades permanentes orientadas
a mejorar el proceso de atencion al
cliente.

Elaboraciéon de un protocolo de
atencion al cliente.

Socializacion del protocolo hacia
los colaboradores mediante
talleres interactivos de
capacitacion.

Inclusion de un buzon de
sugerencias virtual (formulario
online) en el chat de atencion al
cliente.

Dpto. Marketing
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Seguimiento de las sugerencias
para el establecimiento de
estrategias que permitan mejorar
el servicio del gimnasio.

Aplicacion de las buenas ideas
surgidas de parte del cliente.

Visibilizacion de los cambios
realizados en redes sociales
(Facebook e Instagram) y la
pagina web del gimnasio,
mediante  videos cortos e
imagenes.

Uso del marketing con enfoque a los
contenidos para el logro del
convencimiento del cliente

Socializacion de  contenidos
(videos cortos e iméagenes) de los
servicios que oferta Sun Gym,
incluidos aquellos que otorgan un
plus; es decir, servicio de
hidratacion, atencion
personalizada para nutricion,
espacios de recreacion, entre
otros.

Medios: Redes sociales, pagina
web del gimnasio.

Dpto. Marketing
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Publico objetivo: Personas de 18
a 29 afnos casadas y solteras.

Mensajes: Deben incluir
elementos que motiven a mejorar
la salud mediante el ejercicio,
tips para ejercitarse mejor, tips de
hidratacion y nutricion.

Evaluacion de las estadisticas
sobre las publicaciones que han
generado mayor reaccion (me
gusta y compartir) en redes
sociales y nimero de visitas en la
pagina web de la empresa.

Ajuste de contenidos conforme
los resultados obtenidos en el
paso anterior.

Catalogo virtual de servicios
ofertados a través de la pagina
web del gimnasio con horarios,
precios, promociones
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Estrategia de branding para generar
fidelizacion de la marca (mensajes
en redes sociales)

Mensajes en redes sociales:

Que creen vinculos emocionales
con los clientes y potenciales
clientes.

Que incluya informacion que
resalte sobre el de la
competencia, que aporte a una
experiencia  positiva en el
seguidor.

Que refleje servicios
innovadores, los mismos que
seran fortalecidos conforme se
obtenga la informacién del
monitoreo sobre la atencién al
cliente.

Testimonios positivos de los
clientes que acuden al gimnasio.
(mensajes y videos cortos con
parejas casadas que acuden al
gimnasio)

Dpto. Marketing
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Creacion de un WhatsApp interno
donde se socialicen las actividades
que se ejecuten para el fomento de un
ambiente laboral positivo.

Talleres interactivos en los que se
establezcan tips para el buen trato
al cliente, como
recomendaciones para motivar al
cliente a mejorar su aspecto fisico
y apoyo emocional.

Interaccion con los
colaboradores donde se tome en
cuenta sus  sugerencias Yy
opiniones.

Actividades  recreativas  de
integracién y motivacion hacia
los colaboradores.

Dpto. Comunicacion

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 24

Resumen Plan Operativo.

Objetivo 2

Objetivo 2

Estrategias

Actividades

Responsables

Fortalecer los canales
de comunicacion
digitales, tales como
las redes sociales, para
la socializacion del
servicio ofertado.

Creacion de una pagina web
visualmente atractiva, y con
contenido atil para el usuario.

Disefio de la pagina web en la que
incluya la filosofia empresarial,
fotografias, videos y contenido de
interés para el usuario.

Actualizacion permanente de
informacion para la pagina web.

Socializacién de la pagina web en
Facebook

Dpto. Comunicacién y
Disefio

Marketing de participacion
interviniendo en foros, redes
sociales (Facebook e
Instagram) con enfoque al
deporte y la actividad fisica.

Busqueda y seleccion de los principales
sitios deportivos y de actividad fisica.

Intervencién permanente en foros,
redes sociales.

Dpto. Comunicacion y
Marketing

Campariia publicitaria en el
canal de YouTube, formato
trueview (In Stream)

Creacion de contenido para la
publicidad enfocado al publico casado
y soltero.

Realizacion de campafias publicitarias
en el canal de forma permanente.

Dpto. Comunicacion y
marketing
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Pautaje ~ publicitarios  en
diferentes sitios web y redes
sociales. (Facebook, Twitter,
Instagram  YouTube), para
socializar la marca.

Elaboracion de la publicidad para el
pautaje.

Pautaje permanente en los sitios web y
redes sociales.

Dpto. Comunicacion y
marketing

Visibilizaciéon de la identidad
corporativa del gimnasio con
elaboracion de material visual
y papeleria de la empresa.

Disefio de material visual relacionado a
la identidad corporativa.

Ubicacion  de  material  visual
relacionado a la identidad corporativa
en espacios estratégicos del gimnasio.

Disefio de la papeleria que resalte la
identidad corporativa.

Dpto. Comunicacién

Fuente: Elaboracién propia.
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OBJETIVO I

Elaboracion de promociones grupales, 2x1,
membresias  trimestrales, semestrales vy

anuales.

Grabacion de actividades ejecutadas en el

gimnasio.

Elaboracion de videos cortos.

Busqueda de influencers en el area del deporte

y actividad fisica.

Socializacion del servicio a través de los

influencers

104



Elaboracién de una guia nutricional para
mejorar la salud, y ejercicios puntuales y
personalizados segun la necesidad fisica del

cliente.

Seleccion de personal que motive al cliente a

ejercitarse.

Actividades que fomenten un ambiente

positivo.

Elaboracién de una guia de hidratacion.

Establecimiento de un espacio para
entrenamiento cardiovascular (en maquina o
correr), y aquellos de resistencia fisica

(reaccion muscular o estimulacién).

Area para la rehabilitacion.

Ejecucion de actividades novedosas.
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Elaboracion de la publicidad de los servicios
adicionales ofertados para Facebook e

Instagram

Interaccion permanente en Facebook e

Instagram.

Eleccion de palabras clave e imagenes.

Enlaces para el posicionamiento.

Creacion de contenidos

Talleres interactivos en los que se establezcan
tips para el buen trato al cliente, como
recomendaciones para motivar al cliente a
mejorar su aspecto fisico y apoyo emocional.

Interaccion con los colaboradores, donde se
tome en cuenta sus sugerencias y opiniones.

Actividades recreativas de integracion y
motivacion hacia los colaboradores.

Elaboracion de un protocolo de atencién al
cliente.
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Socializacién del protocolo hacia los
colaboradores mediante talleres interactivos
de capacitacion.

Inclusion de un buzén de sugerencias virtual
(formulario online) en el chat de atencién al
cliente.

Seguimiento de las sugerencias para el
establecimiento de estrategias que permitan
mejorar el servicio del gimnasio.

Aplicacion de las buenas ideas surgidas de
parte del cliente.

Visibilizacion de los cambios realizados en
redes sociales (Facebook e Instagram) y la
pagina web del gimnasio, mediante videos
cortos e imagenes.

Socializacion de contenidos (videos cortos e
imagenes) de los servicios que oferta Sun
Gym, incluidos aquellos que otorgan un plus;
es decir, servicio de hidratacion, atencion
personalizada para nutricion, espacios de
recreacion, entre otros.

Evaluacion de las estadisticas sobre las
publicaciones que han generado mayor
reaccion (me gusta y compartir) en redes
sociales y numero de visitas en la pagina web
de la empresa.

Ajuste de contenidos conforme los resultados
obtenidos en el paso anterior.
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Catalogo virtual de servicios ofertados a través
de la péagina web del gimnasio con horarios,
precios, promociones

Mensajes en redes sociales

Creacion de un WhatsApp interno donde se
socialicen las actividades que se ejecuten para
el fomento de un ambiente laboral positivo.
Aqui interesa también fomentar la interaccion,
donde se tome en cuenta las sugerencias y
opiniones de los colaboradores.

Talleres interactivos en los que se establezcan
tips para el buen trato al cliente, como
recomendaciones para motivar al cliente a
mejorar su aspecto fisico y apoyo emocional.

Actividades recreativas de integracion y
motivacion hacia los colaboradores.

OBJETIVO I

Disefo de la pagina web en la que incluya la
filosofia empresarial, fotografias, videos y
contenido de interés para el usuario.

Actualizacion permanente de informacion
para la pagina web.

Socializacion de la pagina web en Facebook
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Busqueda y seleccion de los principales sitios
deportivos y de actividad fisica.

Intervencién permanente en foros, redes
sociales.

Creacion de contenido para la publicidad.

Realizacion de campafias publicitarias en el
canal de forma permanente.

Elaboracién de la publicidad para el pautaje.

Pautaje permanente en los sitios web y redes
sociales.

Disefio de material visual relacionado a la
identidad corporativa.

Ubicacion de material visual relacionado a la
identidad corporativa en espacios estratégicos
del gimnasio.

Disefo de la papeleria que resalte la identidad
corporativa.
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Recursos:

Humano:

YV V V VY

1 comunicador.

1 disefiador.

2 personal de marketing.

1 Community manager.

Material:

YV V. V VYV V

De oficina.
Computadora completa.
Impresora.

Internet.

Servicio de telefonia.
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Accidn

Elaboracion de promociones grupales,
2x1, membresias trimestrales,

semestrales y anuales.

Grabacion de actividades ejecutadas en

el gimnasio.

Elaboracion de videos cortos.

Blsqueda de influencers en el area del

deporte y actividad fisica.

Socializacion del servicio a través de los

influencers

Elaboracién de una guia nutricional para

mejorar la salud, y ejercicios puntuales y

Cantidad

3 horas por dia

1 hora por cada

Semana

1 hora por cada

Semana

1 hora por dia

1 vez por semana

1 mes

Costo
Unitario
$0,00

$0,00

$0,00

$0,00

$0,00

$500,00

Costo Total

$0,00

$0,00

$0,00

$0,00

$0,00

$500,00

Meétodo de financiamiento

Presupuesto aprobado

2022-2023-sueldo empleados

Presupuesto aprobado

2022-2023-sueldo empleados

Presupuesto aprobado

2022-2023-sueldo empleados

Presupuesto aprobado

2022-2023-sueldo empleados

Presupuesto aprobado

2022-2023-sueldo empleados
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personalizados segun la necesidad fisica

del cliente.

Seleccion de personal que motive al

cliente a ejercitarse.

Actividades que fomenten un ambiente

positivo.
Elaboracion de una guia de hidratacion.

Establecimiento de un espacio para
entrenamiento  cardiovascular  (en
maquina o correr), y aquellos de
resistencia fisica (reaccion muscular o

estimulacion).

Area para la rehabilitacion.

Ejecucion de actividades novedosas.

1 semana

permanentemente

1 mes

1 mes

permanentemente

permanentemente

$0,00

$0,00

$300,00

$0,00

$0,00

$500,00

$0,00

$0,00

$300,00

$0,00

$0,00

$500,00

Presupuesto aprobado

2022-2023-sueldo empleados

Presupuesto aprobado

2022-2023-sueldo empleados

Presupuesto aprobado

2022-2023-sueldo empleados

Presupuesto aprobado

2022-2023-sueldo empleados
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Elaboracion de la publicidad de los permanentemente $0,00 $0,00 Presupuesto aprobado

servicios adicionales ofertados para

Facebook e Instagram 2022-2023-sueldo empleados

Interaccién en Facebook e Instagram. permanentemente $0,00 $0,00 Presupuesto aprobado

2022-2023-sueldo empleados

Eleccion de palabras clave e imagenes. 1 mes $800,00 $800,00 Contratacion persona marketing
Enlaces para el posicionamiento. 1 mes $0,00 $0,00 Contratacion persona marketing
Creacion de contenidos permanentemente $0,00 $0,00 Presupuesto aprobado

2022-2023-sueldo empleados
Disefio de la péagina web en la que 1 mes $600,00 $600,00 Contratacion persona disefio
incluya la filosofia empresarial,
fotografias, videos y contenido de interés

para el usuario.

Actualizacion permanente de permanentemente $0,00 $0,00 Presupuesto aprobado

informacion para la pagina web.
2022-2023-sueldo empleados
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Socializacion de la pagina web en

Facebook

Blsqueda y seleccion de los principales

sitios deportivos y de actividad fisica.

Intervencion en foros, redes sociales.

Creacion de contenido para la

publicidad.

Realizacion de camparias publicitarias

en el canal YouTube

Elaboracion de la publicidad para el

pautaje.

Pautaje en los sitios web y redes sociales.

permanentemente

1 mes

permanentemente

permanentemente

permanentemente

permanentemente

permanentemente

$0,00

$0,00

$0,00

$0,00

$0,00

$0,00

$0,00

$0,00

$0,00

$0,00

$0,00

$0,00

$0,00

$0,00

Presupuesto aprobado

2022-2023-sueldo empleados

Presupuesto aprobado

2022-2023-sueldo empleados

Presupuesto aprobado

2022-2023-sueldo empleados

Presupuesto aprobado

2022-2023-sueldo empleados

Presupuesto aprobado

2022-2023-sueldo empleados

Presupuesto aprobado

2022-2023-sueldo empleados

Presupuesto aprobado

2022-2023-sueldo empleados
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Disefio de material visual relacionado a

la identidad corporativa.

Ubicacién de material visual relacionado
a la identidad corporativa en espacios

estratégicos del gimnasio.

Disefio de la papeleria que resalte la

identidad corporativa.

Talleres interactivos en los que se
establezcan tips para el buen trato al
cliente, como recomendaciones para
motivar al cliente a mejorar su aspecto

fisico y apoyo emocional.

Interaccién con los colaboradores, donde
se tome en cuenta sus sugerencias y

opiniones.

1 mes

2 dias

medio mes

permanentemente

permanentemente

$0,00

$0,00

$300,00

$0,00

$0,00

$0,00

$0,00

$0,00

$0,00

$0,00

Contratacion persona disefio

Presupuesto aprobado

2022-2023-sueldo empleados

Contratacion persona disefio

Presupuesto aprobado

2022-2023-sueldo empleados

Presupuesto aprobado

2022-2023-sueldo empleados
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Actividades recreativas de integracion y

motivacion hacia los colaboradores.

Elaboracion de un protocolo de atencion

al cliente.

Socializacion del protocolo hacia los
colaboradores mediante talleres

interactivos de capacitacion.

Inclusion de un buzon de sugerencias
virtual (formulario online) en el chat de

atencioén al cliente.

Seguimiento de las sugerencias para el
establecimiento de estrategias que
permitan mejorar el servicio del

gimnasio.

permanentemente

1 mes

3 veces por afno

permanentemente

permanentemente

$0,00

$0,00

$0,00

$0,00

$0,00

$0,00

$0,00

$0,00

$0,00

$0,00

Presupuesto aprobado

2022-2023-sueldo empleados

Presupuesto aprobado

2022-2023-sueldo empleados

Presupuesto aprobado

2022-2023-sueldo empleados

Presupuesto aprobado

2022-2023-sueldo empleados

Presupuesto aprobado

2022-2023-sueldo empleados
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Aplicacion de las buenas ideas surgidas

de parte del cliente.

Visibilizacion de los cambios realizados
en redes sociales (Facebook e Instagram)
y la pagina web del gimnasio, mediante

videos cortos e imagenes.

Socializacion de contenidos (videos
cortos e imagenes) de los servicios que
oferta Sun Gym, incluidos aquellos que
otorgan un plus; es decir, servicio de
hidratacion, atencién personalizada para
nutricion, espacios de recreacion, entre

otros.

Evaluacion de las estadisticas sobre las
publicaciones que han generado mayor

reaccion (me gusta y compartir) en redes

permanentemente

permanentemente

permanentemente

3 veces al afo

$0,00

$0,00

$0,00

$0,00

$0,00

$0,00

$0,00

$0,00

Presupuesto aprobado

2022-2023-sueldo empleados

Presupuesto aprobado

2022-2023-sueldo empleados

Presupuesto aprobado

2022-2023-sueldo empleados

Presupuesto aprobado

2022-2023-sueldo empleados
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sociales y nimero de visitas en la pagina

web de la empresa.

Ajuste de contenidos conforme los

resultados obtenidos en el paso anterior.

Catalogo virtual de servicios ofertados a
través de la pagina web del gimnasio con

horarios, precios, promociones

Mensajes en redes sociales

Creacion de un WhatsApp interno donde
se socialicen las actividades que se
ejecuten para el fomento de un ambiente
laboral positivo. Aqui interesa también
fomentar la interaccion, donde se tome
en cuenta las sugerencias y opiniones de

los colaboradores.

3 veces al afo

2 meses

permanentemente

permanentemente

$0,00

$0,00

$0,00

$0,00

$0,00

$0,00

$0,00

$0,00

Presupuesto aprobado

2022-2023-sueldo empleados

Presupuesto aprobado

2022-2023-sueldo empleados

Presupuesto aprobado

2022-2023-sueldo empleados

Presupuesto aprobado

2022-2023-sueldo empleados
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Talleres interactivos en los que se 3 vecesalafo
establezcan tips para el buen trato al
cliente, como recomendaciones para
motivar al cliente a mejorar su aspecto

fisico y apoyo emocional.

Actividades recreativas de integraciony permanentemente

motivacion hacia los colaboradores.

Subtotal

Imprevistos 10%

Total

$0,00

$0,00

$0,00

$0,00

$2700

$270

$2.970

Presupuesto aprobado

2022-2023-sueldo empleados

Presupuesto aprobado

2022-2023-sueldo empleados
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Tabla 25

Costo ganancia anual-inversion

Ingreso anual estimado

$60.000

Costo inversion Plan de Marketing

$2.970

Elaboracién propia.
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4. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

4.1 CONCLUSIONES

Sobre el objetivo que refiere a fundamentar los antecedentes, base teérica y resefia
histérica relacionados con los servicios de acondicionamiento fisico, con base al

comportamiento del consumidor se concluye lo siguiente:

v’ La historia de la humanidad da cuenta que la actividad fisica no es una actividad
reciente. Los documentos historicos develan que en la antigliedad se la veia como
una forma de vida relacionandola con la salud y, por ende, con el bienestar fisico.

v’ Laépoca que revela un mayor avance en la industria del acondicionamiento fisico
a nivel mundial es el siglo XX. El aporte se dirigié a potenciar el mercado del
deporte y el ejercicio fisico tras aumentar el nimero de deportes de competencia.

v" En la actualidad, y por efectos de la pandemia mundial se han impulsado nuevas
tendencias en los servicios de acondicionamiento fisico como el desarrollo de
planes de entrenamientos remotos, donde los gimnasios y entrenadores han
trabajado en la ampliacion de sus servicios y actividades para entrenar a las
personas desde el hogar aumentando, ademas, la audiencia potencial a partir de
redes sociales. Asi mismo, servicios de gimnasio low cost y salud holistica, entre

otros.

Frente al objetivo que menciona realizar una investigacion de mercado y de la

competencia para la definicion del perfil del consumidor, se concluye lo siguiente:

v" En el Ecuador, las personas tienen tendencia a ejercitarse. En la ciudad de
Cuenca se interesan por el estilo fitness para mejorar su calidad de vida, donde
no existe ni edad, sexo ni clase social que se incline mas por la actividad fisica.

v' Laedad que mas se ejercita en el sector de Challuabamba, es de 18 a 29 afios,
el género es indistinto, y la frecuencia mayoritaria con la que realizan

actividad fisica es de 3 a 4 veces por semana.
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v’ Las actividades fisicas que mas les interesa es hacer pesas, caminar/trotar y
bailoterapia, siendo la salud su principal motivacion; como también mejorar
su imagen. Ademads, la tendencia mas trascendente indica que muchos
prefieren acudir solos al gimnasio, aunque también se interesan por obtener
promociones grupales y que existan actividades novedosas. Su horario
preferido es en la noche, de 7.a 9 pm.

v No tienen dificultar para pagar el servicio de un gimnasio de calidad (cuya
preferencia de pago es mensual), siempre y cuando exista calidad en las
instalaciones, las maquinas y haya trato personalizado y profesional. Se
interesan por conocer sobre el servicio del gimnasio y sus promociones a

través de las redes sociales, especificamente a partir de Facebook e Instagram.

Finalmente, sobre proponer un plan estratégico operativo para el gimnasio Sun
Gym este ha sido elaborado en funcion de los resultados obtenidos en el segundo objetivo.
Para ello, ha sido necesario que las estrategias de marketing se enfoquen en funcion de
dos parametros: que vayan en funcion de las necesidades del cliente o potencial cliente,
y que existan estrategias en redes sociales y otros, para el posicionamiento de la imagen

de la empresa y su identidad corporativa.
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4.2 RECOMENDACIONES

Se sugiere al Ministerio del Deporte, asi como las asociaciones deportivas, apoyar
las iniciativas de los gimnasios, con la intencion de contribuir a mejorar la calidad de vida
de quienes viven en el Ecuador y en Cuenca. Para ello, es esencial que exista un canal

abierto de comunicacion.

Se recomienda al gimnasio en estudio, Sun Gym Fitness, apoyar la iniciativa del
presente andlisis del comportamiento del consumidor, a fin de que los resultados se

conviertan en estrategias para la empresa.

Finalmente, se sugiere que la Universidad se interese por socializar en casas
abiertas las propuestas planteadas por los egresados de las distintas especialidades, para

impulsar dichas propuestas y que las mismas no queden en escrito.
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6. ANEXOS

Anexo 1

ENCUESTA DIRIGIDA A CONOCER EL COMPORTAMIENTO DEL
CONSUMIDOR SOBRE SERVICIOS DE ACONDICIONAMIENTO FiSICO

Edad:

Sexo:

Nombre del gimnasio al que asiste

La presente encuesta tiene como finalidad desarrollar un estudio del comportamiento del
consumidor en Cuenca sector Challuabamba en relacion a los servicios de

acondicionamiento fisico. Se solicita responder de la manera mas clara posible, cuyos fines

Marqgue con una X segun su criterio.

1. ¢Con que frecuencia practica actividad fisica?

[]

e De 3 a4 veces por semana |:|

e De1a2 veces por semana

e De5a7 veces por semana |:|
e Nunca |:|

2. ¢Qué actividades fisicas practica o le gustaria practicar? Escoja las mas relevantes.

e Crossfit D

e Pesas |:|
e Pilates |:|
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e Calistenia

e Aerbbicos

e Yoga

e Ciclismo

e Baiolterapia
e Spining

e Boxeo

e Caminar/trotar

OO0 o4O

e Oftro
Especifique

3. ¢Qué es lo que le motiva o motivaria realizar actividad fisica? Ubique segun el grado
de importancia marcando con una X.

Motivacion

No es

importante

Medianamente

importante

Muy

importante

Por salud

Gusto por el deporte

Por mantener una buena

apariencia fisica

Otro. Especifique

¢Acude o le gustaria acudir a un gimnasio para realizar actividad fisica? Si su

respuesta fue No, le agradecemos su colaboracion, caso contrario pase a la siguiente

pregunta.

e Si []
e No |:|
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5. ¢Prefiere usted acudir solo/a al gimnasio?

4
e Si
e No |:|

6. ¢Qué horario prefiere para practicar actividad fisica en el gimnasio?

[]

e Enlamafanade 07 a12 am
e Enlatardedela6pm |:|
e Enlanochede7a9pm |:|

7. ¢Qué precio considera seria justo pagar por el servicio de gimnasio por mes?

Responda

8. ¢Qué planes de pago le gustaria adquirir en el servicio de gimnasio?
e Diario D
e Semanal |:|
e Mensual |:|

9. ¢Qué promociones le gustaria que tuviera un gimnasio?

Responda:
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10. ¢ Qué caracteristica principal prefiere de un gimnasio?

Caracteristicas

Muy bajo

Bajo

Medio

Alto

Muy alto

Calidad de las instalaciones

Trato  profesional  del

personal

El precio del lugar

Disponibilidad de los

equipos

Acompafiamiento del

personal

Sistema de bioseguridad

Guia nutricional

Otro.

Especifique:

11. ¢ Por qué medio preferiria usted que se socialice el servicio que oferta un gimnasio?

e Redes sociales

e Medios tradicionales (radio, television, prensa escrita)

e Hojas volantes
e Otro.
Especifique

NNy

132



10.1 Si su respuesta fue “redes sociales” ;qué red social seria de su preferencia para
socializar los servicios de un gimnasio?

Red social

Nunca |A veces|Regularmente

Casi

siempre

Siempre

Facebook

WhatsApp

Instagram

Tik Tok

YouTube

e Otro.
Especifique

MUCHAS GRACIAS
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Anexo 2

ENTREVISTA DUENOS DE NEGOCIOS

La presente entrevista tiene como finalidad desarrollar un estudio del comportamiento del
consumidor en Cuenca sector Challuabamba en relacion a los servicios de

acondicionamiento fisico. Se solicita responder de la manera més clara posible, cuyos fines

PREGUNTAS

1. De acuerdo al reporte de la Asociacion Internacional de Clubes Deportivos, de
Salud y de Raqueta, el 27% de la poblacion adulta ecuatoriana no practica
actividad fisica de ningln tipo, siendo uno de los indices més bajos de inactividad
en el grupo; Segun su experiencia ¢a quée se debe esta tendencia? ¢En Cuenca,
cudl es la tendencia?

2. ¢Que tipo de publico (edad, clase social y sexo) prefiere la actividad fisica y por
qué?

3. ¢Qué es lo que le motiva a la persona a acudir a un gimnasio, y por qué?

4. ¢Qué es lo que mas valora el cliente a la hora de elegir un gimnasio y por qué?
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5. ¢Qué estrategias debe considerarse a la hora de ofertar el servicio de un gimnasio
que cumpla con las expectativas del cliente, y por qué?
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ENTREVISTA DIRIGIDA A FISICOCULTURISTAS Y ENTRENADORES

La presente entrevista tiene como finalidad desarrollar un estudio del comportamiento del
consumidor en Cuenca sector Challuabamba en relacion a los servicios de

acondicionamiento fisico. Se solicita responder de la manera mas clara posible, cuyos fines

1. De acuerdo al reporte de la Asociacion Internacional de Clubes Deportivos, de
Salud y de Raqueta, el 27% de la poblacion adulta ecuatoriana no practica
actividad fisica de ningun tipo, siendo uno de los indices méas bajos de inactividad

en el area. (A qué se debe esta tendencia? ¢En Cuenca, cuél es la tendencia?

2. ¢Qué tipo de publico (edad, clase social y sexo) prefiere la actividad fisica y
por qué?

3. ¢Qué es lo que le motiva a la persona a realizar actividad fisica, y por que?

4. ¢Qué actividad fisica (ya sea crossfit, gimnasia, atletismo, bailoterapia, yoga,
caminar/trotar, entre otros), prefiere el cuencano practicar, y por que?
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¢Qué actividades fisicas son las méas idoneas para mejorar la condicién fisica
de una persona, y por qué?

¢Qué estrategias debe considerarse a la hora de ofertar el servicio de un
gimnasio que cumpla con las expectativas y necesidades del cliente, y por que?
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Anexo 3

Preguntas encuesta

¢ Prefiere usted acudir solo/a al gimnasio?

Tabla 26
Preferencia por acudir solo 0 acompariado al gimnasio
Indicador | Frecuencia | Porcentaje
Si 60 54%
No 52 46%
Total 112 100%

Fuente: Encuestados/as.
Elaboracién propia.

Figura 46
Prefiere acudir solo o acompafado al gimnasio

Preferencia por acudir solo o acompafado al gimnasio

uSi

" No

Fuente: Encuestados/as.
Elaboracion propia.

Interpretacion

Con relacion a la pregunta que refiere si el encuestado prefiere o no acudir solo al
gimnasio, se observa que existe la tendencia por hacerlo solo, esto es en un 54%, y en un

46% no. Esto indica que la actividad fisica en el cuencano del sector esta dada,
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mayoritariamente, por ejecutarla sin la presencia de un acompafante; aunque no de
manera marcada.
10. ¢Qué planes de pago le gustaria adquirir en el servicio de gimnasio?

Tabla 27
Planes de pago por servicio del gimnasio

Indicador Frecuencia Porcentaje

Diario 7 6%
Semanal 10 9%
Mensual 95 85%
Total 112 100%

Fuente: Encuestados/as.
Elaboracién propia.
Figura 47

Planes de pago por el servicio de gimnasio
Planes de pago

(+)
6% 9%
Diario

Semanal

()
Mensual

Fuente: Encuestados/as.
Elaboracion propia.

Interpretacion

Con relacion a determinar qué planes de pago le gustaria al encuestado adquirir
por el servicio del gimnasio, se aprecia que en un amplio porcentaje del 85% prefiere

mensualmente, le sigue en un 9% de manera semanal y, por Gltimo, en un 6% diariamente.
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Esta respuesta determina que dentro de la propuesta debe tomarse muy en cuenta
planes de pago conforme prefiere el encuestado, es decir, mensualmente, por comodidad

del mismo.
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