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RESUMEN

El CrossFit en la ciudad de Azogues tuvo un crecimiento interesante en el afio 2017, con
la apertura de 6 locales. El presente proyecto pretende generar una propuesta de estrategias
de posicionamiento para estos locales. Esta investigacion utilizd una metodologia de
caracter mixto, utilizando métodos cualitativos, que consistieron en realizar entrevistas a
profundidad a 10 referentes a nivel nacional para establecer los factores estratégicos
claves, seguido por los cuantitativos con la aplicacion de encuestas a 167 a usuarios del
servicio dentro de la ciudad para determinar los habitos y preferencias de consumo; dando
como resultado el comportamiento de los distintos segmentos hacia los cuales dirigir las
estrategias de posicionamiento para generar fidelidad y ampliar la cuota de mercado.

Palabras claves: CrossFit, box, posicionamiento, estrategias, marketing deportivo,

servicio deportivo.



ABSTRACT

CrossFit in Azogues had an interesting growth in 2017 with the opening of six Iraining centers. The
objective of this research was to generate & proposal of positioning straregies for these training facilities.
This research used a mixed methodology, applyving yualitative methods. which consisted on in-depth
interviews to ten national referrals w establish the key strategic factors. After, a quantitative method was
applied through surveys W one hundred and sixty-seven users of the service within the City to determine
habits and consumption preferences. Giving as a resull the behavior of different segments towards which
direct the positioning strategies to generats lidelity and 2xpand the market share,

Kevwords: CrossFit, box, positioning, sirategies, sparts marketing, sports service.
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INTRODUCCION

En el presente trabajo de titulacion se desarrolla una propuesta con estrategias de
posicionamiento para el servicio deportivo CrossFit en la ciudad de Azogues, debido a
que luego de la exitosa incursion de este servicio deportivo en su ingreso al mercado, su
crecimiento se vio estancado, como resultado de la constante competencia que existe con
locales que oferten el mismo servicio, y con otros establecimientos que brindan servicios

sustitutos.

Los objetivos planteados con este trabajo son: el aumentar la cuota de mercado, generar
fidelidad y el construir una imagen sélida sobre los beneficios que los usuarios obtienen
al entrenar, por lo tanto, para alcanzar las metas planteadas se debe conocer toda historia,
metodologia y estructuracion de este servicio deportivo. Analizando también la situacion
del manejo actual que ha tenido sector por parte de los establecimientos que los

conforman.

Para la elaboracion de este trabajo se utilizard una metodologia de caracter mixto,
combinando herramientas cualitativas como son los métodos de observacion y las
entrevistas a expertos, con métodos cuantitativos como las encuestas a usuarios del
servicio, para levantar informacion relacionada con factores claves de éxito, gustos y
preferencias de los consumidores, posteriormente se estructurara las estrategias con la

informacion obtenida luego de culminado el proceso investigativo.



CAPITULO 1

1. Marco Tedrico

El primer capitulo del presente trabajo de investigacion, plantea un marco teérico con la
funcién de tener una base de literatura solida que pueda servir como cimiento de la
investigacion, y explicar al mismo tiempo como se realiza el proceso para obtener el
posicionamiento de un servicio deportivo. En este capitulo se desarrollara definiciones de
posicionamiento, segmentacion, planeacion estratégica y estrategia. posteriormente se
mencionara a los tipos de posicionamiento, seguido del marketing deportivo y la teoria

sobre las 4°"Ps del marketing.
1.1 Definicion de Posicionamiento

Para una empresa, independientemente del tamario, el posicionamiento de la marca debe
ser algo imprescindible, del modo que todos los departamentos deben trabajar juntos
basados en una estrategia que tenga como objetivo posicionar a la empresa. Actualmente
se ha reflejado una guerra comercial; la mayoria de las empresas intentan ser lideres en
costos, algunas de ellas lo logran y otras no. En el area de marketing, a nivel de pais
lamentablemente no le dan la importancia ni recursos necesarios para que se pueda
trabajar. La reflexion que se expone hace referencia a que las empresas deben elaborar
una estrategia que sea sinérgica y este compuesta por todos y cada uno de los
departamentos que la conforman, establecer objetivos claros y alcanzables, pero sobre
todo medibles y cuantificables en el tiempo, con ideas claras de donde esta la empresa y
a donde se quiere llegar, la percepcion de mis consumidores, y el valor que se quiere

transmitir.

“El posicionamiento comienza con un producto, esto es, una mercancia, un
servicio, una compafiia, una institucion o incluso una persona, tal vez con usted
mismo, sin embargo, el posicionamiento no es lo que usted hace con el producto,
sino lo que hace con la mente del cliente prospecto, esto es, como posiciona el

producto en la mente de este” (Ries & Trout, 2008, pag. 3).



Entonces como punto de partida, se entiende que todos los esfuerzos por posicionar un
producto, servicio 0 persona debe estar enfocado, en la mente del cliente prospecto
tomando en cuenta sus gustos, preferencias y los canales de comunicacion adecuados para
llegar a él. Todo debe estar estructurado y esbozado en una estrategia que sea capaz no
solamente de llamar la atencion, sino que deje una huella o un mensaje sobre el producto

0 la empresa.

“El posicionamiento es una batalla de percepciones entre mi marca y mi compafiia
y la de los competidores|...] El posicionamiento asi entendido nos lleva a poner
en marcha un proceso de andlisis tanto interno como externo para conseguir la
imagen ideal en la mente del consumidor frente a la competencia” (Florez, 2017,

pag. 24).

Es la idea que perciben los posibles consumidores de mi marca, tomando en cuenta como
perciben a la competencia, y qué métodos se puede utilizar para mejorar el valor y
percepcion. Entonces al hablar de posicionamiento se debe tener en cuenta y diferenciar,
que la imagen no es lo mismo que posicionamiento, aungue se parezcan no son iguales.
De esta manera el andlisis y los procesos deben ser adecuados para establecer una imagen

ideal en la mente del consumidor.

“El posicionamiento se define como el acto de disefiar la oferta e imagen de una empresa
con el fin de ocupar una posicion diferente en la mente del consumidor” (Ibafiez &
Manzano, 2008, pag. 1). Por lo tanto, se entiende que, al disefiar la oferta se debe tomar
en cuenta como punto estratégico la imagen, ya que en base a la imagen actual que se
tenga de la empresa, se puede comenzar a esbozar estrategias que logren penetrar en los
consumidores y posicionar una imagen positiva de la empresa o producto en la mente de

los consumidores.

“El posicionamiento en el mercado consiste en hacer que un producto ocupe un lugar
claro, distintivo y deseable, en relacion con los productos de la competencia, en las mentes
de los consumidores meta” (Kotler & Armstrong, 2003, pag. 62). El posicionamiento es

un arte, que empieza a partir de la elaboracién de una estrategia para una organizacion,



con la finalidad de llamar la atencion del pablico objetivo, motivandolos a que adquieran
solamente el producto o servicio que oferta la empresa, ignorando a los de la competencia;
buscando siempre generar lealtad y fidelidad de los consumidores con el producto de la

empresa.

Al tener claros varios conceptos podemos realizar los siguientes planteamientos respecto
al posicionamiento; los procesos, métodos y recursos no van a ser 1os mismos para
posicionar a un producto o0 a un servicio ya que siempre varian los factores; el analisis es
algo imprescindible al momento de armar una estrategia de posicionamiento, puesto que
se tiene que analizar absolutamente todos y cada uno de los componentes que pueden
llegar a influir; se debe identificar la percepcion que los clientes tienen respecto a mi
producto o servicio, tener clara la idea de cémo se quiere llegar a los consumidores y

trabajar para posicionar esa idea.

1.1.1 Segmentacion

“En un mercado existen personas que tienen estados de carencias naturales
Ilamados necesidades, en cada individuo, estas necesidades adoptan una forma de
satisfacerlas que es diferente para cada persona, la forma que adoptan las
necesidades se Ilama deseo y cuando esta respaldado con un poder de compra para

adquirirlo se lo conoce como demanda” (Kotler & Amstrong, 2012, pag. 6).

Cada persona es un mundo diferente, hay una gran cantidad de factores que nos
diferencian del resto, pero del mismo modo podemos compartir o tener en mente los
mismos gustos y preferencias al momento de escoger entre un determinado producto o
servicio. El consumidor, en el momento que adquiere el producto pasa a formar parte del
segmento. La organizacién debe definir claramente los segmentos que gocen de mayor

demanda.

1.1.2 Planeacion estratégica

La planeacion estratégica es importante para una empresa, un negocio o una industria,
debido a que sirve como punto de partida para el debate, elaboracion y estructuracion de

planes estratégicos que puedan ayudar a la empresa a alcanzar sus objetivos tanto a corto



como a largo plazo. Dentro del marketing la planeacion estratégica es uno de los pilares
fundamentales que sirven para estructurar el plan de marketing, ya que en este se discuten
y elaboran diversas estrategias, en la etapa de la planeacion estratégica se tienen que tomar
en cuenta todos y cada una de las variables, y factores que pueden influir de tanto de forma

positiva como negativa.

“La planeacion estratégica es la toma deliberada y sistematica de decisiones que incluyen
propdsitos que afectan o deberian afectar toda la empresa durante largos periodos”
(Chiavenato, 2011). De esta manera todas y cada una de las decisiones que se tomen ahora
van a influir en el futuro de la empresa, ya sea de forma positiva o negativa, debido a esto

la planificacion debe ser muy bien elaborada, estructurada y analizada.
También hay autores que resaltan que la planificacion estratégica:

“Es un proceso que consiste en determinar cursos alternativos de accion los cuales
sirven de base a las organizaciones para el logro de los objetivos a corto, mediano
y largo plazo con el desarrollo y analisis de la mision y la vision, de las metas y

tacticas generales, y de asignacion de recursos” (Kotler & Keller, 2006).

En cuanto a la planeacion estratégica es un proceso de andlisis y deliberacion sobre el
futuro de la empresa con decisiones que se toman en el presente, teniendo en consideracion

que para la fase de analisis y elaboracion de un plan estratégico hay 5 etapas.

e El primer punto a tener en consideracion para la planeacion estrategia en el
marketing, es realizar un analisis situacional de la organizacion y del entorno, este
analisis sirve para identificar el tipo de estrategias que se utilizaron antes y como
funcionaron estas en el mercado y con la competencia.

e El segundo, luego del analisis se procede a establecer objetivos de marketing,
recordando que dichos objetivos tienen que ser medibles y cuantificables en el
tiempo, estos objetivos tienen que guardar relacion con la estrategia global de la
empresa.

e Para el tercer punto tenemos, el posicionamiento y las ventajas a diferenciar, en
cuanto al posicionamiento se debe tener una idea clara sobre la imagen que como

empresa quiero que mi producto transmita a la mente del consumidor, ya con una



imagen establecida se trabaja con el producto, en que se diferencia el producto de
la empresa con el de la competencia, que atributos o beneficios puedo explotar
para diferenciarlo y obtener una ventaja.

e Como cuarto punto tenemos la eleccion del mercado meta y medir la demanda del
mercado, bueno para empezar con la eleccion del mercado meta tomamos como
principio a todo el mercado y se lo comienza separar por segmentos, para el
mercado meta se entiende que es en donde estan reunidos los consumidores cuyas
necesidades son satisfechas con el producto o servicio que la empresa oferta, y con
la eleccion de la demanda del mercado lo que se buscan son oportunidades para
penetrar en este segmento de mercado generando lo que son pronosticos de ventas
y analizando la conveniencia o no de ingresar al mismo.

e Finalmente, tenemos la mezcla de marketing, o mejor conocido como marketing
mix, con este andlisis lo que se busca son establecer como ha sido manejado el
producto, el precio, como se distribuye y como se difunde, teniendo en cuenta las
estrategias anteriores, con la posibilidad de combinarlas con nuevos atributos o
beneficios, con la posibilidad de ingresar a nuevos segmentos o trabajar en los ya

establecidos.

1.1.3 La estrategia

“Es la logica de mercadotecnia con el que la unidad de negocios espera alcanzar sus
objetivos de mercadotecnia y consiste en estrategias especificas para mercados meta,
posicionamiento, la mezcla de mercadotecnia y los niveles de gastos en mercadotecnia”
(Kotler & Armstrong, 2007). La estrategia es importante, dentro del posicionamiento,
debido a que la buena elaboracion de la misma permitird a la empresa con su producto
distinguirse y diferenciarse de la competencia. La estrategia en el marketing representa el
conjunto de acciones que le permitird a la empresa alcanzar sus objetivos antes
planificados, en la estrategia se va a definir qué acciones va a realizar la empresa, como

va a realizar esas acciones y con qué recursos van a financiar las mismas.
Tipos de estrategias

A las estrategias se las puede clasificar de la siguiente manera:



Estrategias corporativas, son aquellas estrategias que se fijan solamente en el giro
de la empresa, las estrategias corporativas son a largo plazo y definen quienes
somos (empresa), a quienes nos dirigimos (mercado meta) y donde queremos estar
(misidn, vision, objetivos).

Estrategias competitivas o de negocios, estas son a mediano plazo y se alinea a la
estrategia corporativa de la empresa, en esta estrategia se estudia cuidadosamente
los movimientos de la competencia y que acciones se pueden tomar para estar
adelante de la misma.

Estrategias funcionales u operativas, son a corto plazo, para este tipo de estrategias
se fijan netamente en las areas funcionales de la empresa u organizacion, con el fin
de revisar de los recursos con los que los departamentos disponen y establecer que
acciones se pueden utilizar para maximizar la productividad de dichos recursos. En
el contexto del marketing, las areas funcionales deben trabajar conjuntamente para
establecer estrategias sinérgicas que se puedan alinear a la estrategia corporativa
para la consecucion de objetivos.

1.2  Tipos de Posicionamiento

Cuando hablamos de posicionamiento y tipos de posicionamiento, es extenderse hasta el
limite de la palabra, debido a que el tipo de posicionamiento depende mucho de la
subjetividad de la persona que lo evalué, asi entendido los tipos de posicionamiento se

extenderan hasta el limite de la imaginacion del evaluador.

Hay que mencionar que en los tipos de posicionamiento que se van a mencionar a
continuacién en cada uno influyen caracteristicas diferentes, pero también hay factores
como las estrategias de comunicacion, segmentacion, investigacion que estan en todos;
recordando que los factores antes mencionados van a variar en la forma de aplicacién

dependiendo del tipo de posicionamiento al que se refiera.

Por lo tanto, se han identificado 6 tipos de posicionamiento segun (Fajardo, 2008) que son

los mas comunes y se manejan en el medio.

Posicionamiento por atributos

Posicionamiento por beneficios



e Posicionamiento por aplicacion
e Posicionamiento por categoria de producto
e Posicionamiento por competidor

e Posicionamiento por calidad o precio

1.2.1 Posicionamiento por atributos

En cuanto al posicionamiento por atributos se refiriere a una caracteristica en esencial
que otros productos o servicios no tienen, como la calidad, el empaque, el tamafio; por
mencionar algunos atributos que marcan la diferencia en el consumidor al momento de

escoger entre un producto u otro.

1.2.2 Posicionamiento por beneficios

Al referirnos a los beneficios estamos hablando directamente de un factor muy importante
en el posicionamiento: el consumidor y la percepcion de este sobre beneficios, puesto que
un beneficio no va a significar lo mismo para un consumidor que para otro, entonces entra

en juego la segmentacion.

Se deben tener segmentos bien delimitados y estructurados, estar atentos al trabajo de
investigacion y analisis que nos den como resultado una ventaja competitiva sobre la cual
se pueda armar una estrategia para aprovecharla al maximo, es decir que el cliente puede
obtener el valor percepcidn que deseamos, estar al frente de la competencia en cuanto a
qué beneficio esperan recibir los consumidores al momento de adquirir el producto que la

empresa oferta.

1.2.3 Posicionamiento por aplicacion

En cuanto respecta al posicionamiento por uso o aplicacion, entra en juego la
comunicacion, ya que se trata de establecer que el producto que la empresa oferta es el

mejor en determinado uso o aplicacion para el que fue disefiado.



1.2.4 Posicionamiento por categoria de producto

En el posicionamiento por categoria del producto, este ltimo tiene ventaja en una o0 mas
categorias respecto a su competencia, por lo tanto, la estrategia de comunicacion se enfoca

en establecer que el producto es lider frente a su competencia.

1.2.5 Posicionamiento por competidor

El posicionamiento por competidor se enfoca en la estrategia de comunicacion, en donde
se compara el producto de la empresa, con el producto del competidor més relevante,
tratando de cuestionar atributos o beneficios del producto de la competencia y realzando

el del producto de la empresa.

1.2.6 Posicionamiento por calidad o precio

En este posicionamiento se toma en cuenta dos variables: la calidad y el precio, dichas
variables tienen que estar en equilibrio, la calidad no puede ser mayor al precio y
viceversa, sino mas bien la calidad debe ir de la mano con el precio, en este contexto lo
que se trata de ofrecer es la mayor cantidad de beneficios a un precio razonable para el

consumidor.
1.3 Marketing Deportivo

El deporte es pasion de multitudes, que despierta en los deportistas o en los aficionados
cientos de sentimientos, al mismo tiempo, se puede pasar de la alegria a la tristeza en un
abrir y cerrar de ojos; esto desde el punto de vista empresarial se puede traducir en
oportunidades de negocio, la venta de entradas a espectaculos deportivos, indumentaria
deportiva, alimentacidn, asesoramiento, servicios de entrenamiento deportivo son
oportunidades que estan presentes y en la actualidad y generan dinero. En otras palabras,
si quitamos el fanatismo, el deporte es una oportunidad de generacion de dinero para una

empresa o para una industria.

El Marketing Deportivo no es lo mismo que el Marketing tradicional, debido a que se
diferencian en el producto, en el servicio, en el cliente, los factores que interfieren y deben

ser analizados al momento de elaborar una estrategia, por ultimo, un punto importante y
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gue aun no ha sido mencionado es la irracionalidad del consumidor, ya que esta es la que
motiva, es el motor que puede y llega a impulsar la adquisicion de algin producto. Al
mencionar la irracionalidad estamos dejando de lado la necesidad, porque en otro tipo de
marketing la necesidad es la principal motivacion del consumidor para la compra de un
producto, en cambio en el marketing deportivo se mueve con la irracionalidad. Los
sentimientos que tienen los hinchas, los deportistas, los nifios, las personas que compran
entradas a eventos deportivos, 10s que compran camisetas a pesar que no necesitan, pero
quieren identificarse con su equipo favorito, la persona que se compra el calzado
profesional para correr y jugar a pesar de que no es necesario adquirirlo; lo han hecho
gracias a la irracionalidad que la impulso.

Si de marketing deportivo hablamos, se puede definir como “un conjunto de estrategias,

y acciones que tienen como fin la comercializacion del deporte en dos esferas, la primera
supliendo las necesidades de los consumidores, y la segunda utilizando el deporte como
instrumento de comercializacion de otro tipo de productos o servicios” (Velez, 2011, pag.
16).

Son argumentos validos, en pleno siglo XXI, el deporte se ha vuelto una parte fundamental
de la vida de las personas, ya que dedican tiempo, dinero y hacen que el deporte sea parte
de la rutina diaria de la persona. EIl ser humano, dia a dia recibe informacion por distintos
canales de comunicacion, tanto tradicionales como nuevos o actuales; los canales de
comunicacion tradicionales son la radio, television y prensa escrita, estos son adaptados a
un consumidor de una edad considerable, pero para gente mucho mas relacionada a la
época actual, las redes sociales son fundamentales con videos y publicaciones que se han

convertido en tendencia.

1.3.1 Proceso de marketing

Es todo el proceso respectivo al analisis, formulacion, disefio y elaboracién de un plan
estratégico relacionado con el marketing de la organizacion. Segun (Kotler & Armstrong,
2003, pag. 60), mencionan que el proceso de marketing consta de 4 etapas.

e Proceso de analizar oportunidades de marketing

e Seleccionar mercados meta
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e Desarrollar la mezcla de marketing

e Administrar la labor del marketing
1.4  Las 4Ps del Marketing

Marketing mix

El marketing mix “es el conjunto de herramientas de marketing que la empresa usa para
alcanzar sus objetivos de marketing en el mercado meta” (Kotler P. , 2001, pag. 9), cuando
McCarthy elaboro la estrategia las 4 P’s marcando el orden con el ( producto, precio ,
plaza, promocién) se hizo muy popular en siglo XX, entonces al momento de establecer
una estrategia de marketing todos empezaban por alli, conforme pasaba el tiempo los
marketeros de la época se dieron cuentan que la estrategia se debia mejorar y debia incluir
mas variantes, concentrandose especificamente en el consumidor, entonces unieron las 4

P’s con las 4 C’s del consumidor.

Tabla 1. Variables del marketing mix

Variables del marketing mix
4P’s 4C’s

Producto | Solucién para el cliente

Precio Costo para el cliente
Plaza Conveniencia
Promocién Comunicacion

Fuente: (Kotler P. , A framework for marketing management, 2001).
Elaborado por: Carlos Le6n
Por lo tanto, se da a entender bajo esta nueva presentacion que, el producto representa una
solucion para el cliente, el precio debe ir en funcion de cuan costoso es para el cliente, la
plaza debe constituir una conveniencia para el consumidor y la promocién debe estar
emitida en un canal de comunicacion eficaz para el publico objetivo, este nuevo enfoque
le resta importancia a las variables de la empresa y se las da al consumidor final, ya que

este es el que va a decidir si adquirir o no el producto.
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1.4.1 Producto o servicio

Es aquello que se oferta al consumidor, buscando satisfacer su necesidad. Pueden ser tanto
tangibles como intangibles, de hecho, las soluciones tangibles se les llama producto y las
soluciones intangibles se les llama servicio. Los atributos que tienen tanto productos como
servicios pueden llegar a ser parecidos, pero en la aplicacion no van a ser iguales, debido
a que no se puede medir de la misma forma, la calidad de un producto con la calidad de
un servicio. También hay que analizar que hay ocasiones en donde la satisfaccion de una
necesidad pueda requerir de un mix de un producto y un servicio, cuando uno va a un
restaurante a comer, recibe dos cosas la atencion del mesero (servicio) y la comida

(producto).

1.4.1.1 Diversificacion de portafolio

Si de productos o servicios hablamos tenemos entonces que tomar en cuenta a la
diversificacion de portafolio. Cuando la empresa ya tiene identificado el sector industrial
en el que se encuentra, empieza con la fase productiva y no quiere estancarse o se
encuentra estancada, tiene obligadamente que diversificar el portafolio, para esto esta la
categorizacion, con la cual la empresa va a obtener profundidad, esto le va a representar
poder establecer subcategorias de productos, en nuevos modelos y nuevas marcas que
puedan surgir de la misma empresa. Por otra parte, tiene la horizontalidad, con la cual la
empresa va a conseguir nuevos segmentos de mercado sin atender y con muchas

posibilidades de mejorar la cuota que la empresa ya dispone.

1.4.1.2 Factores que influyen en el producto

Uno de estos factores que influye en el producto es la marca, la misma que permite
reconocer o identificar a la empresa, puede ser asociada con el nombre, simbolo o alguna
imagen, pero sirve de ayuda para que los consumidores puedan asociar el producto con la

empresa.

Otro factor es la calidad, para que una empresa quiera relacionar la calidad con su producto
debe conseguir certificaciones de produccion que abalen la calidad que ellos buscan
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resaltar, entre los mas conocidos podemos destacar las normas ISO y los registros

sanitarios.

1.4.2 Precio

Es el valor que el consumidor estd dispuesto a pagar para adquirir el producto que la
empresa esta ofertando, esto desde el punto de vista del cliente; desde el punto de vista de
la organizacion el precio es una variable que se establece luego de un proceso de analisis

y el precio debe incluir el costo de fabricacion del producto mas un margen de utilidad.

En cuanto a las organizaciones y el precio dentro del mercado ecuatoriano, lo que han
hecho es ingresar a una batalla, por no decir guerra de precios, en donde la mayoria de
empresas luchan por disminuir sus costos, ademas de eso bajan sus margenes de utilidad,
no contentos con eso tienen como bandera la premisa de ser lideres en costos, llegando a
un punto en donde por tratar de vender, casi no obtienen utilidad y al estar en esta batalla
lo que generan es la imposibilidad de cambiar las reglas de juego, ya que estan usando

una teoria de produccion que se aprende en la academia.

El precio dentro del marketing es una variable muy importante y flexible, debido a que
este se puede utilizar para penetrar en el mercado, al precio lo pueden relacionar con la
calidad y exclusividad de un producto, ademas es una variable que se ajusta bien al ciclo
de vida del producto, entonces por estas razones no hay que tomar a la ligera la variable

precio, debido a que es la Unica variable que genera ingresos si hablamos de las 4 P’s.

1.4.3 Plaza

La plaza es la tercera P del marketing mix, hace referencia a los canales de distribucién
por los cuales el producto llega de la empresa al consumidor final. En los canales de
distribucion hay mucha diversidad, el canal de distribucion puede ser propio o ajeno. Si
el canal de distribucion es propio de la empresa quiere decir que el producto va a llegar
directamente al consumidor sin variar necesariamente el precio. Cuando el canal de
distribucion es ajeno, quiere decir que ya hay intermediarios que también quieren ganar

dinero por lo tanto va a variar el precio y al final lo va a terminar pagando el consumidor.
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Tenemos canales de distribucion directos e indirectos. Los canales de distribucion directos
estan relacionados con el producto que sale de la empresa y llega al consumidor final. Con
los canales de distribucion indirectos vamos a tener en el medio la intervencion de un
mayorista 0 minorista, antes de que el producto llegue al consumidor final. Un canal de
distribucion ideal es aquel canal que nos va a permitir tener menor costo; mayor cobertura,
es decir llegar con el producto hasta lugares recénditos donde se pueda encontrar el

mercado meta; ademas permitira tener mejor control sobre la distribucion y el producto.

1.4.4 Promocién

En la promocidn entra en juego la estrategia de comunicacion de la empresa, basicamente
en la estrategia de comunicacion lo que se busca comunicar es valor, no estamos hablando
del valor econdmico, sino del valor que se representa en la satisfaccion de una necesidad,

en los beneficios que el cliente obtendra al adquirir un determinado producto.

Los canales de comunicacion influyen en la promocion de un producto y en la actualidad
se cuenta con canales convencionales como la television, radio, prensa escrita, que
generalmente las empresas utilizan para su publicidad, promociones o eventos. Por otra
parte, también existen los canales de comunicacion modernos como las redes sociales y
las difusiones por las mismas. Las empresas al promocionarse por las redes sociales
obtienen publicidad de forma menos costosa en comparacion a la television, ademas de
que la ventaja de las redes sociales es que, al publicitarse por este medio, dicha publicidad
Ilegara al publico objetivo.
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CAPITULO 2

2. Andlisis del entorno

Para tener un analisis del entorno efectivo hay que conocer las bases y los principios de lo
que estamos analizando, por lo tanto, en este capitulo se detalla la historia del CrossFit, y
se explica los objetivos y la metodologia de esta disciplina deportiva, seguido de la
piramide de este deporte y la estructura jerarquica y funcional de los box. También se
desarrolla la incursion de este deporte dentro de la ciudad de Azogues, seguido de un

FODA vy el andlisis de las 4"Ps de este servicio.
2.1  Historia del CrossFit

El CrossFit comienza en el afio de 1974, cuando un estudiante universitario de 18 afios,
que trabajaba en la preparacion de atletas en gimnasios del sur de california, se cansa de
las rutinas tradicionales y comienza en el desarrollo de su propio programa de
entrenamiento que se cimienta en ejercicios funcionales realizados a gran intensidad. Para
el afio de 1995 en la ciudad de Santa Cruz (California) se abre el primer local de
entrenamiento denominado “box”, este local es el espacio fisico destinado para la practica
del CrossFit. En los inicios, el programa de entrenamiento CF, fue destinado para la
preparacion de policias, milicia, marinos y bomberos norteamericanos. Luego conforme

pasaron los afios, el programa se fue adaptando a los distintos consumidores.

2.1.1 ; Qué es el CrossFit?

El CrossFit es un método de entrenamiento que consiste en la combinacion de tres tipos
de ejercicios como son los funcionales, gimnasticos y ejercicios de halterofilia ejecutados

en un intervalo de tiempo determinado.

“La formula del CrossFit es movimiento funcional con constante variacion y
ejecutada a alta intensidad [...] El objetivo del CrossFit ha sido lograr un fitness
amplio, general e inclusivo. Nuestra intencion es crear un programa que brinde la
mejor preparacion a quienes entrenan para una contingencia fisica” (Glassman,
2017, pag. 4).
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Al CrossFit, se lo puede definir como un programa de entrenamiento que cuenta con su
propia metodologia, accesible para todo tipo de personas, el CF es la combinacion de
diversos ejercicios ejecutados a gran intensidad en un lapso de tiempo determinado, con
la finalidad de preparar el cuerpo de la persona que realice, para enfrentar cualquier reto

y pueda superarlo, en el CrossFit se genera comunidad y se hace amigos.

2.1.2 Estructura jerarquica y funcional de un box de CF

Figura 1. Estructura jerarquica y funcional de un box de CF

Head Coach

Entrenadores Administrador

=

Personal de
Limpieza

Entrenadores de Secretaria
apoyo

Fuente: Plan de posicionamiento para CrossFit La Jaula en la ciudad de Cuenca.
Moncayo 2018

Elaborado por: Carlos Le6n

Funciones segun los cargos:

Head Coach

e Elaborar el plan de actividades semanales a seguir dentro del local.
e Elaborar la programacion de entrenamiento semanal.
e Supervisar el trabajo de los demés entrenadores y personal administrativo.

e Solucionar los posibles problemas que se puedan dar dentro del entrenamiento, o

problemas en el area administrativa.
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Establecer las reglas dentro del box

Administrador

Escoger proveedores, siempre tratando de obtener el mejor acuerdo para el local.
Encargado de pagos al personal tanto administrativo como operativo.
Encargado de los gastos fijos como son arriendo, servicios basicos.

Elaborar reportes mensuales sobre operatividad del local.

Entrenadores

Encargados de dictar la clase diariamente, segin los horarios previamente
establecidos.

Generar inclusividad dentro de la clase, incursionando en la variacion de los
ejercicios para que todas las personas puedan completar el WOD.

Corregir los movimientos a los alumnos, en caso de haber.

Participar en todas las actividades del centro de entrenamiento.

Verificar que todos los implementos utilizados dentro de la clase queden en su

lugar luego de finalizada la misma.

Entrenadores de apoyo

Ayudar en el calentamiento y estiramiento a todas y cada una de las personas que
Ileguen a entrenar.

Supervisar la clase, ayudar y corregir la técnica a personas que lo requieran como
pueden ser, nifios y personas de edad avanzada.

Ayudar en la explicacién de la clase diaria.

Secretarias

Realizar los cobros de la mensualidad, como de las aguas y todo producto que el
box oferte para sus clientes.
Informar al entrenador o al head coach sobre los atrasos en las mensualidades de

ciertos alumnos.

Informar sobre las actividades semanales a los usuarios del servicio.
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Personal de limpieza

e Realizar la limpieza del local una vez terminada las clases.
e Verificar que todos los implementos estén en su respectivo lugar.

e Limpiar la zona de parqueadero, los bafios y zona para el publico en general.

2.1.3 El método CrossFit

La “CrossFit Training Guide” menciona, “el método CrossFit establece una jerarquia de

esfuerzo e importancia que se ordena de la siguiente forma” (Glassman, 2017, pag. 11):

Nutricion: es la base para el deporte, ya que el rendimiento de la persona que entrene,
dependera mucho de sus habitos alimenticios, y dentro de esto se incorpora la nutricién;
una nutricién correcta genera que el deportista rinda de mejor manera en cada

entrenamiento.

Acondicionamiento metabdlico: menciona a las vias metabdlicas como son la aerdbica,
lactica y alactica. Los ejercicios de entrenamiento que incluyen las vias metabolicas son

los ejercicios cardio.

Gimnasia: en cuanto a la gimnasia se refiere, son aquellos ejercicios en los cuales las
personas tienen que realizar una combinacion entre el dominar el rango de movimiento

del ejercicio, y el dominio del peso corporal.

Levantamiento de pesas y lanzamiento: con los ejercicios de levantamiento de pesas
permite desarrollar fuerza y potencia; ademas de la oportunidad de dominar de pesos.

Deportes: es la punta de la piramide, todas y cada una de las habilidades desarrolladas
pueden ser aplicadas en los distintos deportes, debido a que el método de entrenamiento

del CF, sirve como base para la préctica de otros deportes.

18



Figura 2. Pirdmide del método CF

'DEPORTE

/ LEVANTAMIENTO ¥
LANZAMIENTO DE
PESAS

GIMNASIA

ACONDICIONAMIENTO
METABOLICO

NUTRICION

Fuente: CrossFit Training Guide 2017
Elaborado por: CrossFit Training Guide 2017

2.1.4 Rutina de CrossFit diaria

En cuanto a la rutina diaria de CF, se tiene especial énfasis en mencionar que las rutinas
de entrenamiento todos los dias varian, dependiendo de la programacion del centro de
entrenamiento. Ahora la forma de llevar la clase consta de 3 etapas que se mencionaran a

continuacion.

Fase de entrada en calor, la clase de CF comienza con una sesion corta de movilidad tanto
de musculos como de articulaciones. Luego de esto, estan ejercicios de calentamiento que
generalmente se repiten en las distintas clases. Entre los ejercicios constan (tijeras,

desplantes laterales y trote), por mencionar algunos.

WOD, es “workout of the day”, significa rutina de ejercicio del dia. EI WOD comienza
con la practica de los “skills” o habilidades que estan dentro del WOD diario, luego esta
la explicacion de toda la rutina y finalmente esta la ejecucion del WOD dentro de un
tiempo establecido. La rutina del WOD no se va a repetir, porque el CF tiene una
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metodologia de ejercicios muy variados y se los puede combinar, esto depende mucho del
programador del local de entrenamiento.

Finalmente esta el estiramiento o la fase de vuelta a la calma, en esta fase generalmente
los consumidores se toman unos minutos después de culminado el WOD, este tiempo se
utiliza para dejar los implementos en su lugar y realizar una sesion de estiramiento, para

evitar lesiones y dolor muscular.
2.2 El mercado del servicio deportivo CrossFit en la ciudad de Azogues

El servicio deportivo CrossFit llega a la ciudad de Azogues hace 4 afios, con la apertura
del primer centro de entrenamiento llamado Xtreme Box. Con la apertura del primer
centro de entrenamiento deportivo, la gente comenzo a ejercitarse y poco a poco fue
Ilamando la atencién de los pobladores de la ciudad. Conforme el paso del tiempo, se
necesitaba espacio, debido a la gran afluencia de gente, entonces Xtreme Box se renové
pensando precisamente en dar acogida a las personas que les gustaba este nuevo deporte.
Progresivamente, los emprendedores locales observaron como una oportunidad de
negocio la apertura de un box de CrossFit, la acogida que tuvieron fue buena, Rino Box e
ID CDM, fueron los siguientes en abrir las puertas al publico, tratando de generar variedad

tanto en la oferta como en los métodos de entrenamiento.

En la actualidad la ciudad de Azogues cuenta con 7 locales que ofertan este servicio de
entrenamiento dentro de su portafolio de servicios. El servicio de entrenamiento deportivo
CF es una variable que la mayoria de gimnasios quieren incluir en su portafolio, ya que lo
sitan como una oportunidad para ingresar en otro segmento. La apertura, renovacion e
incursion de locales que oferten al CF dentro de la ciudad de Azogues, ha generado que
indirectamente comience una lucha por precios y publicidad. Esto para el consumidor se
presenta como una pequefia ventaja, ya que puede conseguir el servicio en precios que
van desde los $20 hasta los $35 ddlares mensuales, a la vez la mayoria de los centros de
entrenamiento han invertido en infraestructura, ocasionando que esta decisién no le resulte
tan facil al consumidor, por lo tanto, los locales que mas generan ingresos a nivel mensual
son aquellos que logran diferenciarse no en el servicio, sino en la calidad en que lo

realizan.
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En la ciudad otro punto importante para que el CF haya logrado la atencién del publico en
general, ha sido gracias a los atletas que salian en representacién de los box de la ciudad,
a distintas competencias realizadas a nivel nacional como internacional, entre los que se

puede mencionar a:

e Matias Alvarado
e Linda Bautista

e Roberto Gonzélez
e Stalin Lema

e Josué Ramirez

e Julio Vazquez
Los locales que ofertan al CF dentro de su portafolio de servicios son:

e Body Tech

e IDCDM

e Olympia Fitness

e Olympia Ladies

e Rino Box

e Taurus Gym Azogues

e Xtreme Box
2.3 FODA

“El analisis FODA consiste en realizar una evaluacion de los factores fuertes y débiles
que, en su conjunto, diagnostican la situacién interna de una organizacion, asi como su
evaluacion externa, es decir las oportunidades y amenazas” (Ponce Talacon, 2007), de
esta manera se entiende que el FODA es una herramienta de analisis que determina las
Fortalezas (factores criticos positivos con los que se cuenta), Oportunidades (aspectos
positivos que podemos aprovechar utilizando nuestras fortalezas), Debilidades (factores
criticos negativos que se deben eliminar o reducir de alguna manera) y Amenazas
(aspectos negativos externos que podrian obstaculizar el logro de nuestros objetivos); en

general permite analizar el estado situacional de una organizacion, sector, o industria, con
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un enfoque tanto interno como externo; por lo tanto quien realice la matriz FODA, debera
ser un experto en la organizacion, sector o industria, para que su diagnéstico sea acertado

y se ajuste a la realidad de su entorno.

2.3.1 Fortalezas

e Rutinas diarias variadas con combinaciones de ejercicios monoestructurales, de
fuerza y ejercicios de gimnasia.

e Clases dictadas por entrenadores capacitados.

e Espacio fisico amplio que puede acoger desde 20 a 35 personas por clase,
dependiendo el establecimiento.

e Todos los establecimientos cuentan con parqueadero propio.

e Ubicacion estratégica, alta rotacion de personas, zonas aledafias para estacionar.

e Horario de atencion variados que se ajusten a la preferencia de los consumidores.

e EIl método de entrenamiento es escalable, lo que significa que lo puede practicar

cualquier persona segun sus capacidades.

2.3.2 Oportunidades

e Posibilidad de adquisicion de implementos, accesorios y maquinas para innovar
en las rutinas de entrenamiento diario.

e Generacion de alianzas estratégicas con otros sectores como son el nutricional
(proteinas), textil (ropa deportiva) para la presentacion de promociones 0 auspicios
a los locales.

e Coordinacién o cooperacion con las entidades publicas en busca de acuerdos que
fomenten cursos vacacionales de CF.

e Generacion de acuerdos institucionales con la Universidad Catolica de Cuenca
sede Azogues y la Universidad Nacional de Educacidn, en todas las facultades
para que los estudiantes se enteren de esta forma de entrenamiento y lleguen a
entrenar.

e Posibilidad de incursionar con jovenes y adolescentes, buscando acuerdos en los

colegios mas representativos de la ciudad.
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e Tendencia de la poblacién a mejorar su estilo de vida, incurriendo en actividades

fiscas para evitar el sedentarismo.

2.3.3 Debilidades

e Falta de un modelo de direccionamiento estratégico para el sector.

e Acciones empiricas de marketing aplicadas al sector.

e Falta de preparacion de los entrenadores o del personal que dirige la clase.

e Entorno competitivo enfocado a los costos de membresia.

e Formas de pago limitadas.

e Relacionan al método de entrenamiento, con las lesiones.

e La adquisicién de la patente, tiene un costo por suscripcion anual, pero esto no

genera valor para los usuarios, ni para los propietarios.
2.3.4 Amenazas

e LaUnica barrera de entrada es la econdmica.

¢ Nuevas metodologias de entrenamiento a menores costos.

e Limitados proveedores a nivel nacional.

e Aumento en el nimero de competidores en otros servicios sustitutos.

e Facilidad de acceso al publico a otros métodos de entrenamiento que se puede
realizar desde la casa.

e Acceso a la informacién sobre diversas rutinas de entrenamiento en internet.
2.4 Andlisis de las 4ps en el sector

Este analisis va a servir como punto de partida para determinar si el manejo de las
empresas que estan dentro del mismo ha tenido un desempefio bueno, recordemos que las
4P’s, es un analisis interno, referente al producto o servicio, al precio, a la plazay a la

distribucién.
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2.4.1 Producto o Servicio

Se va a analizar al servicio deportivo CrossFit en la ciudad de Azogues, en base a las

variables calidad del servicio, diversificacion de portafolio segun la horizontalidad y

profundidad.

2.4.1.1 Calidad del servicio

Tabla 2. Calidad del Servicio

Calidad del Servicio
Certificacion | Cursos de
Certificaciones level 1 especializacion
Body Tech X
ID CDM X
Olympia Ladies X
Olympia Fitness X
Rino Box X X
Taurus Gym
Azogues X
Xtreme Box X X

Fuente: Datos obtenidos de la investigacion de campo
Elaborado por: Carlos Leon

Dentro de la ciudad, la metodologia CF se oferta en 7 establecimientos, dicha
metodologia cuenta con certificaciones que avalan estdndares de calidad al
momento de guiar una clase. En la ciudad actualmente de los 7 establecimiento,
solamente 2 cuentan con las certificaciones de Coach Level 1. Esta certificacion
la emite CrossFit INC.

A pesar de no contar con certificacion de CF, todos los instructores de los locales,
se han capacitado asistiendo a cursos que le permitan mejorar la técnica, generar

variaciones en los movimientos para que se puedan adaptar al tipo de persona.
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e A pesar de los distintos cursos de capacitacion que tienen los entrenadores, se llega
a la conclusion de que la calidad en el servicio a nivel del sector es mala, ya que
se encuentra debajo de los estdndares de CrossFit ING, debido a la falta de la
certificacion que otorga la organizacion, por lo tanto, los entrenadores o duefios de

locales deben pensar en invertir en la adquisicion de dicha certificacion.

2.4.1.2 Diversificacion del portafolio

Para analizar la diversificacion de portafolio, hay que tener en cuenta que esta se da
mediante la generacién de horizontalidad o profundidad todo dependera de la empresa.
Para esto la empresa tiene que evaluar como es su servicio y como ha generado el sector
actualmente estas dos estrategias de diversificacion, recordando que actualmente el sector
no cuenta con un direccionamiento estratégico claro, mas bien las campafias y la

elaboracion de estrategias se realiza de forma empirica.

2.4.1.2.1 Horizontalidad

Tabla 3. Portafolio de servicios Horizontalidad

Portafolio de Servicios
Servicio Servicio
exclusivo especializado en
Servicios | para personas de la
Horizontalidad de Gym mujeres tercera edad
Body Tech X
ID CDM X
Olympia Fitness X
Olympia Ladies X X
Rino Box
Taurus Gym Azogues X X
Xtreme Box

Fuente: Datos obtenidos de la investigacion de campo

Elaborado por: Carlos Leon
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e Existen 5 locales que ofertan servicios de gym, en la ciudad, que ademas de ofertar

al CF, vieron como oportunidad de negocio el incursionar en otro segmento.

e Servicio exclusivo para mujeres, la oportunidad de ofrecer un servicio exclusivo

para mujeres, se le ocurrié al Olympia Fitness, pensando precisamente en ofrecer

comodidad, ejercicios que se acomoden al desarrollo de la figura de las mujeres, y

sobre todo que entrenen en total libertad.

e Servicio especializado en personas de la tercera edad, el estar en actividad fisica,

es importante para las personas y mas cuando se entra en una edad avanzada,

pensando precisamente en las personas de la tercera edad, el Taurus Gym Azogues,

incursiona en este segmento.

2.4.1.2.2 Profundidad

Tabla 4. Portafolio de servicios Profundidad

Portafolio de Servicios

Asesoramiento

Entrenamiento

de potencia y

Preparacion

Profundidad nutricional complementarios | Deportiva
Body Tech X X

ID CDM X X
Olympia Ladies X

Olympia Fitness X X X

Rino Box X X X

Taurus

Azogues X

Xtreme Box X X X

Fuente: Datos obtenidos de la investigacion de campo

Elaborado por: Carlos Leon

e Asesoramiento Nutricional, todos los locales han optado por generar

profundidad en su portafolio de esta manera, ya que consideran que la

nutricién va de la mano con el entrenamiento, debido a esto si los clientes
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2.4.2 Precio

quieren ver resultados deben seguir el asesoramiento nutricional, que su
local de entrenamiento brinda.

Entrenamiento de Potencia, en cuanto al entrenamiento de potencia, hace
referencia a un entrenamiento especifico y especializado en halterofilia y
movimientos gimnasticos, esto permite a la gente dominar pesos y
desarrollar fuerza y flexibilidad en los movimientos.

Preparacion deportiva, en cuanto a la preparacion deportiva 5 de los 7
locales lo realizan, la preparacion deportiva no necesariamente debe ser
enfocada en obtener deportistas de buen rendimiento en el CF, sino en
cualquiera de las disciplinas deportivas, simplemente el entrenamiento se

enfocara en las necesidades de los deportistas.

En cuanto al andlisis del precio, los consumidores tienen para escoger, ya que los precios

estan un rango entre los $20 y los 35$, los precios segun los diversos establecimientos

estan en funcién de la amplitud del local, la calidad del servicio y los servicios

complementarios que los usuarios pueden encontrar en cada uno de los mismos. Es un

factor importante que debe ser analizado a cabalidad, debido a que puede influir en el

usuario al momento de escoger entre un box u otro, debido a esto el establecer el precio

adecuado es importante para el manejo administrativo y para el pablico objetivo. Entonces

ya entrando en el andlisis dentro del sector se establece el precio promedio de la

mensualidad en $28, esto se debe a que existen locales que cobran sobre el promedio y

otros que ubican al mensual por debajo del mismo.
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Tabla 5. Precio de la mensualidad

Precio de la mensualidad

CrossFit Precio
BODY TECH 20

ID CMD 35
Olimpia Ladies 27
Olympia Fitness 27
RINOBOX 30
XTREME BOX 33
TAURUS GYM AZOGUES 25

Fuente: Datos obtenidos de la investigacion de campo

Elaborado por: Carlos Leon

2.4.3 Plaza

Para lo que es el analisis de los canales de distribucion que tiene el servicio dentro de la
ciudad, se determina que la distribucion es directa en todos los establecimientos. La rutina
y los ejercicios varian segun el establecimiento, pero los consumidores tienen que acudir
a su establecimiento de entrenamiento para tener acceso a la rutina, al espacio fisico y a
la implementacion necesaria para poder realizarla. Para el analisis de la plaza se opt6 por
tomar como factor principal la ubicacion de los locales, dejando los siguientes resultados.
La mayoria de los locales donde se oferta al servicio deportivo CrossFit se encuentran en
al sur de la ciudad, debido a esto los usuarios que viven en el centro se deben desplazar
hasta el sur para poder entrenar. Esto no debe ser tomado como un impedimento debido a

la extension de la ciudad, por lo tanto, esto no representa un problema para los usuarios
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Tabla 6. Ubicacion de los locales

Ubicacioén de los locales

Centro Sur Norte

1 Body Tech X

2 1D CDM X

3 Olympia Ladies X

4 Olympia Fitness X

5 Rino Box X

6 Taurus Gym

Azogues X

7 Xtreme Box X

Relaciones Exteriores y

Fuente: Datos recolectados de la investigacion de campo

Elaborado por: Carlos Le6n

Figura 3. Ubicacion geogréfica de los locales
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2.4.4 Promocion

En la promocion, entra directamente en juego lo que son los canales de comunicacion,

entre los preferidos por los locales de la ciudad estan los flyers, prensa escrita, redes

sociales y referencias personales. Luego de observar la actividad en cuanto a la promocion

se puede mencionar que los diferentes locales, no tienen un plan de marketing establecido,

sino mas bien por la necesidad de seguir fomentando a la gente a que entrene, por llamar

la atencién del puablico, los locales generan publicidad y tratan de promocionarse por

distintos medios. Debido a esto, la publicidad es variada y mas bien desordenada, al no

tener un plan de marketing establecido, no tienen objetivos. Los establecimientos miden

el éxito de su promocion en el nimero de personas nuevas que lleguen a entrenar, pero la

promocion no es solamente eso, sino también debe estar implicita la intension de fidelizar

a los clientes existentes como a los nuevos clientes que puedan llegar, todo esto en busca

de obtener una ve

ntaja competitiva.

Tabla 7. Canales de comunicacion

Promocion

Canales de Prensa Redes Referencias
Comunicacion Flyers | escrita sociales personales
Body Tech X X X

ID CDM X X X

Olympia Ladies X X

Olympia Fitness X X

Rino Box X X X

Taurus Gym Azogues X X X

Xtreme Box X X X

Fuente: Datos obtenidos de la investigacion de campo

Elaborado por: Carlos Leon

Flyers, solamente dos establecimientos en toda la ciudad utilizan flyers para informar

sobre sus actividades, promociones que realizan en ocasiones especiales.
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Prensa escrita, en cuanto a la prensa escrita, también la utilizan dos establecimientos con
el fin de llegar a su publico objetivo, informando sobre sus actividades y promociones en

ocasiones especiales.

Redes sociales, son el Canal de comunicacion predilecto por todos los establecimientos,
en las redes sociales muestran las actividades que realizan diariamente, la programacion,

los avances, promociones, siempre tratando de resaltar el nombre del establecimiento.

Referencias personales, mejor conocido como el boca a boca de las personas,
precisamente cuando la gente comienza a hablar bien sobre la metodologia, el trato, el
ambiente que se siente en el lugar de entrenamiento, su circulo social se interesa. Esto va
a generar que distintas personas quieran acudir a entrenar, por lo tanto, los
establecimientos tratan de brindar su mejor servicio para que la gente hable bien del

mismo y pueda llamar la atencion de nuevos clientes.

31



CAPITULO 3

3. Identificacion de factores claves de éxito

Este capitulo representa netamente la recoleccion, analisis y presentacion de datos, que
sirvan como base para la toma de decisiones. La identificacion de los factores claves de
éxito se realizara mediante una investigacion, que tendrd una metodologia mixta, la parte
cualitativa sera expresada a traves de entrevistas a duefios de locales exitosos de CrossFit
a nivel nacional, la informacion recolectada por las entrevistas servird para determinar
factores estratégicos de negocios ya consolidados, mientras que la parte cuantitativa va
representada por las encuestas a usuarios del servicio, para determinar los habitos de

consumo, como también la motivacion y desmotivacion para entrenar.
3.1 Investigacién de mercados

También hay autores que mencionan lo siguiente:
“Investigacion de mercados es la identificacion, acopio, andlisis, difusion y
aprovechamiento sistematico y objetivo de la informacion con el fin de mejorar la
toma de decisiones relacionada con la identificacion y solucién de los problemas
y oportunidades de marketing. Con la investigacion de mercados se pretende
entregar informacion fidedigna que exprese el verdadero estado de las cosas. Es

objetiva y debe realizarse en forma imparcial” (Malhotra, 2004, pag. 7).

3.1.1 Tipo de investigacion

“El abordaje cuali-cuantitativo permite disefiar instrumentos que captan percepciones
personales que pueden cuantificarse y asi obtener un tamizaje inicial de una situacion”
(Salgado, Yngrid, & Bernal, 2011). Bajo esta premisa se menciona la importancia de la
metodologia mixta, debido a que la parte cualitativa sirve como complemento de la
cuantitativa y viceversa, ya que toda la informacion de expertos puede ser validada y

ampliada segin métodos cuantitativos.
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3.1.2 Etapas de la investigacion

La investigacion constara de dos etapas:

La primera etapa constara de la investigacion cualitativa, mediante la realizacion de 10
entrevistas a duefios de locales exitosos a nivel nacional, con la finalidad de reconocer

factores estratégicos que llevaron a esos locales al éxito.

La segunda etapa constara de la investigacion cuantitativa, se aplicaran encuestas a los
usuarios del servicio dentro de la ciudad, con el fin de reconocer sus gustos y preferencias,

asi como las deficiencias del sector.

3.2 Investigacion cualitativa
3.2.1 Objetivos de la investigacion cualitativa

3.2.1.1 Objetivo general

Identificar factores estratégicos de centros de entrenamiento exitosos.
3.2.1.2 Objetivos especificos

e Determinar gustos y preferencias de los consumidores.
e Establecer el canal de comunicacion ideal para llegar al publico.

e Conocer las deficiencias del sector segln los expertos.

3.2.1.3 Mercado Objetivo cualitativo

Los entrevistados deberdn ser expertos en el area de CrossFit, es decir, duefios o
entrenadores de locales de CrossFit a nivel nacional, que cuenten con certificaciones que
respalden su estatus, ademas de eso deberan contar con un minimo de tres afios de
experiencia en su box, y sobre todo que los locales de entrenamiento que dirigen sean

reconocidos como los mejores en las ciudades que se encuentren ubicados.
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3.3 Diseflo de la entrevista

UNIVERSIDAD
DEL AZUAY

Datos Informativos

Nombre

CrossFit al que dirige

Afos de entrenamiento

Nivel de Coach

¢Quiénes pueden practicar CrossFit?

¢Cual es la edad indicada para comenzar a practicar el CrossFit?

¢ ES necesario haber practicado alguna actividad deportiva antes de comenzar a entrenar?
¢Porque preferir el CrossFit a otro servicio deportivo?

¢La ubicacidn es un factor a tomar en cuenta al momento de establecer un Box; que

condiciones debe tener la ubicacién ideal para establecer un box?

¢ Cree usted que el factor precio de suscripcion es un detalle en el cual el pablico objetivo

se fija al momento de escoger entre un servicio deportivo u otro?

¢Cree usted que es un factor importante la calidez humana dentro de un box de CrossFit,

por qué?
¢ Cudl cree que es el canal de comunicacion més efectivo para llegar al pablico objetivo?

34




¢Considera usted que el consumidor valora el nivel de instruccion, preparacion del

entrenador de CrossFit?

¢Cuales cree usted gque sean las razones por las que sus clientes hayan tomado la decisién

de entrenar en su Box en lugar de otros, o de locales de entrenamiento deportivo?
¢En su local de entrenamiento deportivo (Box) que es lo que mas valoran sus atletas?

Al escuchar el nombre de ......... (nombre del CrossFit que dirige) que es lo que usted

desearia que la gente piense....

¢ Cudles son las deficiencias que usted piensa que tiene el sector?
3.4 Analisis de las entrevistas

Tabla 8. Expertos a nivel nacional

Nivel de entrenador | Nombre CrossFit

L1 Manuel Naranjo Fénix CF

L1 José Beltran CF Loja

L1 Andrés Flores 354 Box

L1 Fernando Cardenas | Forza Fit

L1 Paolo Heras Spencer Fitness Club
L1 Paul Vintimilla El Box

L1 Camila Becerra Mattur Box

L1 Rolando Jiménez Sparta CF Salcedo
L1 Darwin Vizuete C. A.F. D. Box
L2 Esteban Moncayo La Jaula

Fuente: Datos obtenidos de la investigacion de campo
Elaborado por: Carlos Leon

De todos los 10 entrevistados obtuvimos como resultado que 9 de ellos tenian certificacion
nivel L1 como entrenador de CF, mientras que el restante ya tenia certificacion nivel L2,
también cabe recalcar que la mayoria de los entrevistados se capacitan continuamente para

mejorar con la técnica y poder compartirla.
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¢ Quiénes pueden practicar CrossFit?

Todos los entrevistados coincidieron con la misma respuesta, el CrossFit es para todos,
sin importar el rango de edad que tengan las personas, esta disciplina deportiva la pueden
practicar todos, solo es cuestion de tener imaginacion y adaptar los ejercicios a las
condiciones de quienes lo practican.

¢ Cuél es la edad indicada para comenzar a practicar el CrossFit?

No existe una edad establecida para iniciar con esta practica deportiva, 6 de los 10
entrevistados coincidieron gue, si se tiene que establecer una edad, ellos dieron a conocer
que entre los 6 a 8 afios los nifios ya son capaces de entender explicaciones y obedecer
indicaciones, mientras que los 4 entrevistados restantes prefirieron optar por responder en
un rango mayor, es decir, entre los 10 y 12 afios. Justificando esta respuesta debido a que
en esta edad los nifios ya casi adolescentes son muy influenciables y apasionados, esto
puede generar que les guste este deporte y que lo sigan practicando por mucho tiempo.
Para finalizar con esta pregunta enfatizaron que es importante la adaptacion de los
ejercicios para los nifios y jovenes, trabajando siempre en mejorar y enfocarse mas en la

elasticidad de los musculos y articulaciones mas no en la fuerza.

¢Es necesario haber practicado alguna actividad deportiva antes de comenzar a

entrenar?

Todos los entrevistados estuvieron de acuerdo en que no es necesario haber tenido alguna
incursion en la practica de otro deporte antes de empezar a entrenar CrossFit, 3 de los
entrevistados mencionaron que las personas que deseen entrenar deben estar predispuestos
a hacerlo y ser colaborativos, atendiendo las instrucciones y siguiendo las indicaciones,
también mencionaron que es mas facil trabajar con personas que no han practicado deporte
antes porque esas personas siguen las indicaciones al pie de la letra, mientras que las
personas que ya han practicado algin deporte antes tienden a presentar resistencia a las

indicaciones de los entrenadores.
¢Porque preferir el CrossFit a otro servicio deportivo?

De las entrevistas realizadas hubo concordancia con 7 de los 10 entrevistados cuando
dijeron:
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e EICF, es unadisciplina completa que te sirve de preparacion para enfrentar algin
reto.

e EI CF te prepara para la vida.

e Son rutinas variadas que incluyen ejercicios de entrenamiento funcional, ejercicios
de fuerza y levantamiento olimpico.

e Sirve como preparacion base para la practica de otros deportes.

¢La ubicacion es un factor a tomar en cuenta al momento de establecer un Box; qué

condiciones debe tener la ubicacién ideal para establecer un box?

En esta pregunta 8 de los 10 entrevistados mencionaron que, la ubicacion es un factor

importante al momento de establecer un box de CF, mencionando diversas condiciones:

e La ubicacion de un box, debe ser en una zona donde haya bastante afluencia de
gente, con opciones de estacionamiento accesible.

e Laubicacion estratégica del local va a generar que la gente que transite por la zona
del box vea como las personas entrenan, como son las rutinas y por lo tanto genere
interes.

e La ubicacion estratégica genera que la gente que esté interesada en entrenar y
domiciliada cerca del box, pueda llegar a entrenar, optimizando el uso de su
tiempo.

¢Cree usted que el factor precio de suscripcion es un detalle en el cual el publico

objetivo se fija al momento de escoger entre un servicio deportivo u otro?

Todos los entrevistados estaban de acuerdo en que el precio de suscripcion es un detalle
sensible, por lo tanto, el publico objetivo si se fija en el mismo al momento de escoger

entre un box u otro.

e EI CF es una disciplina deportiva que genera un alto costo a la persona que lo
practica, ya que tiene que incurrir en gastos, tales como la mensualidad, ropa e
implementos deportivos y suplementos alimenticios.

e EIl precio de la mensualidad del box, estd relacionado directamente con la
preparacion del entrenador, la calidad de los implementos con los que cuenta el
box.
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En el mundo del CF, se teme a las lesiones, la gente tiene que entender que si
entrenan bajo el mando de personas capacitas y calificadas van a correr menos
riesgo de lesionarse, pero el entrenar bajo el mando de esas personas se va a ver

reflejado en el costo de la mensualidad.

¢Cree usted que es un factor importante la calidez humana dentro de un box de

CrossFit, por qué?

Todos los entrevistados estuvieron de acuerdo, la calidez humana si es importante dentro

de un box de CF, mencionando los siguientes argumentos:

El entrenador debe saber como llegar a la persona o al grupo que entrena.

La calidez humana es un factor importante en la generacion de un buen ambiente
de entrenamiento, es importante para generar comunidad.

Al generar un buen ambiente de entrenamiento, la clase va a ser mucho mas
llevadera, entre el entrenador y la persona que entrena, cuando tenga que explicar

la clase o corregir algin movimiento.

¢ Cudl cree que es el canal de comunicacion més efectivo para llegar al publico

objetivo?

En cuanto a los canales de comunicacion, 7 de los entrevistados estuvieron de acuerdo en

mencionar lo siguiente:

Las referencias personales, mejor conocido como el boca a boca, son el canal de
comunicacion mas efectivo, debido a que la gente que entrena y obtiene resultados
va a comenzar a comentar de manera positiva del centro de entrenamiento a su
circulo social, y por ende las personas tendran interés y gente nueva va a llegar a
entrenar.

Las redes sociales, los entrevistados mencionaron que actualmente todo se mueve
por las redes sociales, tanto Facebook como Instagram. Las publicaciones por
estos medios se deben realizar diariamente indicando la rutina diaria, también las
instalaciones, los alumnos, los ejercicios, las promociones y los eventos. Todo esto
se realiza para generar expectativa e interés en las personas que entrenan como en

las que les gustaria entrenar.
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¢ Considera usted que el consumidor valora el nivel de instruccion, preparacion del

entrenador de CrossFit?

En esta pregunta todos los entrevistados respondieron que si, el consumidor si valora el

nivel de preparacion del entrenador, y lo realizaron bajo los siguientes argumentos:

e El nivel de preparacion se refleja en el precio de la mensualidad, mientras mejor
sea el nivel de instruccion del entrenador, la mensualidad va a ser mas costosa.

e Se entiende que todas las personas valoran el nivel de instruccion del entrenador,
debido a que asisten al centro de entrenamiento, ya que pagan la mensualidad, en

otras palabras, pagan por la preparacion del entrenador.

¢Cuales cree usted que sean las razones por las que sus clientes hayan tomado la
decision de entrenar en su Box en lugar de otros, o de locales de entrenamiento

deportivo?

En esta pregunta 4 de los entrevistados respondieron que las decisiones de sus clientes van

de la mano en base de la preparacion y el nivel de instruccion de los entrenadores.

e Para3de los entrevistados, el ambiente que tienen en sus centros de entrenamiento
deportivo es el principal punto a favor, ya que los distingue de los demas, y por
eso sus clientes los prefieren.

e Hubo concordancia en 2 de los entrevistados en que la decision de los clientes va
de la mano con la ubicacion privilegiada que tiene su centro de entrenamiento

e Finalmente, un entrevistado mencion6 que la gente prefiere su centro de
entrenamiento debido a que es reconocido por la preparacion de atletas de alto

nivel.
¢Ensu local de entrenamiento deportivo (Box) que es lo que més valoran sus atletas?

En esta pregunta tenemos varios argumentos que pudimos obtener de las entrevistas

realizadas:

e Preparacion de los entrenadores,
e Calidad de los implementos

e Ubicacion estratégica del local
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El aprendizaje que pueden obtener de sus entrenadores,

Logros y consecucion de objetivos que puedan llegar a tener entrenando

diariamente.

Al escuchar el nombre de ... (nombre del CrossFit que dirige) que es lo que usted

quiere que la gente piense.

Luego se realizar las entrevistas, tenemos como resultado

El posicionamiento de 6 de los 10 entrevistados va enfocados en la generacion de
comunidad.

En otros 3 entrevistados el posicionamiento va centrado en el cambio de estilo de
vida y mejorar los habitos de las personas.

En la entrevista restante el posicionamiento va enfocado en el alcance de objetivos

personales y deportivos de las personas.

¢ Cudles son las deficiencias que usted piensa que tiene el sector?

En las deficiencias del sector, los entrevistados piensan lo siguiente:

Para 4 entrevistados hay una constante lucha entre los box del pais por ser lideres
en costo, esto genera que toda la inversion en preparacion, implementacion y
adecuacion para el box sea poco apreciada.

Desde otro punto de vista 3 de los entrevistados indicaron que cualquier persona
se puede abrir un box y comenzar a recibir gente para entrenarla, este comentario
se enfoca en la preparacion de los entrenadores debido a que la falta de experiencia
puede generar lesiones y los que pierden son las personas que pertenecen al sector
ya que los lesionados comenzaran a hablar y ya no volveran a entrenar.
Finalmente 3 encuestados mencionaron que el CF estd mal publicitado a nivel
nacional, no es reconocido como el futbol, tenis o basquet, y esto hace que sea

mucho mas dificil ganar nuevos clientes.

Conclusiones de la investigacion cualitativa
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3.5 Investigacién cuantitativa

3.5.1 Objetivos de la investigacion cuantitativa

3.5.1.1 Objetivo general

Determinar los habitos de consumo de los usuarios del servicio dentro de la ciudad de

Azogues.
3.5.1.2 Objetivos especificos

e Determinar la motivacion que lleva a los usuarios a consumir el servicio
e Determinar la preferencia de los usuarios al escoger una promocion
e Establecer las razones que llevan a los usuarios a interrumpir el consumo del

servicio.
3.5.1.3 Mercado Objetivo cuantitativo

Los encuestados van ser personas que entrenen regularmente en cualquiera de los centros
de entrenamiento que hay en la ciudad, hablamos de nifios, jévenes, adultos que sean
usuarios del servicio en la ciudad, estableciendo la pauta de que la persona que no entrene

no podré llenar la encuesta, ya que esta solo va dirigida a usuarios del servicio.

3.5.1.4 Poblacién

Para determinar la poblacion, se realiz6 una investigacion de campo, acudiendo a los
distintos centros de entrenamiento en la ciudad para consultar a los duefios de los mismos
sobre el nimero de inscritos, esto se realiz debido a que no hay estudios por parte del
INEC que establezcan el nimero de usuarios, por lo tanto, se realizo el corte de fecha en
octubre de 2019, que dio como resultado el siguiente cuadro, en el cual se establece la

poblacion usuarios del servicio.
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Tabla 9. Poblacion de usuarios del servicio

Poblacion octubre 2019
CrossFit # Suscritos
BODY TECH 26
ID CMD 50
Olympia Ladies 36
Olympia Fitness 34
RINOBOX 63
TAURUS GYM
AZOGUES .
XTREME BOX 50
Total 293

Fuente: Datos obtenidos de la investigacion de campo

Elaborado por: Carlos Leon

3.5.1.5 Muestra

Para la determinacién del tamafio de la muestra, se utilizara la siguiente formula.

Figura 4. Formula para determinar la muestra

(Z7°2)*N*p~q

n=

(") " (N-D)+(Z72*p~ g

Elaborado por: Carlos Leon

N: tamafio de la poblacion

e n:tamafio de la muestra

e z: nivel de confianza (95%)

e p: probabilidad de ocurrencia

e (: probabilidad de no ocurrencia

e e: margen de error (5%)
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Para el calculo de la muestra se utilizaran los siguientes valores, en las diferentes variables

que intervienen en la formula.

e Poblacion: 293
e 7:196

e p:05

e (:05

o ¢:0.05

Figura. 5 Calculo de la muestra

(1.9672) * (293*0.5*0.5) _

167

(0.052) * (293-1) + (1.9672 *0.5 = 0.5)

Elaborado por: Carlos Le6n

3.5.1.6 Tamario de la muestra

En cuanto al tamafio de la muestra, la formula dio como resultado que el nimero total de
encuestas a realizar es de 167, las mismas que se realizaran en los distintos locales de

entrenamiento que hay en la ciudad.
3.6 Disefio de la encuesta

Para el disefio de la encuesta, se tomé en cuenta la informacion que se obtuvo de las
entrevistas con los expertos, ya que los entrevistados al ser expertos saben precisamente
las fortalezas y debilidades con las que cuenta el sector, dichas entrevistas son un pilar
fundamental, ya que sirven como punto de partida para conocer y determinar los habitos
de consumo de los usuarios del servicio, ya que los expertos supieron indicar el trayecto

a seguir en las encuestas.
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UNIVERSIDAD
DEL AZUAY

Encuesta sobre CrossFit

La encuesta se realiza con el objetivo de levantar informacion sobre el sector del CrossFit
en la ciudad de Azogues para el desarrollo de trabajo de investigacion que ayudara a la

realizacion de una tesis que permita posicionar al sector.
Objetivo:

Determinar los habitos de consumo de los usuarios del servicio dentro de la ciudad de

Azogues.
Pregunta 1.- Género

o Femenino

< Masculino

Pregunta 2.- Rango de edad

<> 8-15

<> 16-23
<> 24-31
<> 32-39
<> 40-48

< 49 en adelante

Pregunta 3.- Actividad a la que se dedica

<> Estudia

X Estudia y trabaja
X Solo trabaja

<> Ama de casa

X Desempleado
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Pregunta 4.- Nivel de ingresos mensuales

0-394

395-720
721-1000

1001 en adelante

Pregunta 5- ;Cuantas veces por semana usted entrena?

1-2
3-4
5-6

Pregunta 6.- ¢ Cuantas horas por dia usted entrena?

*
L X4

X/
L X4

X/
L X4

1 hora
2 horas

3 0 més horas

Pregunta 7.- ;Cuanto tiempo usted entrena?

X/
L X4

0-6 meses
7meses- 1.5 afios
1.6 afios — 3afios

3.1 afios en adelante

Razones y motivacion para entrenar

En esta seccidén indicar cuales son las principales razones que le llevan a usted a entrenar,

indicando también la motivacion para entrenar y las razones por las que lo hace en su

actual gimnasio.

Pregunta 8.- ¢Qué es lo que lo motiva a entrenar?

X/
o

X/
°e

X/
°e

Estética corporal.
Desestresarse.

Generar comunidad.
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X Bajar de peso.
<> Mejorar el estilo de vida.

Pregunta 9.- ¢ Cuéles son las razones por las que usted entrena en este gimnasio?

X Precio de la mensualidad.

X Ubicacion del local.

<> Preparacion de los entrenadores.
<> Calidad de los implementos.

X Facilidad para estacionar.

X Ambiente del gimnasio.
Mensualidad y promociones
Pregunta 10.- ¢ Esta de acuerdo con la mensualidad que paga en local donde entrena?

<> Si

X No
Pregunta 11.- ;En su local de entrenamiento realizan promociones?

<> Si

> No

En caso de que su respuesta haya sido afirmativa saltarse a la seccion interés en las

promociones, en caso que la pregunta sea positiva continuar con la encuesta.

Pregunta 12.- ;Con que frecuencia usted aprovecha las promociones que su local de

entrenamiento brinda?

> Siempre
o A veces

<> Nunca
Interés en las promociones

Pregunta 13.- ¢Le interesaria que en su local de entrenamiento existan promociones

mensuales?
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Promociones
Pregunta 14.- ; Cual de estas promociones prefiere usted?

<> Descuentos en pagos de la mensualidad.

<> Beneficios por pagos anticipados (cursos y talleres).
X Regalos por suscripcion.

X Asesoramiento profesional.

<> Implementos para la préctica deportiva.

<> Suplementos nutricionales.
Canales de comunicaciéon

Pregunta 15.- ¢Usted cdmo se enter6 que existia el gimnasio en el cual entrena

actualmente?

o Redes sociales

X Referencias personales
X Ferias y activaciones
<> Hojas volantes

Pregunta 16.- ¢Recuerda algin anuncio publicitario de un centro de entrenamiento

deportivo?
X3 Si
X No

En caso de tener una respuesta negativa, saltarse a la siguiente seccion, si la respuesta

es afirmativa continuar con la encuesta.

Pregunta 17.- ; Como se informa de las actividades de su centro de entrenamiento?

o Redes sociales
X Flyers
< Radio
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X8 Prensa
X Ferias y activaciones

X Personal interno del local
Costos
Pregunta 18.- ; Aparte del entrenamiento usted invierte en su preparacion fisica?

<> Si

<> No
Si su respuesta es negativa saltarse a la pregunta 19
Pregunta 19.- {En que invierte su dinero para mejorar su preparacion fisica?

<> Ropa de entrenamiento

X Suplementos

X Asesoria profesional

<> Programas de entrenamiento especializado

X Cursos de preparacién y formacion deportiva
Pregunta 20.- ¢ Cuanto gasta en su preparacion fisica anualmente?

> 0-360
<> 361-460
<> 461-560

o 561- en adelante
Desmotivacion

Pregunta 21.- ; Cuél de estos motivos le generan mayor preocupacion al momento de ir a

entrenar?

X Temor a las lesiones

X Sesiones de entrenamiento exigente
X Falta de tiempo

X Costo de la mensualidad

o Falta de condicioén fisica
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Pregunta 22.- ;En lo que va del afio usted en algin momento dejo de entrenar?

<> Si

o No

Pregunta 23.- ¢Cuales fueron las razones por las cuales usted dejo de entrenar, o usted

podria dejar de entrenar en un futuro?

< Lesiones
X Falta de tiempo
< Mal ambiente

< Costo de la mensualidad
3.7 Analisis de las encuestas

Se realizaron 167 encuestas en los 7 diferentes locales que ofertan el servicio de
entrenamiento deportivo CrossFit en la ciudad de Azogues. Acudiendo en diferentes dias
y horarios hasta cumplir con el nimero de encuestas a realizar, obteniendo como resultado
95 encuestados hombres y 72 encuestadas mujeres, mencionando que todos y cada uno de

ellos son usuarios del servicio dentro de la ciudad.

Figura 6. Dias de entrenamiento a la semana segun los hombres

1- 2 dias 3- 4 dias 5-6 dias

6| |0% 0%0 (173

8afios-15 16afios-23 24afos-31 32afos-39 40afios-48 49 afios en
afos afos afos afos afos adelante

Fuente: Datos obtenidos de la investigacion de campo

Elaborado por: Carlos Leon
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De todas las 95 personas encuestadas del género masculino, se dividieron los resultados
segun el rango de edad, teniendo como resultado:

En el primer rango de edad de 8 a 15 afios, el 100% prefieren entrenar de 3 a 4 dias a la
semana, entendiéndose los dias de entrenamiento de lunes a jueves y descansando desde

el viernes al domingo.

Para el segundo rango de edad de 16 a 23 afios, la decision es dividida, puesto que el 52%
de los encuestados prefieren entrenar de 3 a 4 dias a la semana, mientras que, el 24%
prefiere hacerlo 1 o 2 dias a la semana, y el otro 24% restante es mas dedicado y

apasionado al deporte y lo realiza el entrenamiento de 5 a 6 dias a la semana.

En el rango de edad de 24 a 31 afios de edad ocurre algo similar que el rango de edad
anterior, puesto que el 50% de los entrevistados entrena de 3 a 4 veces por semana,
mientras que el otro 50% se divide en 25% de encuestados que entrenan 1 o 2 veces por

semana, y 25% de personas que entrenan de 5 a 6 veces por semana.

Para los encuestados que se encuentran entre los 32 hasta los 39 afios, hay una tendencia
predominante en entrenar de 3 a 4 dias a la semana, ya que el 88% de los encuestados en

ese rango de edad respondieron de esa manera.

Con los encuestados que se encuentran desde los 40 a 48 afios y los de 49 afios en adelante,
parece haber una tendencia en tener de 3 a 4 sesiones de entrenamiento a la semana, ya

que asi indicaron en las encuestas con el 92% y el 100% respectivamente.

Como conclusion se observa una notoria tendencia a entrenar de 3 a 4 veces a la semana,
en los distintos rangos de edad, lo curioso es que en el segundo y tercer rango la tendencia
no es tan grande, puede ser debido a que los entrevistados que se encuentran en esta edad,
tienen responsabilidades en el colegio o universidad, que pueden llegar a impedir que
puedan entrenar todos los dias de la semana. En comparacion para los rangos nimero
4,5,6, hay una notoria preocupacion en el estilo de vida y cuidado de la salud, puesto que
a pesar de responsabilidades como son el trabajo, el negocio, o los hijos la tendencia de

entrenar de 3 a 4 veces por semana va en crecimiento segin aumenta la edad.
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Figura 7. Dias de entrenamiento a la semana segun las mujeres

1- 2 dias 3- 4 dias 5-6 dias

el

o] (0w

8afios-15 16afios-23 24afos-31 32afios-39 40afos-48 49 anosen
afos afios anos anos anos adelante

Fuente: Datos obtenidos de la investigacion de campo
Elaborado por: Carlos Leon

De las encuestas realizadas a las 72 personas del género femenino, usuarias del servicio

dentro de la ciudad dieron como resultado lo siguiente:

De las encuestadas que entran dentro de los 8 a 15 afios, el 100% de ellas prefieren entrenar

de 3 a 4 veces a la semana

Para las encuestadas que tienen de 16 a 23 afios, se mantiene la tendencia de entrenar de
3 a 4 dias a la semana con el 48%, seguido muy de cerca con el 45% de mujeres que
prefieren entrenar de 1 a 2 veces a la semana, mientras que el segmento de mujeres que

entrena de 5 a 6 veces a la semana es casi nulo.

En el caso de las mujeres de 24 a 31 afios de edad, se observa que existe una preferencia
por entrenar 1 a 2 veces a la semana, con un porcentaje de 46%, seguido con el 35% de
mujeres que prefieren entrenar 3 a 4 veces por semana, finalmente con el 19% de mujeres

que entrenan de 5 a 6 veces a la semana.

Con las mujeres que estan en el rango de edad de 32 a 39 afios, hay un hébito de consumo
del servicio claramente establecido, ya que el 67% de estas mujeres prefieren entrenar de

3 a 4 veces por semana.
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Finalmente, con las mujeres que se encuentran en el rango de 40 a 48 afios, hay una
marcada preferencia por parte de las mujeres a entrenar de 1 a 2 dias a la semana, con el

objetivo de mantenerse en movimiento.

Como conclusion, se determina que sus habitos de consumo del servicio son muy
variados, ya que en los rangos de 16 a 23 y los de 32 a 39 predomina el entrenar de 3 a 4
veces por semana, mientras que los rangos de 24 a 31 y de 40 a 48 afios predomina el

entrenar 1 o 2 veces por semana.

Figura 8. Horas de entrenamiento por sesion Hombres

1Hora ®M2horas ™ 3horas

Fuente: Datos obtenidos de la investigacion de campo
Elaborado por: Carlos Leon
Con este grafico se pretende analizar el tiempo que los hombres utilizan el servicio, esto
quiere decir el tiempo en que los hombres permanecen dentro de los locales que ofertan
el mismo, por ende, el 56% de los encuestados pasan una hora en el box, es decir llegan
entrenan y se van; mientras que el 35% de los encuestados indican que pasan dos horas en
el local, teniendo la oportunidad de entrenar una hora y generar comunidad, o trabajar en
otra especie de ejercicios. Como ultima parte esta el 9% de encuestados quienes entrenan
3 horas 0 mas, estas personas son aquellas que ya no entrenan simplemente para mejorar
el estilo de vida, sino como un deporte, en cierto punto entrenan ya preparandose de forma

profesional.
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Figura 9. Horas de entrenamiento por sesion Mujeres

1Hora ®M2horas M 3horas

Fuente: Datos recolectados de la investigacion de campo
Elaborado por: Carlos Leon
En el caso de las mujeres encuestadas hay una notoria preferencia por parte de las mismas
a entrenar por lapsos de una hora por sesion de entrenamiento, ya que lo respalda el 81%
del total de las encuestadas, mientras que el 18% realizan el WOD del dia alrededor de
dos horas, a estas mujeres ya les podemos identificar como apasionadas al deporte, en
busca de mejorar no solo la imagen, sino también preparar el cuerpo para enfrentar algin
reto, finalmente esta el 1% de las encuestadas quienes entrenan alrededor de 3 horas 0 mas
al dia, la permanencia de estas mujeres dentro del box, se entiende como la division del
tiempo, entre el tiempo necesario para realizar el WOD, seguir alguna metodologia de
entrenamiento profesional, realizar elongaciéon y estiramiento y finalmente generar

comunidad.

Como conclusién tanto en hombres como en mujeres, las personas que permanecen en el
box por tiempos mayores a una hora, son aquellas personas que ven al CrossFit ya no
solamente como un servicio de entrenamiento deportivo, sino lo ven como la oportunidad
y el espacio indicado para des estresarse, compartir con amigos y simplemente
desconectarse de su mundo, eso se llama generar comunidad. Los consumidores tienen
muchos locales para escoger en donde pueden generar comunidad, por lo tanto, queda
simplemente en los duefios de los locales el brindarles la comodidad, el espacio y ambiente

ideal para que los consumidores puedan explotar al maximo esta experiencia.
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Figura 10. Total de tiempo de entrenamiento acumulado

0-6 meses M7 meses-1,5afios W 1,6-3afios M 3,1 afos en adelante

Fuente: Datos recolectados de la investigacion de campo
Elaborado por: Carlos Le6n
En total del 100% de los encuestados se obtuvieron los siguientes resultados, sefialando
que a pesar de que hay mayoria en el porcentaje de 0 a 6 meses de entrenamiento, esta
ventaja no es tan representativa en comparacion con el segundo lugar. Por lo tanto, luego
de analizar este grafico se puede concluir, que hay aceptacion del servicio dentro de la
ciudad, por tal motivo, cuando una persona se llega a inscribir, de alguna manera tuvo
gusto por entrenar, la comunidad que la rodea, comienza a observar resultados, esa
persona puede ser usuario del servicio mucho tiempo. Por otro lado, si es todo lo contrario,
esa persona podria entrenar solo por varios meses y nunca mas regresar, hasta encontrar
un local de entrenamiento donde se sienta comoda o cambiar el tipo de servicio y preferir

uno mas convencional.

Primera categoria, personas que ya llevan entrenando de 0 a 6 meses, representan el 35%

del total de los encuestados.

Segunda categoria, usuarios del servicio que ya entrenan desde 7 meses hasta 1.5 afios,

estas personas representan el 29% de todos los encuestados.

Tercera categoria, personas que entrenan de 1.6 afios hasta los 3 afios, estas personas

representan el 20% del total de los encuestados.

Cuarta categoria, personas que entrenan de 3,1 afios en adelante, representa el 16% del

total de los encuestados.
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Figura 11. Motivacién para entrenar en los hombres

Mejorar el estilo de vida

Generar comunidad

Estetica corporal

Desestresarse

Bajar de peso 17%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Fuente: Datos recolectados de la investigacion de campo
Elaborado por: Carlos Le6n
La motivacién es el motor que mueve a las personas a realizar cualquier actividad, por lo
tanto, la motivacion es un punto importante que llega a influir en los usuarios del servicio,
entonces al consultar a los varones sobre la motivacion que tienen para entrenar, se obtuvo

los siguientes resultados:

Destaca con el 29% de respaldo, el mejorar el estilo de vida, al hablar de este tema nos
muestra también el deseo en los consumidores, por tratar de cambiar los habitos

sedentarios y los excesos, por una vida que incluya el deporte como pilar fundamental.

Luego tenemos que la estética corporal también es apoyada por el 27% de los encuestados
varones. Los resultados que los usuarios tengan fruto del entrenamiento y el trabajo

nutricional se traducirdn como mejora en la estética corporal.

Otro punto importante que los hombres destacan como motivacion para entrenar es el des
estresarse, ya que lo apoyan con el 20% de respaldo, el usar el entrenamiento como
tratamiento para combatir el estrés les funciona a esos usuarios, ya que salen de su mundo,

de sus problemas e ingresan por el lapso de una hora a otro mundo totalmente diferente.
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Para finalizar tenemos los dos ultimos lugares en el top 5, el bajar de peso se ubica en el
4to lugar de motivacion con el 17% de respaldo y en 5to lugar como motivacion est el
generar comunidad, ya que los usuarios no lo ven al generar comunidad tanto como una
motivacidn, sino como un plus que se obtiene al entrenar y solamente fue apoyada por el

6% de los encuestados.

Figura 12. Motivacion para entrenar en las mujeres

Mejorar el estilo de vida

Generar comunidad

Estetica corporal

Desestresarse

Bajar de peso 13%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Fuente: Datos recolectados de la investigacion de campo
Elaborado por: Carlos Leon
Para el andlisis en cuanto a la motivacion, se analiza separados a los hombres y mujeres,
debido a que pueden tener diferencias. La motivacién en el caso de las mujeres
encuestadas, esté4 claramente definida por la tendencia hacia dos puntos importantes, por
lo tanto, se obtuvieron los siguientes resultados:

La estética corporal marca la pauta con el 35% de apoyo de las encuestadas, haciendo
referencia a que las chicas desean tener un cuerpo esbelto, un cuerpo fitness, por lo cual
es importante el trabajo que se realice en el box para la consecucion de este objetivo.

Luego tenemos el mejorar el estilo de vida con el 32% de respaldo, marcando nuevamente

una tendencia hacia el mantenerse en actividad, dejando la vida sedentaria y poco
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saludable, por un estilo de vida regido por el ejercicio diario, buenos habitos alimenticios

y el evitar los excesos.

El des estresarse tiene el 18% de apoyo de las mujeres encuestadas, ya que ellas también
observan al CF como la oportunidad para salir de la rutina del trabajo y adentrarse en el

box por una hora, entrenar y relajarse.

Bajar de peso tuvo el respaldo del 13% de las encuestadas, indicando que el peso todavia
motiva a las mujeres, pero ya no es tan importante, por lo tanto, se entiende que en la

motivacion primero esta el mejorar los habitos antes que el bajar de peso.

Finalmente tenemos que el 3% de las encuestadas acuden al CrossFit, porque les motiva
generar comunidad, hacer amigos, compartir un momento con nuevas personas mientras

entrenan.

Figura 13. Razones por las que entrena en su gimnasio actual
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Fuente: Datos recolectados de la investigacion de campo
Elaborado por: Carlos Le6n
Luego de la motivacion que lleva a la gente a consumir el servicio, estan las razones por
las cuales, las personas prefieren un local de entrenamiento en comparacion con otros y

después de realizar las entrevistas, se obtienen los siguientes resultados:
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La ubicacion del local se encuentra en el primer lugar de razones por las que los usuarios
escogen un local en el lugar de otro, el 29% de los encuestados escogieron esa opcion.
Esta respuesta confirma la informacion que se obtuvo en las encuestas que se realizaron a

los expertos.

La preparacion de los entrenadores, también es valorada por parte de los usuarios del
servicio dentro de la ciudad, debido a que el 24% de los encuestados apoyaron esta

respuesta.

El precio, se encuentra ubicada en el tercer puesto, con el 22% de apoyo de os encuestados,
corroborando la informacion que se obtuvo dentro de las encuestas, ya que se mencionaba
que el CF, es un deporte de elevado costo, pero también el precio de la mensualidad debe

ir en funcion de todos los beneficios que ofrezca el local.

El ambiente del local, del mismo modo es un factor a tomar en cuenta, y los usuarios del
servicio valoran eso, ya que obtuvo el 16% de apoyo. Los implementos con los que
dispone el local tuvieron el 7%, y finalmente la facilidad para estacionar cuenta con el 2%

de respaldo.

Figura 14. Conformidad con el pago de la mensualidad

Fuente: Datos recolectados de la investigacion de campo

Elaborado por: Carlos Leon
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Del total de los encuestados se obtiene como resultado que el 94% de los usuarios del
servicio estd de acuerdo con la mensualidad que paga en su local de entrenamiento,
mientras que el 6% de los encuestados no obtiene conformidad con el precio de la
mensualidad. La conformidad va de la mano con el servicio que recibe, con los resultados
que obtiene y con la implementacion con la que dispone para entrenar, del mismo modo a
nivel general del sector, los usuarios del servicio se sienten conformes con el precio que

pagan.

Figura 15. Realizan promociones en su box

Fuente: Datos recolectados de la investigacion de campo
Elaborado por: Carlos Le6n
Como resultado se obtiene que, el 81% realizan promociones mensuales en los centros de
entrenamiento deportivo en donde entrenan, mientras que el 19% restante respondié de
forma negativa. La promocion es un punto importante en el cual los locales deben trabajar
para poder Ilamar la atencion del publico, tanto nuevo como de los que ya entrenan. Las
promociones deben tener la Unica finalidad de alcanzar una mayor cuota de mercado. Para
el 19% de los encuestados que respondieron que no, es preocupante debido a que esto
significa que uno de los 7 locales que ofertan el servicio no realizan promociones,
generando interrogantes en el manejo del local, debido a que se cuestiona la planeacién

estratégica del mismo.
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Figura 16. Frecuencia de aprovechamiento de las promociones
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Fuente: Datos recolectados de la investigacion de campo
Elaborado por: Carlos Le6n
Del 81% de los encuestados que respondid que, si existian promociones en sus centros de
entrenamiento deportivo, llega la interrogante sobre la frecuencia de aprovechamiento de

las promociones por los usuarios teniendo los siguientes resultados:

El aprovechar “a veces” las promociones, lideran tanto en mujeres como en hombres con
el apoyo del 56% y 47% respectivamente. Esto es un indicador de la importancia que
tienen las promociones mensuales para los usuarios del servicio, ademas de la importancia

que podria llegar a tener para captar a posibles nuevos usuarios.

Hay usuarios del servicio tanto en hombres como en mujeres que siempre aprovechan las
promociones que su centro de entrenamiento deportivo les brinda, el 38% de los
encuestados varones y el 31% de las encuestadas mujeres tienden a siempre aprovechar

dichas promociones.

En el Gltimo caso también existen usuarios del servicio que a pesar que sus locales de
entrenamiento ofertan promociones, estas personas nunca las aprovechan por distintos

factores, como por ejemplo el costo beneficio de aprovechar o dejar pasar determinadas
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promociones. El 15% de los hombres encuestados nunca aprovechan las promociones

mientras que el 13% de las mujeres encuestadas tampoco lo hacen.

Figura 17. Gustos y preferencias de promociones
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Fuente: Datos recolectados de la investigacion de campo
Elaborado por: Carlos Le6n
Se van a evaluar los gustos y preferencias de los usuarios al momento de escoger entre
promociones, debido que a los centros de entrenamiento deportivo de nada les servira el
elaborar promociones, si estas no Ilaman la atencién de los consumidores y simplemente

son ignoradas. De igual manera se obtuvieron los siguientes resultados:

Los descuentos econémicos en el precio de la mensualidad es una promocion que tiene
gran acogida, tanto en hombres como en mujeres, ya que el 35% de los hombres y el 34%

de las mujeres encuestadas han escogido esta opcion.

Como ya se menciond anteriormente en el capitulo 2 del presente trabajo de investigacion,
la nutricion es el pilar fundamental en donde se sostiene la piramide del CrossFit, debido
a esto, las promociones que se relacionen con asesoramiento nutricional tienen el apoyo
de los hombres con el 28% y de las mujeres con el 30%, ya que los usuarios determinan
que una buena nutricion depende de un buen asesoramiento y esto va de la mano con la

consecucion de objetivos, pero simplemente no queda alli, sino que el asesoramiento va
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acomparfiado por la motivacién y el cumplimiento estricto de las indicaciones de los
expertos. Cumpliendo a cabalidad con las recomendaciones que le sugieren los asesores

en nutricion, el usuario del servicio podra ver consumado los objetivos planteados.

Los suplementos nutricionales mejores conocidos como proteinas, aminoacidos e
hidratantes, son importantes para mejorar el rendimiento del deportista en el
entrenamiento, ademas que el adquirir dichos suplementos representa un costo. Los
usuarios aprueban y les gustaria que las promociones en los box tengan incluyan dichos
suplementos, ya que el 21% de las mujeres y el 18% de los hombres han escogido dicha

opcion.

Figura 18. Canales de comunicacion preferidos por usuarios y locales
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Fuente: Datos recolectados de la investigacion de campo
Elaborado por: Carlos Leon
En cuanto a los canales de comunicacidn, se elabor6 un grafico comparativo, para analizar
los canales de comunicacion preferidos y usados por los consumidores en comparacion
con los canales utilizados por los centros de entrenamiento para fomentar su publicidad,
actividades y eventos. Esta comparativa se realiza precisamente con la finalidad de
esclarecer cuales son los canales de comunicacion ideales para que el sector pueda
promocionarse y llegar de una forma adecuada al publico objetivo, debido a que si el

sector utiliza las rutas incorrectas va a generar la pérdida de recursos, llegando a otros
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segmentos que no les interesa el servicio que ofertan, ocasionando finalmente que los
objetivos no se cumplan y culpando a la estrategia de marketing por lo sucedido. Entonces
segun la encuesta que se realizé a los usuarios del servicio se obtuvo los siguientes

resultados:

Redes sociales, son el canal de comunicacion ideal utilizado tanto por consumidores como
por los box, ya que tienen el apoyo del 54% y del 75% respectivamente. Por este medio
se publican las promociones, actividades, ya sea en las historias 0 como publicaciones.
Asi mismo existe una opcion en la que las organizaciones pagan por publicar un video,
indicando los servicios que ofertan, la ubicacion. La ventaja que brindan las redes sociales
es que se escoge al segmento de personas a las que se quiere llegar, brindando un menu
de opciones en donde los interesados especifican el rango de edad y todas las
caracteristicas. En otras palabras, esta opcion le permite a la empresa escoger el segmento
hacia el que va dirigido la publicidad, mencionando que el costo del mismo es menor al

de la publicidad tradicional.

Las referencias personales es un canal de comunicacion que utilizan mucho los usuarios
del servicio con un 33% de apoyo, las referencias personales segin mencionaban los
expertos eran conocidos como publicidad boca a boca de la gente, y ellos recalcaban que
siempre se debe tratar de ofrecer el mejor servicio, para que la gente que usa el servicio
hable bien del mismo. Los locales que ofertan el servicio dentro de la ciudad no piensan

de la misma manera ya que no toman en consideracion a las referencias personales.

Luego tenemos al personal interno del local con 13% vy las hojas volantes con el 8%, son
canales de comunicacion validos, pero se nota que no son los preferidos por los
consumidores, en cuanto al personal interno del local hay que fijarse mucho en el trato al
consumidor, ya que debe ser cordial y siempre indicandole las actividades de la mejor
manera. Para las hojas volantes, el arte de las mismas debe ser uno que Ilame la atencion
para que en primera lean el contenido de la misma y ver si puede llegar a interesar.
Finalmente tenemos a las ferias y activaciones y a la prensa, estos dos son canales de
comunicacion tradicionales, debido a esto el publico ya no se fija mucho en los mismos,
el incurrir en el costo para presentar el portafolio de servicios en una feria es un tanto

costoso, ya que hay que pagar a los expositores, a las modelos todos los dias de la feria,
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ademés de que alli la publicidad va a ser para todas las personas que se detengan a
observar, en otras palabras no va a ser dirigida para el publico objetivo. De la misma
manera sucede con las publicaciones en la prensa escrita como son los diarios y periddicos
locales, ya que al alquilar un espacio minimo en las paginas de relevancia va a generar un

costo y nada garantiza que esa publicidad llegue a las personas adecuadas.

Figura 19. Inversion en la preparacion fisica
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Fuente: Datos recolectados de la investigacion de campo
Elaborado por: Carlos Leon
Esta pregunta se incluy6é dentro de la encuesta para consultar a los usuarios sobre si
realizaban o no una inversion en cuanto a la preparacion fisica de ellos, luego del pago de

la mensualidad teniendo como resultado los siguientes datos:

e EI 68% de los hombres y el 53% de las mujeres, si invierten en la preparacion
fisica.

e EIl 32% de los hombres y el 47% de las mujeres al contrario no lo realizan y
prefieren invertir su dinero en otras cosas.

Esta interrogante se realizé con la finalidad de establecer si existe 0 no una posible
intencion por parte de los encuestados hacia el consumo de bienes y servicios, que puedan
ayudar en el desarrollo y mejoramiento de las cualidades y capacidades fisicas.
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Separando el costo de la mensualidad y dejando la puerta abierta hacia un mercado
potencial, pueden llegar a incursionar los locales del sector, generando una posible
diversificacion del portafolio de bienes y servicios que oferten los mismos dentro de la

ciudad.

Figura 20. Inversion de los encuestados
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Fuente: Datos recolectados de la investigacion de campo
Elaborado por: Carlos Leon
Este grafico representa toda la inversion que realizan los usuarios del servicio, a mas de
la mensualidad, teniendo en cuenta que dicha inversion sirve para mejorar el rendimiento
del atleta, fomentando la comodidad y la superacién en blsqueda de la consecucion de
objetivos.

Suplementos nutricionales, como proteinas, aminoacidos pre-entreno, post-entreno,
hidratantes; son algunos de los suplementos que vienen en diferentes presentaciones,
marcas y precios. Son los preferidos por las mujeres ya que el 53% de ellas prefieren
adquirir estos productos en lugar de otros. En el caso de los hombres no sucede lo mismo
ya que el 37% de ellos lo adquieren y por eso se ubica en el segundo lugar. Ropa de
entrenamiento, es necesario para establecer el estilo de la persona que entrena, al
mencionar la palabra ropa también incluye a los implementos como las mufiequeras,
rodilleras, tobilleras, calleras y zapatos, teniendo en cuenta que la adquisicién de las

mismas representa un costo elevado para los atletas. A pesar de eso el 40% de los hombres
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y el 37% de las mujeres tienen como opcion representativa el adquirir ropa de

entrenamiento, con la Unica mision de volver mas comoda esta experiencia deportiva.

Programas especializados y asesoramiento profesional, son puntos a tomar en cuenta por
parte de los usuarios del servicio, al adquirir programas de entrenamiento especializados
estamos ingresando al mundo ya no solamente de los usuarios del servicio, sino mas bien
de los deportistas y atletas de CrossFit que representan en el sector; el 8% de hombres y
el 5% de mujeres dan a conocer que la adquisicion de estos programas es un tanto
representativa y exige dedicacion para realizarlo diariamente. Para el tema del
asesoramiento profesional tiene que ver directamente con los profesionales en las ramas
de nutricion, medicina y fisioterapia, los usuarios, que son el 15% de hombres y el 11%
de mujeres acuden a ellos en caso de que se les presente algun estancamiento en el

desenvolvimiento normal de su actividad fisica.

Figura 21. Gasto anual en preparacion fisica
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Fuente: Datos recolectados de la investigacion de campo
Elaborado por: Carlos Leon
Para el analisis respectivo se consult6 a los encuestados sobre el total del gasto anual en
preparacion fisica incluyendo el costo de la mensualidad de su local de entrenamiento,
obteniendo como resultado que la mayoria gasta como base entre 0 a 360 dolares,
respaldados por el 75% de los usuarios del servicio, mientas que el 18% de los usuarios

prefieren gastar desde 361 hasta 460 ddlares anuales en su preparacion fisica, de igual
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manera el gasto anual se incrementa desde los 461 ddlares hasta los 560 y el 5% del total
de los encuestados realizan este gasto anual, finalmente el 2% de los usuarios gasta desde
los 561 dolares en adelante. Los habitos que se han estudiado indican que la mayoria de
los encuestados se satisface con pagar la mensualidad y nada méas, mientras que para otras
personas el entrenar y suplementarse o el sentirse comodo es una necesidad y por ello
invierten su dinero en ello. Para finalizar existen usuarios del servicio que no se sienten
satisfechos con esto, constantemente buscan la forma de mejorar, se los considera como
apasionados y en cierto punto obsesionados con el deporte y su performance personal y

deciden invertir el dinero necesario para conseguirlo.

Figura 22. Desmotivacion para entrenar
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Fuente: Datos recolectados de la investigacion de campo
Elaborado por: Carlos Leon
Con este grafico se representa las principales causas que generan desmotivacion antes de
entrenar. Segun las opciones que se proporcionaron en esta pregunta, son factores que los
locales del sector deben analizar detalladamente con la finalidad de tratar de reducir el
nivel de los mismos. Entonces luego de realizadas las encuestas, la principal
desmotivacidn que tienen los usuarios del servicio esta relacionada con las lesiones y el
temor que los mismos tienen, segin el 59% de los hombres y el 45% de las mujeres, con

esto queda demostrado la terrible imagen que tienen los usuarios como el pablico en
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general, ya que a este deporte lo relacionan lesiones a largo plazo, ademas sale a la luz el
poco trabajo en imagen y en resaltar los beneficios que otorga esta disciplina deportiva

por parte de los box de la ciudad.

Con el ajetreado ritmo de vida que la mayoria de las personas lleva actualmente, el
dominio del tiempo y el control sobre las actividades es primordial, entonces la mayoria
de usuarios del servicio ya tiene una rutina del diario vivir, en donde como actividades
primordiales se encuentra el trabajo, la escuela, en otras palabras las responsabilidades,
mientras quedan relegadas a un segundo plano las actividades en las cuales las personas
pueden desestresarse y disfrutar, por lo tanto para el usuario del servicio es un problema
y una desmotivacién la falta de tiempo debido a que debe resignar actividades para
cumplir con otras, el 39% de las mujeres y el 25% de los hombres respaldan estas

afirmaciones.

Finalmente las sesiones de entrenamiento exigente, el costo de la mensualidad y la falta
de condicion fisica son factores que pueden en algun punto llegar desmotivar a los
usuarios, segun los datos obtenidos de la encuesta, los porcentajes no son representativos,
pero los locales del sector no deben descuidar los mismos y en cierto punto se debe
elaborar estrategias que puedan reducir el nivel de las desmotivaciones y aumentar el de
motivaciones con la finalidad de mantener el nivel de usuarios del servicio y luego

plantearse como objetivo el aumentar el mismo.
Conclusiones generales de la investigacion

e Los dias de entrenamiento que los usuarios del servicio prefieren, destaca el
entrenar de 3 a 4 veces por semana en los diferentes rangos de edad tanto en
hombres como en mujeres.

e La duracion del entrenamiento en total preferida por los hombres y para las
mujeres es de 1 hora.

e Segun los encuestados el tiempo acumulado de entrenamiento preferido por la
mayoria de los mismos es de 0 a 6 meses, de cierta manera indicando que son
nuevos usuarios y prueban el servicio, seguido muy de cerca por usuarios que
entrenan ya de 7 meses a 1,5 afos, indicando que la motivacion y la pasion por

esta actividad deportiva se van desarrollando con el tiempo.
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El mejorar el estilo de vida y la estética corporal son las motivaciones principales
tanto en hombres como en mujeres, dicha motivacion es la que los lleva a entrenar
la mayoria de dias que puedan para obtener resultados.
La preparacion de los entrenadores y el costo de la mensualidad son detalles que
los usuarios analizan al momento de tomar una decision.
La gran mayoria de crossfiters estan de acuerdo con la mensualidad que paga en
su local de entrenamiento, segun el trato y el servicio que reciben a cambio de su
dinero.
En el 71% de locales del sector se ofrecen promociones mensuales, de igual
manera la frecuencia que los usuarios del servicio aprovechan las mencionadas
promociones estan entre el 45% y el 55%, esto dependera de la conveniencia que
pueda tener las mismas para los usuarios.
Las promociones que prefieren los crossfiters estan relacionadas hacia:

e |os descuentos en los pagos de la mensualidad.

e el asesoramiento nutricional.

e suplementacion nutricional.

e desestimando las demas opciones ya que no les generan interés.
Los canales de comunicacion que los usuarios prefieren son las redes sociales, las
referencias personales y el personal interno del local, dichos canales son eficaces
para promocionar y atraer tanto a usuarios como al publico objetivo que aun no
entrena.
Los crossfiters en su mayoria invierten en su preparacion y comodidad, teniendo
asi que las inversiones preferidas tanto en hombres como en mujeres son los
suplementos nutricionales que les sirve para mejorar el rendimiento en los
entrenamientos y la ropa de entrenar que generan comodidad al realizarlo, ademas
la gran mayoria pueden llegar a gastar hasta $360 anualmente.
Los factores des motivacionales que tienen los usuarios del servicio son el temor
a las lesiones y la falta de tiempo que su rutina diaria puede llegar a ocasionar y

en cierto punto pueda llegar a interrumpir el uso del servicio.
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CAPITULO 4

4. Estrategias de posicionamiento

En este capitulo se presentaran las estrategias para posicionar al servicio deportivo
CrossFit, las mismas estan formuladas a partir de un profundo proceso de analisis, en
donde se ha tratado de incorporar la mayor informacion posible, fruto del proceso
investigativo, dando como resultado estrategias que se ajustan a la realidad del sector,

segun los gustos y preferencias de los consumidores de Azogues.

4.1 Objetivos

4.1.1 Objetivo General

Establecer estrategias claras que permitan a los locales del sector fidelizar a los usuarios

y ampliar su cuota de mercado.

4.1.2 Objetivos especificos

e Construir una imagen sobre los beneficios e inclusividad del CrossFit

e Incursionar en nuevos segmentos
4.2 En base al usuario

En el desarrollo de las estrategias para los usuarios, se va a dividir en segmentos, de este
modo con las estrategias a establecer se proyecta tener una amplia cobertura, llegando a

los clientes actuales como a los posibles clientes de estos segmentos.

Tipos de usuarios

e JOvenes
e Adultos 49 afios en adelante

e Usuarios regulares
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Estrategia 1: Establecer horarios de atencién especiales.

“Los usuarios se fijan en las prestaciones que obtienen al escoger un servicio u otro. La
exclusividad y personalizacion de clases segun los tipos de usuarios es importante al

momento de establecer una estrategia” (Moncayo, 2018).
Publico objetivo: Jovenes
Requisitos:

e Acuerdo de cooperacion institucional con las diferentes unidades educativas de la
urbe

e Carnet estudiantil
Beneficios:

e Clases con horarios exclusivos para jévenes, compartir la clase solo con personas
de su rango de edad.
e Precio de la mensualidad establecido en $25.

e Asesoramiento nutricional personalizado.
Descripcion de la estrategia

Clases en horarios de atencion especificamente para jovenes de lunes a viernes, al tener el
enfoque sobre este segmento, se debe tener en consideracion que los jovenes tienen tiempo
libre en las tardes, debido a esto se programa el establecer dos horarios especificamente
para ellos, abrir los locales desde las 15H00 hasta las 17HO00, recordando que la duracion
del WOD es de 1 hora.

Los usuarios que entrenen en horarios regulares no podran realizarlo en estos horarios
especiales, lo mismo sucede con los jovenes inscritos debido a que solo podran entrenar
en esos dos horarios establecidos, ya que el costo de la mensualidad es reducido para los
colegiales en comparacion de los usuarios regulares, de esta forma se logra exclusividad

en los horarios especificamente para jovenes.

Con esta estrategia se pretende llegar a segmentos que no tengan atencion actualmente en

el sector. Se debe tener en cuenta la generacion de acuerdos de cooperacion institucional
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con las unidades educativas de la urbe, con la intencion de lograr un espacio para
promocionar al CrossFit en los distintos eventos, que las instituciones educativas tengan
durante el afio lectivo, el acuerdo de cooperacion se generara mediante el intercambio de
publicidad entre los locales del sector con las unidades educativas. Entonces cuando los
colegios tengan sus programas institucionales, los locales del sector que tengan acuerdos
van a contar con un stand para promocionar sus servicios, ademas de una demostracion
acaparando asi la atencion de jovenes e incentivandolos para que realicen la practica de
este deporte. Lo mismo sucede con los colegios que accedan a estos acuerdos, contaran

con un stand para promocionar su oferta académica en eventos de los distintos box.
Recursos

e Presupuesto para disefio e impresion de flyers.
e Presupuesto para stands, carpa, muestras de comida fitness, refrigerios para

personal.

Responsables

Head coach: como imagen del local debe buscar y fomentar acuerdos de

cooperacion con las unidades educativas de la urbe, del mismo modo debe

establecer los horarios de atencién, aprobar los presupuestos y capacitar a los

distintos entrenadores de apoyo sobre el trato al cliente.

e Administrador: elaborar el presupuesto para publicidad como flyers y designar al
personal responsable.

e Secretaria: receptar las inscripciones, colaborar en las distintas ferias que tengan
lugar.

e Entrenadores auxiliares: preparar el espacio fisico y los implementos adecuados

para los stands, ademas de iniciar las clases.
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Cronograma

Tabla 10. Cronograma de actividades estrategia 1

Actividad Duracion
Generar acuerdos de cooperacion con
las unidades educativas. 1 mes estimado
Establecer los horarios de atencion. .

10 dias
Disefar e imprimir flyers para repartir
en stands. 10 dias

Informar y capacitar sobre la atencion a
los entrenadores. 10 dias

Preparar el espacio fisico adecuado y
los implementos necesarios para los | Preparar con 5 dias de anticipacién a los
stands. programas de las instrucciones

Designar el personal que va a estar
atendiendo en los stands y en las
demostraciones.

Informar al personal con un mes de
anticipacion

Receptar inscripciones para las clases. Al principio de cada mes

Se recomienda al principio del afio
lectivo 0 en afio nuevo

Elaborado por: Carlos Le6n

Iniciar las clases.

Estrategia 2: Curso vacacional

“Los cursos vacaciones se presentan como la oportunidad para incursionar en nuevos
segmentos del mercado e informar sobre los beneficios de este servicio deportivo”
(Moncayo, 2018).

Publico objetivo: Nifios y jovenes de 8 a 15 afios
Requisitos

e Inscribirse en los cursos vacacionales del municipio
e Tener especificamente este rango de edad

e Motivacion

Beneficios
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e Costo de la suscripcidn accesible para nifios y jovenes.
e Indumentaria de entrenamiento (camiseta).

e Actividades de recreacion durante el periodo vacacional.
Descripcion de la estrategia

Con esta estrategia se va a generar un aumento en la cuota de mercado; el tema principal
en el cual se deben preocupar los duefios de los locales de entrenamiento, es el generar los
acuerdos de cooperacion interinstitucional con el municipio de Azogues, ya que, al tener
un acuerdo, el municipio asume el 65% de la mensualidad de los inscritos. Antes de eso

se establecera el nimero de cupos disponibles para las colonias vacacionales.

Ademas del acuerdo, el usuario del servicio debera cancelar $10, ese dinero sera para la
elaboracion de las camisetas que van a llevar el logo del CrossFit, del local de
entrenamiento y del municipio, al entregar camisetas a los usuarios de la colonia
vacacional se busca generar el sentimiento de vinculacion con la actividad fisica y con el

local de entrenamiento.

Seran 3 las actividades de recreacion durante el periodo vacacional, luego de las primeras
dos semanas se realizara una visita a las piscinas olimpicas ubicadas en el canton Biblian,
con la intencion de generar comunidad y un buen ambiente entre los jovenes. En la tercera
semana se dard la excursion a la montafia Abuga. Finalmente, para cerrar el curso
vacacional se realizara una exhibicién con la presencia de los padres de familia, personal
del municipio y se realizara con la intencién de demostrar las habilidades que los jévenes

adquirieron en las colonias.
Recursos

e Presupuesto para la fabricacion y distribucion de camisetas.

e Presupuesto para actividades de recreacion.
Responsables

Head coach: es el encargado de establecer el acuerdo interinstitucional con el municipio,

establecera los horarios de entrenamiento, capacitard a los entrenadores alternos para
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mantener los niveles de calidad del servicio, aprobara los presupuestos de actividades de

recreacion.

Administrador: elaborara el plan de trabajo para presentar en el municipio, estara a cargo
del presupuesto de las actividades de recreacion, establecera los turnos que atenderan en

el curso vacacional.

Secretaria: receptara las inscripciones, coordinara las actividades de recreacion con los
padres de familia y de igual manera los horarios para para retirar a los nifios y jévenes una

vez concluidas las actividades del curso vacacional.

Entrenadores alternos: brindar un servicio de calidad de acuerdo con la capacitacion
recibida por parte del head coach, iniciar las clases a tiempo, expresar calidez en el trato

al momento de corregir algin movimiento y al guiar la clase.
Cronograma

Tabla 11. Cronograma de actividades estrategia 2

Actividad Duracion
Generar acuerdos
interinstitucionales con | 2 meses antes de iniciar con los
el municipio de la cursos vacacionales

ciudad

Establecer el nUmero de

; . 1 mes antes de iniciar el curso
cupos disponibles

Establecer horarios para

) 1 mes antes de iniciar el curso
los cursos vacacionales

Planificar todas las
actividades durante el 1 mes antes de iniciar el curso
curso vacacional

Elaborar un presupuesto

para publicidad 1 mes antes de iniciar el curso

Receptar las

SN 15 dias antes de empezar
inscripciones

Iniciar las clases. Tercera semana de julio
Elaborado por: Carlos Leon
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Estrategia 3: Dar apertura a clases especiales en horarios de la mafiana.

Publico objetivo: Adultos de 49 afios en adelante.
Requisitos

e Tener 49 afios 0 mas.
e Disponer del tiempo adecuado para entrenar.

e Motivarse a probar una rutina de entrenamiento diferente.
Beneficios:

e Exclusividad de horarios y dias para entrenar.
e Costo de la mensualidad establecido en $25.
e Ejercicios de calentamiento y elongacion a cargo de un especialista.

e Acuerdo con un fisioterapeuta, para reduccion de costo en majase deportivo.
Descripcion de la estrategia

Dar apertura a clases en horarios de la mafiana para adultos mayores a 49 afios, de
preferencia que sean jubilados, ya que estos encajan perfecto para los nuevos horarios de
entrenamiento, ellos disponen de tiempo, ademas de no tener mayores responsabilidades
por lo que pueden acudir sin problema a las clases. La estrategia se basa en horarios
especiales de 9 a 10 am y de 10 a 11 am, los horarios se establecieron teniendo en
consideracién el flujo de clientes que los locales tienen en esos horarios, ya que es
reducido. Se abriran cupos desde 12 hasta 20 usuarios mayores a 49 que deseen entrenar
en esa hora. Se establecié un limite de cupos ya que mientras mas reducido sea el nUmero
de alumnos mas personalizado sera el servicio que se brinda. Se atendera 3 veces a la
semana empezando con los lunes, miércoles y viernes. Se establecen entrenamientos de 3
veces a la semana para evitar la fatiga por entrenamiento y evitar que los usuarios se

cansen del mismo.

Los canales de comunicacion a utilizar en esta ocasion seran las referencias personales,
comunicando de esta manera mediante la utilizacion de los grupos en WhatsApp, con
publicaciones en las redes sociales e informando al final de las clases a los atletas que se

dard la apertura de estas clases especiales para personas de 49 afios en adelante, asi mismo
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los usuarios normales del servicio comunicaran a sus familiares sobre las mencionadas

clases y de esta forma generar interés en el segmento que se pretende trabajar.

La utilizacién por parte de los locales del sector de esta estrategia es netamente para 3
meses, debido a que la afluencia de usuarios puede verse reducida con el pasar de los
meses y las personas que lleguen al tercer mes, se los considera como usuarios fieles y se

intentara acomodarlos en otros horarios.

Recursos

Presupuesto para promocion y publicidad de la estrategia.
Responsables

Head coach: conjuntamente con el administrador establecera los horarios de atencion para
los usuarios del segmento. Capacitar e instruir a los entrenadores alternos sobre el trato y

la atencion a los usuarios.

Administrador: Coordinar las actividades con el head coach, organizar al personal para
los turnos de atencién en los nuevos horarios, elaborar el presupuesto para la promocion

y publicidad de la estrategia.

Secretaria: receptar inscripciones, cobrar la mensualidad, generar reportes mensuales

sobre inscritos en los nuevos horarios.

Entrenadores alternos: Coordinar las actividades y los horarios con el head coach vy el

administrador, acudir a las reuniones y capacitaciones, iniciar con las clases
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Cronograma

Tabla 12. Cronograma de actividades estrategia 3

Actividad Duracion

Establecer horarios de
para las clases

Capacitacion sobre la

atencion a los usuarios 2 MESEs .d,e
del servicio anticipacion
Elaborar el

presupuesto para
publicidad de la
estrategia

1 mes y una semana
Receptar inscripciones | antes de comenzar las
clases

Empezar la segunda
Iniciar clases semana del mes que la
administracion decida
Elaborado por: Carlos Le6n

4.3 En base a la competencia

Las estrategias que se elaboraron en base a la competencia fueron establecidas con la
finalidad de diferenciarse de la misma, incursionando con nuevos métodos que no se han
utilizado dentro de la ciudad, buscando la atencién del publico y de usuarios tradicionales

del servicio.
Estrategia 4: Tarjeta cliente frecuente.
Publico objetivo:

e Usuarios del servicio.

e Personas que desean entrenar, pero aun no lo realizan.
Requisitos:

e Adquirir la tarjeta

e Presentarla en los locales afiliados
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Beneficios:

e Acceso a programacion de entrenamiento especializada.
e Descuentos en locales afiliados ya sea de comida, ropa o suplementacion.

e La promocion incluye mufiequeras para entrenar.
Descripcion de la estrategia

Con esta estrategia lo que se busca es lograr diferenciarse de la competencia, al ofrecer
una tarjeta de cliente frecuente se innova en la forma de ofertar el mensual, ya que estara
en disposicion de cada local por cuantos meses va a ofertar y el costo de los mismos,
pueden ir desde los 3, 6, 9 meses 0 un afo; el uso de la tarjeta “genera la oportunidad en
el usuario de escoger entre esas opciones y con la posibilidad de recibir extras con la
adquisicion de la misma.” (Florez, 2017).

Entonces cuando se menciona los beneficios, entra en juego la estrategia corporativa,
debido a que se deben fomentar convenios con otras empresas, para que estas ofrezcan
descuentos en adquisicion y compra de productos dirigidas hacia las personas que tengan
las tarjetas. Esta es una estrategia que busca el fomentar el comercio dentro de la ciudad,
ya que los usuarios se veran impulsados por los descuentos y esto servira a los comercios
afiliados para generar un mayor volumen de ventas. Los canales de comunicacion que se
recomienda utilizar para esta estrategia seran las redes sociales, enfocados en Ilamar la
atencion de posibles nuevos usuarios y referencias personales que se utilizaran para
informar sobre la existencia de esta promocion a los usuarios tradicionales. En las
publicaciones deberan resaltar la tarjeta, comparandola con los métodos tradicionales de
pago, ademas de destacar los beneficios con los que cuenta la tarjeta.

De esta manera, luego de analizar la formulacion de la estrategia se menciona que los
convenios deben realizarse con locales de comida como Nami Fit Food y Jotas yogurt, ya
que los mismos ofrecen comida saludable, ademés de servicio a domicilio y entran en la
linea de productos fitness que generalmente tienden a consumir los crossfiter. Del mismo
modo si de suplementos alimenticios hablamos en la ciudad no tenemos diversas opciones
para escoger, ya que en la ciudad solamente existe un local donde se vende productos para

suplementacion. Luego tenemos la ropa deportiva, en la zona del austro se oferta ropa para
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entrenamiento deportivo relacionado con el CrossFit en locales como Marathon Sports,
Adidas, Reebok y Fitnesstech, para comenzar se debe descartar algun tipo de convenio
con las transnacionales ya que las mismas tienen un volumen de ventas por lo que verian
como innecesario los convenios, pero con Fitnesstech se puede establecer acuerdos en el
marco del antes mencionado, para incluso generar comodidad con los usuarios, la ropa de

Fitnesstech se puede exhibir y venderse en los locales de la ciudad.
Recursos

e Presupuesto para elaboracion y distribucion de tarjetas de cliente frecuente.

e Presupuesto para promocionar la estrategia.
Responsables

Head Coach: es el encargado de buscar y generar convenios con empresas asociadas en la
ciudad y fuera de ellas para ofrecer beneficios. Aprobar el presupuesto para elaboracion y

distribucion de tarjetas ademas del presupuesto para promocionar la estrategia.

Administrador: es la persona encargada en formular el plan de trabajo para los convenios,
ademas de eso tiene la responsabilidad de elaborar los presupuestos de las tarjetas la
publicidad para promocionar las mismas, ademas debe evaluar los canales de

comunicacion adecuados.

Secretaria: es la encargada de coordinar las reuniones para tratar los temas de los
convenios, ademas esta a cargo de mencionar sobre esta promocién a los usuarios

regulares, esta bajo su responsabilidad el registrar las adquisiciones y distribuir las tarjetas.
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Cronograma

Tabla 13. Cronograma de actividades estrategia 4

Actividad Duracion

Formular plan de
trabajo para motivar

convenios 3 meses antes

Generar convenios y
asociacion con
empresas locales
Elaborar presupuesto

para elaboracion y 2 meses de
distribucion de anterioridad
tarjetas

Elaborar presupuesto
para publicidad de la

estrategia
Receptar las
adquisiciones de la Determinar fecha
tarjeta limite

Elaborado por: Carlos Leon
Estrategia 5: Utilizar publicidad BTLy OTL

“Mediante la implementacién de publicidad BTL se genera que la marca resalte en
eventos de interés puablico. Mientras que con la publicidad OTL la marca se promociona

en los distintos moéviles de los usuarios” (Flérez, 2017).

Publico objetivo:
Usuarios tradicionales.
Posibles usuarios del servicio.

Descripcion de la estrategia
Publicidad BTL

Patrocinar eventos deportivos dentro de la ciudad, ya sean carreras atléticas de pista o
trails, la finalidad de patrocinar eventos deportivos sera el resaltar la marca del box de
entrenamiento, ya que los corredores la veran en la camiseta, y la publicidad desplegada

en toda la ruta, de esta manera el logo de la empresa llegara a los corredores, y a la gente
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que esta dispersa por todo el recorrido de la carrera. Asi la marca puede llegar a un
segmento que puede estar interesado en otro tipo de entrenamiento. Se recomienda que
los locales realicen patrocinios un maximo de 3 veces al afio, analizando las principales

carreras atléticas
Publicidad OTL

La publicidad OTL, es aquella que se realiza en las redes sociales, se recomienda disefiar
y elaborar campanias por el periodo de 3 meses resaltando los beneficios de la constancia
en el entrenamiento, las promociones, la ubicacion, amplitud del local, pero lo mas
importante destacando el nivel de preparacion de los entrenadores y los certificados que
avalen lo mencionado. La publicidad por las redes sociales consiste en pagar una
determinada cantidad de dinero para que un video o vectores de arte se promocionen, las
ventajas de utilizar este tipo de publicidad es que por medio de los menus interactivos se
puede seleccionar el publico objetivo. La publicidad OTL no solamente queda alli,
también se deben utilizar las paginas institucionales de cada box, realizar publicaciones
diarias, estas pueden ser relacionadas con las camparias o simples publicaciones en donde
se demuestre los métodos de entrenamiento, los implementos, la rutina diaria,

demostrando el ambiente de entrenamiento.
Recursos

e Presupuesto para publicidad BTL
e Presupuesto para publicidad OTL

Responsables

Head Coach: es el encargado de analizar y aprobar los presupuestos para publicidad OTL

y BTL, generar los patrocinios, aprobar las campafias.

Administrador: realizar los presupuestos, teniendo en cuenta todos los factores que puedan
influir en el aumento o disminucién de dinero en los mismos, disefiar las campafias

publicitarias.

Secretaria: tiene que realizar las publicaciones diarias en las paginas institucionales,

encargada de receptar y elaborar oficios para patrocinios.
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Cronograma

Tabla 14. Cronograma de actividades estrategia 5

Actividad Duracién
Diseniar y
presupuestar
estrategias OTL y
BTL Al inicio de cada afio

Disefiar camparias

publicitarias Mediados de cada mes
Receptar y elaborar

oficios para 1 mes antes de

patrocinios cualquier evento

Elaborado por: Carlos Le6n

Estrategia 6: Competencia nacional de CrossFit
Publico objetivo:

e Usuarios regulares
e Atletas

e Publico en general
Requisitos

e Inscripcion para participar en la competencia.
Descripcion de la estrategia

La competencia nacional de CrossFit, es una estrategia enfocada en llamar la atencion de
usuarios regulares del servicio y del publico en general, ya que se desarrollara en lugares
representativos de la urbe y de esta manera el publico se dara cuenta que existe este tipo
de entrenamiento en la ciudad. Para la competencia lo primordial es establecer las
categorias, el nimero de inscritos, los premios econémicos, coordinar con los jueces de la
competencia y la fecha. Como fecha tentativa puede ser en abril o en noviembre, ya que
en esas fechas se desarrolla las fiestas de la ciudad, por lo que existen dias de feriado y de

este modo el publico en general puede acudir a observar el desarrollo de la competencia.
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Recursos

Implementos necesarios para el desarrollo de la competencia.
Presupuesto de publicidad

Responsables

Head coach: tiene como responsabilidad el establecer las categorias para la competencia,
ademas de analizar y aprobar el precio de la inscripcion para cada participante y

determinar monto de dinero que se repartira en premios para cada categoria.

Administrador: sera el encargado de gestionar y conseguir el espacio fisico para el
desarrollo de la competencia, ademas de disefiar, analizar y elaborar el presupuesto para

publicidad.

Secretaria: estara a cargo de la recepcion de inscripciones y verificacion de depositos por

parte de los participantes, gestionar auspicios, programar al staff del evento.

Entrenadores alternos: seran los encargados de coordinar los eventos, ademas de ejercer

como jueces de la competencia

Cronograma
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Tabla 15. Cronograma de actividades estrategia 6

Actividad

Duracion

Establecer categorias,
precios de las
inscripciones y
determinar montos para
los premios de cada
categoria

15-30 dias

Gestionar el espacio
fisico para la
competencia

3 meses de anticipacion, para
garantizar el mismo y entrar en la
planificacion de la entidad duefia del
espacio planeado

Coordinar con los jueces
y los implementos
necesarios para el
desarrollo de la
competencia

1 mes de anticipacion para
garantizar la participacion de los
jueces

Recepcion de
inscripciones y
verificacion de depositos

Hasta un mes antes del inicio de la
competencia

Iniciar la competencia

Elaborado por: Carlos Le6n

4.4 En base al precio

Los resultados obtenidos segln las encuestas determinaron que los usuarios se fijan en el

precio al momento de escoger un servicio. De esta manera el precio es un factor

fundamental y a la vez susceptible. Por lo tanto, lo que se presenta en esta estrategia es la

evaluacion de afluencia de consumidores segun los horarios, estableciendo descuentos y

beneficios por la inscripcion en los mismos. De este modo los consumidores podran

analizar el costo beneficio que les presenta esta estrategia.

Estrategia 7: Horarios de baja afluencia de gente

Publico objetivo

e Usuarios regulares

e Pdblico en general

e Usuarios interesados en retomar el entrenamiento
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Beneficios:

e Descuento del 15% en la mensualidad

e Clases personalizadas
Descripcion de la estrategia

De todos los horarios con los que disponen los diferentes locales se propone evaluar la
afluencia de personas dentro de los mismos, esto se realiza con la intencion de determinar
los horarios en donde menor afluencia de usuarios exista. Una vez determinado dichos
horarios, se plantea el reactivar los mismos mediante la aplicacién de una estrategia en
donde se oferte un descuento del 15% para todas las personas que deseen entrenar. Debido
a esto la estrategia va dirigida para usuarios regulares del servicio, CrossFiters que por
alguna razon hayan dejado de entrenar y finalmente para el publico en general. Toda esa
gente que se menciona anteriormente se pueden ver atraidos por el descuento y aprovechar
dicha promocion. De la misma manera los canales de comunicacion que se recomienda
utilizar son las redes sociales con la intencién de llegar al publico en general y a los ex
usuarios del servicio con la informacion y detalles de la promocion, mientras que las
referencias personales con los usuarios regulares del servicio de ese modo la informacién

se expande hasta llegar a los interesados que pueden aprovechar la oferta.
Recursos

Presupuesto para publicidad

Responsables

Administrador: encargado de realizar el seguimiento a los horarios segun la afluencia de

gente, disefiar la estrategia, elaborar el presupuesto para publicidad.

Head Coach: analizar y aprobar la estrategia, coordinar con los demas entrenadores la

distribucién de horarios de entrenamiento.

Secretaria: receptar las inscripciones de esa promocion, comunicar a los usuarios del

servicio sobre la vigencia de la promocion.

Cronograma
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Tabla 16. Cronograma de actividades estrategia 7

Actividad Duracion

Realizar seguimiento en
todos los horarios segin | 1 mes de anticipacion
la afluencia de gente

Disefar la estrategia 10 dias

Elaborar presupuesto

para publicidad 10 dias

Comunicar a la

comunidad sobre la 15 dias antes de que entre en
existencia de la vigencia

estrategia

Receptar inscripciones Establecer fecha limite de
para la promocion inscripciones

Elaborado por: Carlos Leon

4.5 En base al estilo de vida

Para establecer la estrategia en base al estilo de vida, vamos a enfocarnos en las personas
que son usuarios del servicio que tienen la necesidad de ampliar su entrenamiento, lo que
generara esta estrategia es satisfacer la necesidad de un entrenamiento completo,
personalizado y que le sirva al consumidor para mejorar su rendimiento fisico actual.
Trabajando en disminuir las debilidades y mejorar las virtudes, forjando de esta manera
un atleta preparado para enfrentar cualquier reto que se le presente.

Estrategia 8: Plan mensual de preparacion para deportistas élite
Publico objetivo:

e Usuarios del servicio que deseen mejorar su rendimiento
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Requisitos
e Cubrir el costo de la mensualidad
Beneficios:

e Preparacion y seguimiento deportivo.
e Programacion diaria WOD.
e Programacion diaria de entrenamiento especializada post WOD.

e Talleres los fines de semana para mejorar habilidades.
Descripcion de la estrategia

La estrategia se basa en el estilo de vida de los usuarios, ya que existe un segmento que
esta desatendido, nos referimos precisamente a las personas que pasan dos horas 0 mas en
los establecimientos, realizando su rutina diaria, este entrenamiento lo realizan de forma
aleatoria sin ninguna programacion, esto tiene como consecuencia el estancarse y no
aumentar sus habilidades. Entonces entrando en un marco referencial, las necesidades de
estos usuarios son el entrenar guiados bajo una programacion que les permita mejorar y

en un futuro participar en competencias de CrossFit.

De esta manera con la estrategia de crear un plan de preparacidn para deportistas €élite, que
consista en aumentar el costo del mensual en un 20% a cambio de ofrecer la rutina de
entrenamiento normal, mas una rutina especializada enfocada en mejorar las habilidades
y reforzar los levantamientos de los deportistas, ademas de contar con un seguimiento
deportivo personalizado y con talleres los fines de semana se garantiza la satisfaccion de

esta necesidad.

Para dar a conocer esta estrategia se recomienda usar las referencias personales como
principal canal de comunicacion, debido a que el personal del box debe identificar a los
usuarios que pertenecen al segmento antes mencionado y comunicarles la existencia de la
estrategia, también trabajar con las personas que decidieron acceder a este plan, ellos
deben recomendar a su circulo social para que realicen la adquisicion del mismo. Las redes
sociales deben ser tomadas en cuenta, para publicar vectores de arte en donde se informe

a la comunidad crossfitera la existencia de esta estrategia, esto se puede realizar
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publicando en las paginas institucionales, en las historias y enviando el vector de arte a

los grupos.
Recursos

e Presupuesto para publicidad.

e Presupuesto para suscripcion de plan personalizado y talleres los fines de semana.
Responsables

Head coach: es la persona que tiene bajo su responsabilidad el motivar a la comunidad de
su establecimiento y adquirir el plan para mejorar sus habilidades, ademés de analizar
todos los planes personalizados que se ofertan en el mercado y escoger uno. Finalmente

debe aprobar los presupuestos.

Administrador: debe elaborar los presupuestos para publicidad y para suscripciones,
ademas de aprobar los vectores de arte, estard bajo su responsabilidad la campafia

publicitaria por redes sociales.

Entrenadores alternos: deben motivar a los usuarios, comunicar sobre la existencia de este
plan de entrenamiento, ademas de coordinar y guiar con los movimientos a los atletas

durante el entrenamiento con el nuevo plan.

Cronograma

Tabla 17. Cronograma de actividades estrategia 8

Actividad Duracion
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Elaborar la estrategia,
escogiendo el mejor plan de
entrenamiento especializado que
se adapte a las necesidades de
los usuarios

2 meses para obtener un anélisis
adecuado

Elaborar presupuesto para
publicidad

1 mes de antelacion

Elaborar campafia publicitaria

1 mes de antelacion

Motivar a los usuarios regulares
a adquirir el nuevo plan de
entrenamiento

3 semanas

Receptar inscripciones

Establecer fecha limite

Elaborado por: Carlos Leon
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Conclusiones

El manejo actual del sector tiene grandes deficiencias, debido a la falta de un
direccionamiento estratégico que sirva como guia para la consecucion de objetivos, esto
se refleja en una estacionalidad marcada por los usuarios del servicio. Teniendo como
consecuencia la reduccién de ingresos para los locales durante la temporada de afluencia

baja.

Ya no basta con ofrecer un servicio de calidad, el tener un local bien equipado con una
ubicacién estratégica. ElI consumidor se fija en los beneficios que recibe a cambio del
dinero que invierte mensualmente, por lo tanto, los establecimientos deben buscar reducir
las insatisfacciones, aumentando las prestaciones y emociones que rodean al servicio que
ofrecen, la nueva oferta debe incluir entrenamientos complementarios, servicios de

asesoria y eventos de inclusion.

A pesar de los puntos negativos antes mencionados, el posicionamiento para el sector
todavia es posible. Es importante el compromiso por parte de la administracion,
estableciendo un presupuesto anual para el area de marketing, dejar de realizar acciones
al azar tratando de motivar al mercado y centrarse en la planificacion que puedan llevar al
sector a incursionar en nuevos segmentos y buscar la fidelizacién de un buen porcentaje

de usuarios con los que cuenta en la actualidad.

Aprovechar el interés que actualmente se genera en la gente, relacionado con mejorar sus
habitos y cambiar el estilo de vida sedentario por uno activo, canalizando ese interés en la
posibilidad de entrenar en establecimientos que cuenten tienen un servicio de
entrenamiento diferente, con entrenadores capacitados y certificados, ademas de realizarlo

en instalaciones comodas que cuentan con toda la implementacion necesaria.

La incursidn en nuevos segmentos es una posibilidad que se debe manejar con precaucion,
utilizando los canales de comunicacion adecuados como son las referencias personales.
Generando en el local y en el sector una buena reputacion sobre la calidad y los beneficios
que los usuarios reciben. No se pueden olvidar las redes sociales ya que es el canal de

comunicacion que mas utilizan los usuarios.
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Recomendaciones

Construir una imagen del CrossFit inclusiva, eliminando la relacion con las lesiones,
demostrando que no existen limites, de edad, ni género, manifestando que la perseverancia
y la motivacion son factores importantes en la consecucion de objetivos, sobre todo
sefialando que al entrenar se busca la superacién personal y generar comunidad. Marcando

una diferencia, no competitiva sino mas bien de apoyo

Mantener y aumentar las certificaciones con las que cuenten los locales que pertenecen al
sector, en donde estas seran el factor de diferenciacion sobre el servicio, sin descuidar las
capacitaciones tanto en el ambito deportivo como en el ambito relacional del trato al

cliente.

Incursionar con nuevas metodologias de entrenamiento que sirvan para que los usuarios
alcancen sus objetivos. Evitando el repetir rutinas, variando los ejercicios y las escalas de

peso, motivando a la mejora continua del usuario.

Optimizar el manejo de la imagen corporativa de los locales que pertenecen al sector,
estableciendo una planificacion integral, desde el planteamiento de los objetivos, luego
con la elaboracion y aplicacion de planes y culminando con el seguimiento de los mismos.
Analizando los resultados obtenidos y buscando nuevas oportunidades para fomentar el
crecimiento de este servicio deportivo dentro de la ciudad.
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llustracién 1. Rinobox

llustracién 2. ID CDM
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llustracion 3. Olympia Fitness

llustracion 4. Taurus Fitness Company
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llustracion 5. EI mejor Gimnasio

llustracién 6. Xtreme Box
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ningun concepto se puede realizar modificaciones ni cambios en los documentos;
Unicamente, en caso de disefio_aprobado con modificacién, el Director adjuntard al
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1. Datos Generales
1.1. Nombre del Estudiante
..Ledn Pinos Carlos Bolivar........

oo B A O e e S S i S
Ua075274

1.1.2. Contacto
Teléfono: 072214762
- Celular 0995184971 s e e
_.Correo Electrénico: caﬂﬂslmﬂpmﬂﬂ@smml =11 SR

1.2 Director-Sugerido: Alvarez Valencia; Juan Francisco; Ing: i
1.2.1. Contacto:
oo COFTR0 Electrénico: falvarezv@Uazuay.eduec . ... s

~ 1.3. Co-director sugendn. Apolhdm Nombres, Titulo.
ek 3k Contactor -

l 4. Asmr Metodulﬁglm \r’erdugo Cﬂrdenas Fahmla Pnsclln, Master

L6 Aprobacion:
" 1.7. Linea de Investigacién de la Carrera:

w531 Organizacidn.y.direccion de. enpresas. ..o s s

1.7.1,. Cédigo UNESCO; 5311.05 Marketing ...
1.7.2. Tipo de trabajo:

. .a}...-Pmyem..de..i“ve.stiga.aié.n........................................................_.........,_....................................,_......,..................................,.
b) Investigacién formativa

18 Area de Estudios
...Fundamentos_de Marketing, Investigacién de Mercados, Marketing Estratégico,

__Gerencia de Ventas, Planificacion Estratégica, Administracion Estratégica.

-1.9. Titulo Propuesto:. =
Propuesta de BStrateglaS de posmmna:tmcnto para el servicio de Cmssﬁt en Ia mudad

de Azoguas para el penodo 2(}19-2020
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2. Contenido
MGG 06 T8 TRVEBGREIGR e

La presente propuesta se realiza para posicionar un servicio deportivo relativamente

_nuevo en la ciudad de Azogues, debido a que se ha evidenciado que el anélisis existente

de tesis o trabajos de investigacion no se ajustan a la realidad del entorno, ﬁnalmente

se sostiene que la presente propuesta va a ayudar a la compentmdad de este sector

ya que los duefios de los centros de entrenamiento deportivo CrossFit van a disponer

....................................................

e — et A S

En Azogues;-¢l CrossFit se presenta-como.un-servicio-deportivo-que-brindan-los-Box.. ..

_{locales de entrenamiento) presentes en la ciudad desde hace 3 afios, con la apertura del .

__primer centro de entrenamiento llamado Xtreme box en la ciudad, la acogidapor partede

las personas fue muy | buena lo que género que el local se expanda, debldo a la falta de

espacio e infraestructura que tenfa lmclalmente teniendo esto como punto de partlda el

sector creci6 de forma considerable con la apertura ‘de nuevos centros de enteramiento,

con oferta, precio e infraestructura similares, ademas de esto los centros de enfrenamienfo

deportivo CrossFit compiten ~intensamente con otros locales que ofertan un servicio de— -

entrenamiento- deportivo-sustituto-comeo-son-los-gimnasios, pilates o yoga.-Desde-que el

primer. local abrid, llamé la atencion del piblico.y fue ganando espacio. en el mercado,...... ...

. Jlego hasta un cierto punto y se estancé, una de las razones es el desconocimiento sobre

debido a que lo relacionan con 1e51ones ha gcnerado que el nimero de usurarios

los beneficios de esta actividad deportiva, ademés el posicionamiento negativo que tiene

dlsmmuya a raiz de estas circunstancia surge la 1ntcrrogante (,Cuales son las razones por

~ las que los usuarios de CrossFit prefieren este servicio deportivo sobre otros servicios

Csustifutos? T T T

23Preguntadelnvestlgac;én

¢ Cuales-son-las razones-por-las-que los-usuarios-de CrossFit-prefieren-este servicio-

deportivo Sobre.otros Servicios SUSHIIEOST. ... et e
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2.4. Resumen

El desarrollo de nuevos servicios deportivos fomenta la préctica del deporte en la

'""'Scﬂtitﬂﬂ'dl"'E1"t'itﬁ‘iliﬁ"l‘:‘h"ﬂ"h‘i!i‘tﬁdﬁ'"_?"l'ﬁ"f&TI&"ﬂE"Tiifﬁﬁﬁac?ﬁi’l"q UEtienen 1as personas

- generan-que-desconozean- el servicio-deportivo CrossFit y 1o to-tengan-como-opeidn -

-..Con esta investigacidn se busca generar.una propuesta.de estrategias.se para posicionar. ...

...este tipo de servicio deportivo en la mente del consumidor. Se realizard. una.... .

investigacion de carécter cualitativo, utilizando entrevistas y el método de observacion

para nbtenf.r y valldar la mfonnacmn Sc espera que. las estratcglas p-osmmnen al sector

~2.5. Estado del Al_*_tje Y marm tedrico

y fomentm Ia sana mmpemmdad en ¢I mismo,

“Estado del arte: T i
Rﬂrasoene . d mrt:w

I_N(Garma 1009) en el articulo Marketmg degortwo, Creatividad y estrategias,

menciona que el marketmg deportwo se ha retardado durante afios por que las________ o

organizaciones deportwas han mdo capaces de consegu:r resultados au*aves de

" medios a m:ﬁmalﬁ:, raramente. se ‘ha fomentado a los equlpos pmfesmnales para

que se muevan en una base de marketing s6lido. Esto se enmarca en el contexto

“deque hasta 1a actualidad 1o equipos deportivos, empresas qiie ofertan servicios
~~deportivos;-o-marcas-deportivas - prefieren -publicitarse -a-través-de -medios-—

........... tradicionales.como son.la radio o la television.antes.que tener.una estrategia solida..........

..de marketing que se fundamente en las necesidades y trate de satisfacerlas,

‘(Lopez Zambrano, 2011)En Ia tesis estrategias de Marketing y su incidenciaen
Tel'posicionamiento de 14 Enipresa Dacris de 1a ciudad dé Ambato alude giie sa "
~trabajose va arealizar con-un-enfoque cualitativo yaque seré realizado en et lugar---
-.deJos-hechos de acuerdo.a los objetivos planteado, con la.modalidad de un punto.........—

____________ de vista critico- propositivo, Este es un planteamiento._valido, ya que recalca la

importancia en la calidad de la informaci6n que se obtiene dependiendo el enfoque

que se utilice. e

.......... {E]ﬂrez Romero, 2[}1‘?} en Ja tesis Andlisis y. pro;:ugsla de. pasicionamiﬂnto de.

i -quxu“l A

o | C“BUQB?Q
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precision y dard una visidn mas amplla ademas de mfonmacwn ad:cxonal que

Division del estudio

(.Eiéxez,.Romero, -?.0.1.7)..en..]a..tesis..A.nélisis..y..pr.opuesta. de posicionam.ien.to..dc

forma para identificar Jas variables claves del éxito es dividir el estudio en dos

etapas, estudlal ¢l entomo socmcultmal Y tecno]og:co de este servicio depomvo

y rcahzar una mvestlgacxén cualltatlva por medio de observac:on dlrecta para

'manalizar a profundidad las variables claves del éxito, ademas se puedc utilizar la

h.er‘ra:mi.er‘ta.s..devalorac.iénde,]agva.ria.b]e-sia- B R 8 A 0 68 o 8 o e e e B 8 et R

Resu]tados

(Lopez Zambrano 201 ]) en la tesm Las estrateglas de Marketmg y su 1nc1den01a

en el posmlonamlento de la cmpresa Dacris de la ciudad de Ambato menciona

como resultado de su investigacién que el enfoque y la diferenciacion son ‘aspectos

“fundamentales para una empresa.

“Enfoque: La organizacidon pretende obtener una ventaja competitiva en un

~'segmento o grupo de segmentos de mercado por los que ha optado, excluyendo

“los dénias segimentos”.

“Diferenciacién: La organizacién intenta ser la Qinica en su sector con respecto a

""é’f'gi':n'a's"éi}"éé'é'&é"jifb'&'ﬁé't'é']"é'é'r"{fi'é’iii mas apréé'iaidé"p"c'ji?"l'é'E'é'c'iﬁi'ﬁ}'é&é"r'éé""l""'""""""'""""""""'"'"

“D:chas areas dependen del sector de actuacmn de la orgamzac;on llegando a ser

las caracteristicas del servicio mismo, como son la facilidad de pago, lai 1magen

~ y lacalidad de los servicios asociados, la innovacién, la proximidad con relacién

~ (Bermejo & Lopez, 2014) presentan un andlisis a la estructura actual de las

""éfﬁﬁfééﬁé"}iéﬁ{fiﬁaééé principalmente en la innovacién 'j,'r' la féﬁﬁé"éﬁ"éjﬁe"s'é"&é,'"
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utilizado para gestionar la innovacién, basado en la cadena de valor de Porter,

orientada en el producto, para acercarse a un enfoque centrado en el cliente.

.................... Ma*‘ketingdmﬂ_iﬂ = R

“El marketing déportivo tiene una gran diferencia que Jo dista completamente del

----------------------- marketing general que hay et otray industiias; y s que el deporte fitieve eticeiones y

e ---pasiones en-la-gente™(Mullin;-1983);-elmarketing no-es el mismo-entodos los sectores
~.industriales, en cada sector.se distingue. por.una serie.de factores.claves de.éxito, .en.el.............

sentimientos se deben ver reflejados en el marketing a implementar.
e ANALISISTBEOD A i it RS e A s et 3020 BSOS A,

~EI"FODA "'éS‘"l]‘n'a"'hel‘l'ami'él’lta"'pal‘a'"'e'l'"ﬁ'ﬂ'ﬁﬂS’iS"'dé"'ﬁi"ﬁb]é’ﬁ‘iﬁg'"éi"i" el contextode la
----------------------- planeacioén-en-las- erganizaciones-(Igor -Ansoff;-1965),- generando-que-se-logre la-
....................... identificacion detallada de las Fortalezas, Oportunidades, Debilidades.y Amenazas, las. ...

_.mismas que influyen para la toma de decisiones.

—Investigagion-de Mereados e

- La America Marketing Associafion (AMA) define a Ja investigacién ‘de mercados ™"
....................... .com.o.:uLa funcio'nque...enla.zaa]...consumidor, . al..cl.ien.tey..a.lpﬂbri.co. can. EI FrT P

.............. gomer.ciali.zader&travésde}aiﬂfomaeién' .

B T T T T BT ] T N S

En la investigacién cualitativa existen diferentes técnicas de colecta de datos, cuyo

propdsito principal es obtener mformacnondclospartlclpantes ﬁmdamentadaenlas

" seobtiene en Ta - investigacion cualitativa ey informacion de - calidad, yaqueet
----------------- entrevistado se-toma-su tiempo piensa-y-deseribe su-opinién sobre-el tema-consultado:

09098830 |
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consndera que el posmmnamlento es e] va]or percepcmn que. nene eI chcnte da ml

pro-ducm 0 de mi servicio, es ia suma de tudus ]os factures pnsnwos qun: este val{:-ra

_El posicionamiento asf entendido nos lleva a poner en marcha un proceso de andlisis

tanto intermo como externo para consegulr la imagen 1dea] en la mente del consum:dor

frente a la competencla (Flérez Romero, 20[?}, entonces al hablar de posmmnamjento

se debe tener en cuenta y diferenciar los dos conceptos que aunque parecidos no son

“iguales, imagen no es 1o mismo que posicionamiento, [a imagen €s como me perciben
los conisuiiidores, pero el posicionamieity s como mie perciben Tos consumidores
.ﬁaente..a .la.mmpﬁmciﬂ.;........................................................................................................................._............_...................‘.......

B B T

" estrategias muy bien preparadas dado que solamente funciona en el momento justo y

Para que una idea 1081‘3 entrar en la mente del consumidor se deben llevar a cabo

‘bajo las circunstancias concretas. Una empresa puede tener un gran producto, un alio

vc]umendﬂwmas,buenxpmmctién}Tfnmhnemennlngmrsuobjeﬁvnﬁﬁ'amﬁr
—-en-elintento {Ries-& Trout; Positioning. the battle for your mind; 2008); debido a esto————
...5e deben analizar todos y cada uno de los factores que pueden afectar a la estrategia, ...

_.no es solamente de pensar y formular una estrategia, sino también hay que analizarel

entorno en el que se desenvuelve el producto o servicio.

- En-esta-etapa se debe fijar exactamente el posicionamiento-actual que posee nuestra

_manera externa la_imagen percibida por los grupos de interés, la imagen de la

" entonces se debe ﬁjar el posmmnam:ento actual que posee el sector, debido a esto hm,r

compafifa.-Consiste- en-.analizar-de-manera-interna, nuestra--identidad -corporativa,

examinando nuestra mision, vision, cultura, objetivos y atributos a provectar. v de .

competenma yl los atnbutos mas valorados pore el publ:co Obj etwo a] que nos du'lglmos

""que analizar la interna del servicio y consultar los atributos que més preciados y =~

© 2.6. Hipétesis

trabajar sobre dichios atribiitos para éstablecer €l posicionamiento ideal.

....................... N Gﬂp]i:l:ﬁ’ O L e LT
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2.7. Objetivo General
Elaborar una propuesta de estrategias de posicionamiento para el servicio deportivo

~CrossFiten la ciudad de Azogues para el perfoda 201922020

. lﬂﬂbjetwnsEspmfims ERR S e

2.9 Metodolngia
~La metodologia a implementar es una metodologia mixta de cardcie

~-1..-Elaborar.una base teérica.que-brinde-una. perspectiva-general sobre-lo-que-es-
.. posicionamiento de un.servicio deportive. ..
2. Analizar el entorno, de este servicio deportivo en la ciudad de Azogues.

3. Identificar los factores claves del éxito de empresas ya posicionadas en el

sector.

4 Fumnﬂar t¢gms de pﬂsjcm Imtﬂ 4 i e AU O

~locales-exitosos a nivel de-pais-para-conocer y determinar los-factores claves-de éxito; -

...\ambién_se_aplicaran_encuestas.a_usuarios. del..servicio dentro de.la ciudad. para......_.

..Teconocer las deficiencias del sector, las necesidades a cumplir. Ademds, serealizala

aphcacldn del metodo de observacién en los locales de la ciudad de Azogues para

vahdar la mﬁ:rrmamdn antes obteuuda

l‘

cnﬁewstas va dﬁtamnnado por . el npo de muestreo no probablhstlco ¥a que en este

. Cabe recalcar que serdn 10 entrevistas a casos exitosos a nivel nacional, el nimerode

muesireo se selaucmnan a mdmduos con proﬁmdo conocimiento del tema y se

"~ considera qu qu¢ la informacién que aporta es vital para la mvestlgamén

Para ]as encuestas ]a muestra se d¢tenmnar£ medmme un muestreo no prubablhsnm

pur conveniencia ay se aplmara la sagulcnte f‘urmula

@ 2MN=1) (2725 P g)

N:ﬁmﬁﬂﬂe' I.a_whla_c_iﬁﬁ........". RS AREE L dde et Er v iER TR TR R

:I’m-;n i A

e i
".': LT i}_i‘?l [,90\;:)81.

| " st st



p: pre obabllldad de ocurr encxa

g: probabilidad de no ocurrencia

e mal'ge'rldcell‘or(s‘ya) PR,

ADM-RE-EST-01]
WVersitn 01
21/03/2007

LPignafdedd

“"Para el procesamiento y tabulacién de datos se utilizara el programa de Excel y el
software estadistico.que se llama SPSS.

""deportivo CrossFit en Azogues.

Con esta propuesta s espera la 1mplementa01on por parte de los estabIec1m1entos de

El alcance de esta propuesta es la estructuracién de las estrateg:as para ‘el servicio

este sector y con esto se esta dando el primer paso para poswlonal un servicio deporuvo

emergente en 1a ciudad, que beneficiara a los locales que pertenecen al sector, ademas

""""""""""" de genéiar unz rivalidad sand entre os miismos y 14 oportunidad “de conseguir una "

--yentaja-competitiva-en-el corto plazo sobre-otros Servicios SuSHEtOS; s

T SHPHERTOR § HHEOE =" = s
¢ Que los establecimientos del sector no brinden la informacion necesaria.

» Que lainformacion sea mformac:on de mala calidad.

¢ Que las estrategias propuestas no se ajusten a la rcahdad del entorno.

2.12. Presupuestos

¢ Que no alcance el presupuesto.

.................. e

_Costo (USD)

...... Futorias............

-Es.necesario.para.poder. culminar. la.

tesis

.......................... . .Mov-i l.iza.ci,én.........

"I‘_;'a"m‘ovil‘iza‘cién"es"imp'onante'"'para" 2
| llegar a las tutorias, y también para ir |

a consultar en los locales del sector.

| Materiales.y.copias........ 30000 |

“"analizar el sector; llevar informacién. |-

Importante..para. tener.. herramientas.
mediante las cuales nos permitan

|otos o ]]C

JArAb@AIO.

incurrir para la culminacién de este

+2:13. Financiamiento
Fondos propios.

| Otros_gastos en los que se pueda |
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Esquema tentativo
Introduccion

1 1 -Concepto de pOSlCIWMIentU B £ s S B B - 8 a8 e e

1.3 Marketmg deportlvo

.Capitulo 2, Andlisisdelentorno....... .. ... e

.21 Historiadel CrossFit ...~~~

2.2.El mercado del smr:cm dcpomvo CmssFﬂ en Ia cmdad de Az.ogues

2 X FODA-

2 4.Andlisisdelasdpenelsector

3 1 Inveshgac:ﬁn de memados
R ¥ EM‘crcadu objenvo Cmmm—— '
3 4 A.néhsns de los resultadas de la entre.wsta

3 ﬁAnﬁIms € interpretacién de Jos resultados

...... Capitulo 4. Estrategias de posicionamiento

4.1.En base al usuario

42]3nhasealammpetencm i ioarsarmens ot

..4.3.En base al precio.. VT i

4 4 Enbasga] esulo de wda S AN e R il

Conclusiones

Blblmgraﬁa |

i r Y JL’ "_.:.
"'I*J‘d"dimﬁ‘ﬂ!-?%.g s
w B BRI TS ! .
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Resultado esperado

Tiempo
--{Semanas) |-

Elaborar una base

poswlonamwnto

-|-deportivo

Elaborar una base
tedrica U sobre
de servicio

un

mediante revisién

de un
| deportivo..............

servicio |
A literatura |

| tena

relac1onada con el

posicionamiento |

base teérica

Una

.Qu@.....S..l..l'.V...@....d@.....S.QP.QI.t.Q..
para todo el trabajo de
-investigacién

4 semanas

| Azogues.”

........................................ el

Analizar el entorno

entorno, de este

| servieio--depertivo-

en la ciudad de

mediante  la
-identificacién—de-
los locales,

Identificar a todos los

Ssemanas |

locales del sector,

competencia mejor

.espeeiﬁear ........................ ]a. T LI EEPPETPCP PP oyn F

| especificar a”

realizar un andlisis

en el sector

posiciona.

COMPEIENCIA, oo Lo o

1 Identificar

los
-factores.-claves--de.-
éxito

Realizar una
-investigaciénde-
mercados, rcahzar

Obtener ideas claras de
las--entrevistas-.-
resultados

entrevistas “a

.|.profundidad . para |

generar

contundentes

puedan
investigacion.

uc
calidad, realizar el

= .‘_..v.a:l.‘ltd.a.:f--.......................

‘método de
.observacién.en.los.
locales para

la
informacién

obtenida, redactar
log-
obtenidos.

r.esultados OO D P O T e T OO P T

aywdar...al.....

7 semanas

eon o I e S p e wa e s e

-estrategias..._de.

posicionamiento

S P

e P

| estrategias.. ... de.|.

posicionamiento
tomando en ctieiita

| los_factores claves | qu

de éxito, ademas
tratar
incorporar

las ™

todas

T U

Estrategias que se |
ajusten..a..la. realidad.
del sector.

"Es"trat'egi'as;""cmﬁpl'e'tas“
“al

variables. . _que

puedan intiuir, :
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DIRECTOR METODOLOGO
Cumple No Cumple No
curmnple cumple

Linea de investigacién _
1. {El contenido se enmarca en la linea de investigacién / Vs

seleccionada?
Titulo Propuesto p
2. ¢Esinformativo? 4 /
3. (Esconciso? P yd
Estado del arte
4. (ldentifica claramente el contexto histdrico, cientifico, global y / /

regional del tema del trabajo? .
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12. {5e expresa de forma clara?
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Objetivo general

14. ¢ Concuerda con el problema formulado?

15. {Se encuentra redactado en tiempo verbal infinitivo?

Objetivos especificos

16. ¢Permiten cumplir con el objetivo general?

17. {Son comprobables cualitativa o cuantitativamente?

Metodologfa

18. {5e encuentran disponibles los datos y materiales
mencionados?

19. {Las actividades se presentan siguiendo una secuencia logica?

20. {las actividades permitirdn la consecucién de los objetivos
especificos planteados?

21. {Las técnicas planteadas estdn de acuerdo con el tipo de
investigacion?

Resuitados esperados

22. {Son relevantes para resolver o contribuir con el problema
formulado?

23. ¢Concuerdan con los objetivos especificos?
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Supuestos y riesgos

26. ¢(Se mencionan los supuestos y riesgos més relevantes, en caso
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Presupuesto

28. ¢El presupuesto es razonable?
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Citas y Referencias del documento
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Expresién escrita

32. ¢La redaccién es clara y ficilmente comprensible?

33. ¢Eltexto se encuentra libre de faltas artogréficas?
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