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RESUMEN:

La planeacidn estratégica consiste en determinar metas y objetivos a corto y largo
plazo para empresas, en conjunto con acciones y asignaciones de recursos que permitan
la obtencion de metas planteadas. En el caso del estudio actual, tiene como objetivo
formular un plan estratégico de marketing a través de un analisis de mercado con la
finalidad de encontrar las mejores estrategias para que el gimnasio “Berny’s Fitdance”
crezca comercialmente en Cuenca para el afio 2021-2022. Para ello, se realiz6 mediante
un enfoquedescriptivo y analitico, la recopilacion de informacion para conocer el contexto
estratégico de la empresa y mediante una encuesta aplicada a una muestra sistematica de
200 personas, se realiz6 la propuesta de marketing para un periodo de 6 meses de
ejecucion. Los resultadospermitieron concluir que la implementacion de un plan de
marketing basado en la oferta de nuevas disciplinas, promocion y difusion de la imagen

empresarial por medio de regalos, permitira mejores beneficios para la empresa.

Palabras clave: Anélisis, Cuenca, Deporte, Fitness, Gimnasio, Marketing
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ABSTRACT:

Strategical planning consists of determining short and long term goals and
objectivesfor companies, together with actions and resource assignation that allow the
achievement ofplanned goals. In the case of the current study, the objective was to
formulate a strategic marketing plan through a market analysis in order to find the best
strategies for the "Berny'sFitdance” gym to grow commercially in Cuenca for the year
2021-2022. For this, a descriptive and analytical approach was done in order to get the
collection of information toknow the strategic context of the company through a survey
applied to a systematic sample on 200 people, the marketing offer was made for a
period of 6 months of performance. Theresults concluded that the implementation of a
marketing plan based on the offer of new disciplines, promotion and diffusion of the

business logo through gifts, will make better benefits for the company possible.

Keywords: Analysis, Cuenca, Sport, Fitness, Gym, Marketing.
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CAPITULO 1

1. FUNDAMENTACION TEORICA
1.1. Planeacion estratégica.

La planificacion estratégica es la determinacion de metas y objetivos a largo
plazo de una empresa y la adopcién de cursos de accidn y asignacion de recursos

necesarios que permitan la obtencion de estas metas (Pinton, 2007).

La planeacion estratégica, conforme a Steiner (1983), se conceptualiza como una
secuencia sistematica y semiformal de una empresa para instituir los objetivos, politicas,
normas y estrategias elementales, para poner en practica planes descritos con la finalidad
de aplicar politicas y estrategias que lleven a alcanzar las metas basicas de la
organizacion. (Steiner, 1983). Asimismo, la planeacion enfocada al logro de los objetivos
empresariales, tiene como fin incrementar los niveles de competitividad, satisfacer las

necesidades de los grupos de interés y determinar las guias generales de accion.

Caracteristicas:

e Esauténtica, en otros términos, da origen a los planes propios subsecuentes.

e Escreada, aprobada y dirigida por los altos niveles jerarquicos de direccion.

e Plantea un escenario de referencia para la empresa, de forma integral.

e Se gestionan datos e informacion crucialmente externa.

e Desafia grandes indices de incertidumbre, referente a otros tipos de planeacion.
e Generalmente, engloba extensos periodos.

e No puntualiza lineamientos detallados. El indicador principal es la efectividad
(FUA, 2000).

1.2. Plan estratégico de marketing.

El plan estratégico de marketing es plasmar en un documento las metas que quiere
conseguir la empresa segun sus objetivos, en un tiempo determinado y con los recursos

necesarios para conseguirlo. Este plan forma parte del plan estratégico general de la



empresa. Segun Ferrel & Hirt, el plan estratégico de marketing se caracteriza por ser un

plan a largo plazo, del cual, se parte para definir las metas a corto plazo.

1.2.1. Marketing

Segun Kotler (2000) el marketing es una herramienta para la empresa que busca
identificar y satisfacer las necesidades de los clientes, este concepto sostiene el ~ sentir y

responder”, buscar el producto adecuado para los clientes.

1.2.2. Beneficios de la elaboracion de un plan de marketing.

e ldentificacion de oportunidades: al realizar una valoracion sistematica del
entorno de la empresa tanto interno como externo permite identificar las
oportunidades que esta tiene, esto permite a la organizacion a salir a flote dia a dia'y
a tomar decisiones.

e Apoyo en las capacidades bésicas: al momento de realizar un plan estratégico
de marketing la empresa debe apoyarse en los recursos que esta ya posee, es decir, de
sus activos, su cadena de valor, su sistema de marketing y sus capacidades
desarrolladas.

e Estrategia de marketing enfocada: el carecer de un plan de marketing puede
llevar a que la empresa este divagando en el mercado sin saber a qué segmento dirigir
sus estrategias, por ende, es importante que la empresa sepa cual es su publico
objetivo para que todos sus esfuerzos de marketing vayan hacia este.

e Destino eficaz y utilizacién eficiente de los recursos: tener un buen plan de
marketing dentro de la empresa ayuda a que esta utilice sus recursos adecuadamente
en su publico objetivo, satisfaciendo asi sus necesidades y hacer que todos sus

esfuerzos sean eficientes y sus costes menores.
1.2.3. Proceso de elaboracion de un plan de marketing
Un plan de marketing es un proceso estructurado y sistematico que tiene como fin

ayudar a la empresa a alcanzar sus objetivos, esta compuesto por varios pasos que ayudan

a que el plan vaya evolucionando conforme se va ejecutando.



1.2.3.1. Analisis de la situacion

Para iniciar es importante saber la situacion actual en la que se encuentra la
empresa, realizar un detallado analisis con el fin de descubrir sus factores determinantes
de éxito o fracaso. Para conocer estos factores es necesario realizar un analisis de su
demanda, de su competencia, sus clientes, su posicion en el mercado y finalmente de sus
resultados.

Se puede ocupar herramientas como:

o La matriz BCG.
o Las cinco fuerzas de Porter.

. Analisis del ciclo de vida.

1.2.3.2. Anélisis SWOT/DAFO/FODA

Este paso es muy importante ya que se encontrara entrelazado con el paso | y
ayudaran al desarrollo de los siguientes pasos del plan de marketing. Es fundamental
realizar un analisis SWOT o FODA ya que nos permite encontrar los factores claves de

la empresa que son sus fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas.

1.2.3.3. Plan estratégico de mercado

Realizar un plan estratégico de mercado nos ayudaré a establecer una direccion
estratégica para el desarrollo de las estrategias de marketing tactico, por lo cual, es
importante que se obtenga una buena valoracion del atractivo de mercado y de la posicion
competitiva de la empresa en los pasos anteriores, esta informacion sera necesaria y Util
para que se realice la matriz de portfolio (producto-mercado) para conocer las distintas

areas que se posiciona producto - mercado de la empresa.

Esta matriz se divide en segmento de pequefias instituciones y en mercado de
grandes instituciones, las pequefas instituciones representan un segmento donde la
empresa es mas atractiva, tiene una posicion fuerte y tiene sus mejores oportunidades.
Por otro lado, el mercado de grandes instituciones representa para la empresa un segmento
menos atractivo, donde es menos competitivo, por lo cual la empresa debe dirigir menos

SUS recursos a estas instituciones.



1.2.3.4. Estrategia de marketing mix

El siguiente paso es encontrar estrategias de marketing mix, aunque en el plan de
mercado se ven reflejadas estrategias de marketing basico, es necesario indagar mas y
encontrar estrategias de marketing tactico que contemplen todos los factores claves de la
empresa, aquellos encontrados anteriormente en el analisis de la situacién actual. Las
estrategias de marketing se valoran a través de su nivel de respuestas frente a los factores

antes mencionados.

1.2.3.5. Presupuesto de marketing

Es muy importante definir un presupuesto de marketing para que los pasos de
estrategias mix y el plan estratégico de mercado culminen, una correcta asignacion de
recursos permite poner en marcha las estrategias y todos los factores encontrados en los

anteriores pasos. Podemos encontrar tres tipos de presupuestos:

1. Presupuesto de arriba a abajo: este presupuesto se basa en un porcentaje de las
ventas futuras que la organizacion va a tener, se trata de hacer una proyeccion.

2. Presupuesto basado en el mix de clientes: es el presupuesto que se basa en los
recursos necesarios para adquirir nuevos clientes y mantener leales a los que ya se
tiene.

3. Presupuesto de abajo a arriba: es asignar recursos a cada parte del plan.

1.2.3.6. Plan de marketing de resultados

Se hace una estimacion de los resultados que se esperan obtener, ventas y
beneficio, establecer tiempos para la realizacién y cumplimiento de los objetivos, este

tiempo debe de ser a mediano plazo, es decir, de tres a cinco afos.

En este paso se debe de establecer un cronograma, explicar los momentos de la
ejecucion de los objetivos, para la medicion de resultados con el fin de poder conocer el

éxito o fracaso de estos.



1.2.3.7. Evaluacioén de resultados:

Es importante realizar un seguimiento de los resultados externos e internos de la
empresa, este debe realizarse de acuerdo a las fechas establecidas en el cronograma, con
el fin de saber el éxito o fracaso del plan de marketing, al igual que los pro o contras de

las acciones ejecutadas.

En caso de que el plan de marketing fracase en el cumplimiento de los objetivos
establecidos en el plan estratégico de mercado, se debe tomar medidas y analizar en qué
parte del plan estratégico hubo fallas, con la finalidad de rectificarlas a tiempo y obtener

el cumplimiento de los objetivos pautados.
1.2.3.8. Marketing mix

Kotler en el afio 2000, define al marketing mix como las 4 P’s, que es la mezcla
de los factores que la empresa utiliza para la adecuacion de un producto para su mercado
(Precio, promocion, plaza, producto) y la consecucion aquellos objetivos que son

planteados por la compafiia.

e Precio: es el valor monetario que la empresa establece para la venta de su
producto o servicio, con este la empresa busca obtener una rentabilidad o beneficios.
e Promocion: publicidad, promocion y estrategias que estimulen el crecimiento de
la demanda del producto o servicio.

e Plaza: lugar, ya sea fisico o virtual, en donde se vende el producto o servicio que
la empresa oferta; obligatoriamente este genera canales de distribucion.

e Producto: es el tipo de producto o productos que la empresa oferta a su mercado,
puede ser tangible o intangible. La organizacion puede ofrecer un solo producto o

varios productos.



CAPITULO 2

2. ANALISIS INTERNO Y EXTERNO

2.1. Antecedentes

Desde la antigliedad, la humanidad adecu6 sitios para realizar ejercicios y
prepararse para la competencia, entre los cuales se encontraban: carrera, salto, lucha,
lanzamiento de disco, pentatlon (competencia atlética de cinco retos) y danza. Con el paso
de los afios, el enfoque que tenian los centros de entrenamiento cambid, ya que el
gimnasio se centraba sélo en incrementar la resistencia y mejorar la apariencia fisica
(aumento de masa muscular). La metodologia que empleaban estaba direccionada al

fisicoculturismo.

Las personas que asistian a los gimnasios eran en su mayoria hombres. En lo
posterior, con el propésito de captar la atencién de las féminas, se efectuaron
innovaciones y adaptaciones de acuerdo a las necesidades del sexo femenino, donde se
combind la gimnasia con la fuerza, resistencia y flexibilidad a través de rutinas con
musica para hacer mas entretenidas y agradables las clases; por medio de implementos y
aparatos que, en lugar de definir la musculatura, facilitaban el moldeamiento del cuerpo

y la quema de grasa.

En el sector de aerdbicos de los gimnasios se encontraban al inicio Gnicamente
copado por mujeres, quienes buscaban un espacio para liberarse de la monotonia y estres,
sin embargo, mas adelante los hombres se integraron a las clases donde se practicaba este
tipo de ejercicios, por el efecto de relajacion. Ademas, no demandaban actividades de alto
impacto y fuerza. Con el avance de los afios, las rutinas, instructores y equipamiento
especial se fueron introduciendo en el pais, hasta establecerse e independizarse

completamente (Villanueva, 2015).

Hoy en dia, los gimnasios prometen diferentes actividades fuera de lo comun, ya
que este mercado ha incorporado modalidades enfocadas a la salud fisica y mental. A
escala mundial, la modificacion en el comportamiento de las personas, respecto al simple

hecho de realizar ejercicio, sea cual fuese el objetivo que deseen conseguir, radica en las



tendencias y en la influencia que reciben por parte de las celebridades, acompafiado del

contenido que muestran las redes sociales (Jiménez, Zuluaga, J. & Zuluaga, C., 2011).

En el Ecuador, desde hace varios afios atras, la cultura fitness ha presentado un
aumento significativo, los pobladores buscan un estilo de vida méas activo y saludable,
considerando la direccion de profesionales con conocimiento en la rama, por lo que los
gimnasios se han convertido en un espacio que ofrece grandes beneficios para la salud. A
la par, de la socializacién y menguar el estrés, motivos por lo que las personas asisten

cada vez més (El Mercurio, 2018).

2.2. Gimnasios historicos de la ciudad de Cuenca

Cuenca, se caracteriza por el disefio rustico de las calles, el valor historico y
testimonial, asi como la arquitectura colonial y el patrimonio que representa para la
cultura, estas son algunas de las cualidades que revela la ciudad (Barragdn, 2019). La
expansion que ha mostrado, es signo del crecimiento de un grupo de sectores que brindan
soporte a la economia, cultura y dinamismo de la ciudad, para el caso del estudio actual,

el establecimiento de gimnasios en la ciudad.

Los centros de entrenamiento, datan de miles de afios. No obstante, se emplea la
definicion gimnasio para denominar a los sitios creados para la ejecucion de distintas
actividades fisicas que engloban un sin nimero de implementos como: pesas, mancuernas
y otros aparatos. Siempre ha existido la recomendacion de llevar una vida saludable
integrando el deporte y una adecuada alimentacion diaria. Por esta razon, los
emprendedores han visto oportunidades en este mercado, desde hace varias décadas han
instaurado gimnasios en la ciudad de Cuenca enfocados a este publico meta, entre los
establecimientos méas antiguos se encuentran: Gorilla, American Boys, Olympia Gym,

Leo Fitness Gym, The Magic Gym y Dominguez Sport Center.

Cabe sefalar que, desde marzo del 2020, algunos gimnasios cerraron de forma
temporal y otros permanentes, a causa de la emergencia sanitaria para evitar la
propagacion del virus conocido como COVID-19. Algunos gimnasios, tanto nuevos como
antiguos, no lograron hacer frente a los costos fijos debido a la paralizacion de las

actividades y falta de liquidez, por lo que cesaron sus actividades. Se desconoce el numero



exacto de gimnasios que se encuentran funcionando después de la cuarentena por Covid-
19.

2.3. Andlisis interno

Berny’s FitDance es una empresa dedicada al acondicionamiento fisico que ofrece
a sus clientes un lugar amplio y seguro, para que por medio del ejercicio fisico en conjunto
a maquinas, pesas, servicio de bailo terapia y personal training, el pablico pueda

conseguir sus objetivos personales en relacion a su estado de salud fisica.

Berny’s FitDance nacié en el afio 2018 y esta localizado en la Avenida 24 de mayo
y 5 de junio en la ciudad de Cuenca. Esta empresa nace del suefio de dos hermanos que
desde pequefios se vieron involucrados en el mundo del baile y, por ende, de llevar una
vida activa. La misma se consigue por medio del autofinanciamiento y la inversion

familiar.
2.3.1. Mision

La mision de la empresa es crear una familia con todos sus miembros,
ofreciendoles un lugar amplio, seguro y con implementos de calidad que les ayude a

alcanzar sus objetivos y metas a través del deporte.
2.3.2. Visién

Ser el gimnasio lider en el mercado nacional, liberando el potencial de sus

miembros a través del deporte y de llevar una vida saludable.
2.3.2.1. Valores empresariales

Pasion

¢ Responsabilidad
e Confraternidad
e Compromiso

e Union

e Bienestar



2.4. ldentificacion de recursos

En base a los antecedentes, los recursos de una empresa se consideran en cuanto
a los activos que disponen, entendiendo que los mismos se dividen en bienes intangibles
y tangibles, los cuales son necesarios para que la empresa tenga un funcionamiento
adecuado en base a los objetivos que persigue. Los bienes mencionados en el caso del
gimnasio Berny’s Fitdance refieren los tangibles como maquinaria, mobiliario o
construcciones, mientras que, el intangible guarda relacion a recursos humanos y no
humanos (Capo, 2021).

Tabla 1.

Recursos del gimnasio Berny’s Fitdance

Recursos Tangibles

Fisicos Financieros
Sala de maquinaria para ejercicios Pago por servicios béasicos
Sala de aerobic y bailoterapia Infraestructura

Maquinaria para ejercicios
Colchonetas y steps

Pesas y mancuerdas
Bafios con duchas

Sala de spa

Recepcion

Vestidores

Sefalética

Basureros

Recursos Intangibles
No humanos Humanos
Redes sociales o Fan pages Experiencia del personal en el sector de baile
Realizacion de eventos Instructores multifuncionales
Correo electrénico
Redes sociales

Recursos humanos
2 administradores que hacen las veces de instructores
3 instructores
Recepcionista
Experta en spa




2.5 Analisis DAFO/FODA 10

Para finalizar el analisis estratégico, se plantea un analisis DAFO o FODA, como

una herramienta cualitativa de resumen del analisis realizado a priori de la empresa. Este

analisis representa los puntos fuertes, débiles, oportunidades y amenazas que el gimnasio

puede encontrar para su pleno desarrollo. Se plantean los aspectos mas relevantes de cada

factor para tener una visién global que sirva para plan estratégico (Zuluaga, 2020).

Tabla 2.

Analisis DAFO/FODA del gimnasio Berny’s Fitdance

DEBILIDADES

AMENAZAS

dl. Los administradores hacen labor de
recepcionistas e instructores

d2. Baja oferta de concursos
fisicoculturismo

d3. Baja relacion o convenio con
proveedores de suplementos deportivos
d4. No existe pagina web

d5. No cuentan con patrocinios externos
para competidores del gimnasio

d6. Pocas promociones ofertadas por la
empresa

d7. No cuenta con la venta de alimentos o
maquinas que permitan la adquisicion de
elementos

d8. Escasa publicidad

de

al. Pandemia mundial

a2. Restricciones por COVID-19 para
evitar contagios

a3. Miedo al contagio de coronavirus en
lugares de uso comun o publico.

a4. Disminucion de la solvencia
econdmica en poblacién joven por falta de
empleo a nivel nacional

a5. Los clientes tienen la opcion de
cambiar de gimnasio debido a la alta
oferta.

a6. Presencia de productos considerados
sustitutivos a la actividad fisica.

a7. Precio bajo al realizar deporte al aire
libre

a8. Existe gimnasios que cuenta con
equipamientos mas diversos

a9. Alto poder de negociacion de clientes,
pago bajo o nulo de inscripciones

FORTALEZA

OPORTUNIDADES

f1. Personal multifuncional

f2. Reconocimiento externo por historial y
experticia en baile
f4.  Instructores
fisicoculturismo
5. Personal capacitado sobre informacion
del gimnasio

concursantes en

Ol. Existen varias competencias de
fisicoculturismo para gimnasios a nivel
local y nacional.

02. La estructura del gimnasio permite
implementar nuevos deportes

03. Enfoque de la poblacion en el
bienestar en salud fisica
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6. Facilidad de contacto a la empresa por
redes sociales

f7. Materiales e implementos nuevos y de
calidad para el trabajo corporal funcional.
8. Wifi para los usuarios

9. Ofrece servicios de SPA

f10. Instructores cualificados para ofrecer

O4. Grupos etarios distintos pueden
acceder a servicios de gimnasio

O5. Las barreras de entrada al sector son
altas debido al coste de maquinas para
gimnasio

06. Implementar
alimentacién nutritiva

espacio para

entrenamiento personalizado.

f11. La estructura del lugar permite la
implementacion de nuevas disciplinas
fl12.  Trabajo en  equipo
emprendimiento familiar

por

2.6. Analisis Externo

2.6.1. Andlisis del consumidor

Las razones por las cuales los consumidores consideran los servicios brindados
por los gimnasios son variables y esenciales al momento de crear y disefiar las actividades
del centro, por ende, es relevante analizar al usuario. Del mismo modo, los incentivos
presentes al momento de asistir y hacer uso del establecimiento, asi como las variables

sociodemogréficas y psicograficas (Molina & Mundina, 2019).

Conforme a un estudio realizado a usuarios de centros fitness en la ciudad de
Quito, los resultados identificaron cuatro tipos de clientes: discreto, determinado,
indeciso y exigente. Al primer usuario le atraen los gimnasios multidisciplinares, pulcros
y que cuenten con personal amable; asisten una vez por semana con una hora de servicio,
poseen ingresos promedio, prefieren mensuales por debajo de los $35 y la permanencia
en el establecimiento es menor a 6 meses; este tipo de usuarios es poco recurrente. Por
otra parte, los determinados son considerados el grupo con mayor nimero de inscritos,
prefieren que el centro de entrenamiento se encuentre cerca del domicilio, que dispongan
de entrenadores personalizados y el sitio cumpla con todas las condiciones de higiene;
asisten entre 1 a 5 veces a la semana. Son personas con estudios universitarios y nivel
socioecondmico medio, suelen asistir de manera continua hasta 2 afios. Se encuentran
dispuestos a pagar por la cuota mensual entre $35 a $70 (Martinez-Cevallos & Alguacil,
2019).
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El tercer grupo, los indecisos, valoran mucho que el local esté cerca de su
domicilio y la limpieza, acuden hasta 6 veces a la semana, pero sélo se mantienen entre
1 a 9 meses. Se muestras indiferentes a los horarios y no revelan claramente sus
preferencias y el poder adquisitivo que tienen. Por Gltimo, los exigentes, demandan un
servicio multidisciplinar, con profesionales en la rama, instalaciones en condiciones
Optimas con acceso a alimentacion. La afluencia es diaria, el nivel socioeconémico es alto
y se encuentran dispuestos a pagar mensualidades mayores a $70 (Martinez-Cevallos &
Alguacil, 2019).

Existen varios factores que determinan el comportamiento y rasgos del

consumidor fitness, entre los cuales se encuentran:

2.6.2. Factores personales

Los clientes que asisten a los establecimientos de entrenamiento son personas
independientes, en su mayoria; es decir, cuentan con ingresos fijos ya sea porque son
trabajadores dependientes o tienen un negocio propio, ademas son organizados con su
tiempo y gestionan estratégicamente sus actividades diarias. Los usuarios constantes se
encuentran en un rango de edad entre 20 a 35 afios. Con respecto al estilo de vida, cuidan
su salud fisica y mental, a través de una alimentacion limpia, se instruyen continuamente
sobre temas relacionados al fitness. Asi mismo, aplican la perseverancia y constancia

diaria, como también tienen un tiempo de descanso y relajacion (Aldana & Pifa, 2017).

2.6.3. Factores psicolégicos
Figura 1.

Factores psicol6gicos del consumidor

Concentracion

(z Esfuerzo
(E Constancia

Paciencia ]

Autosuperacion

@, Pasion
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2.6.3.1. Concentracion

El estado de concentracion desempefia un rol fundamental, el periodo de 1 a 2
horas de entrenamiento con descansos entre series, demanda de una elevada
capacidad para focalizarse completamente en el momento presente, donde intervienen
todos los sentidos, para obtener un mejor rendimiento y tratar de prevenir cualquier tipo

de lesion.

2.6.3.2. Esfuerzo

Comunmente, las personas que llevan a cabo este tipo de actividad fisica, sienten
pasion por el ejercicio, acompafiado de una alimentacion sana, consiguen resultados mas
notorios; pero conlleva un esfuerzo, lo cual es el cimiento de todo, empezando desde el

calentamiento, en las series de aproximacion y en las efectivas.

2.6.3.3. Constancia

Para lograr los objetivos, se precisa de una voluntad inquebrantable y
determinacidn, en especial para este tipo de usuarios, el éxito de las horas de entramiento
se encuentra en la constancia y responsabilidad diaria al momento de trabajar arduamente

en cada rutina.

2.6.3.4. Paciencia

Actitud elemental para las personas que asisten a un gimnasio, porque saben que
no van a visualizar los resultados en tres dias de entrenamiento, sino en mas tiempo e
incluso en afios, para evidenciar un notorio progreso de sus cuerpos. Por esta razon, no
caen en la desesperacion, porque saben que los cambios 0 metas fisicas que persiguen son

visibles en tiempo progresivo.

2.6.3.5. Autosuperacion

El conjunto de actitudes que busca el crecimiento y desarrollo mas alla de las
limitaciones establecidas por la mente, los usuarios que acuden diariamente al centro de
entrenamiento saben que cada dia deben demostrarse que son capaces de dar mucho mas.
Por ello, implementan actividades que requieren de mayor esfuerzo o incrementan las

repeticiones, tiempos y son mas conscientes en su alimentacion.

13



2.6.3.6. Pasion

El entusiasmo que manifiestan los clientes de los centros deportivos, refiere a la
consecucion de metas, las mismas que se relacionan a los ejercicios, repeticiones,
alimentacion y cuidado. La pasion va de la mano con todo esfuerzo que realizan para
conseguir cada objetivo trazado. Sin embargo, debe estar siempre acompafiada de los

otros puntos mencionados con anterioridad (Garcia, Gomez, & Tafalla, 2018).

2.7. Analisis de mercado y la competencia

2.7.1. Andlisis de mercado

El incremento de las patologias asociadas a: una pobre alimentacién en nutrientes
y vitaminas, el sedentarismo, el estrés y la necesidad de alcanzar un fisico estético
consecuente a los criterios que exhibe el marketing, ha desencadenado la tendencia
del ejercicio y el deporte. En Ecuador, el sector del fitness no ha alcanzado porcentajes
significativos en la economia nacional. No obstante, en el 2016 la industria de los
gimnasios en América Latina presentaba grandes rubros en su facturacion y el nimero de
gimnasios en la region sobrepasaba los 18 millones. En primer lugar, se encontraba Brasil
con 34.508 centros, seguido de México con 12.375 gimnasios, Argentina con 7.911
locales y Ecuador se situ6 en el séptimo lugar con 989 centros de entrenamiento (El
Telégrafo, 2018).

Segun el informe de Global 2020 de IHRSA antes de la declaracion de emergencia
sanitaria por Covid-19, la industria de los gimnasios a escala mundial culminé en el afio
2019 con una utilidad récord de $96.700 millones, donde méas de 184 millones de personas
eran afiliados activos de un aproximado de 210.000 establecimientos de salud y fitness
(Congreso Nacional de Chile, 2020).

Cuando se decretd el estado de alerta y cuarentena por el gobierno para controlar
la crisis sanitaria, el sector de los gimnasios y el fitness, fue uno de los mas afectados en
su economia, ya que las instalaciones tuvieron que suspender las actividades por mas de
6 meses. Acorde con Forbes, se calcula que mundialmente, 2 de cada 3 gimnasios tuvieron
que forzosamente interrumpir las operaciones como producto de la pandemia (FORBES,
2020).
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El negocio de los gimnasios esta atravesando por una situacién compleja, la cual
ha puesto en peligro la supervivencia de cuantiosas empresas dedicadas a esta actividad.
De la misma manera, en Ecuador, la pandemia ha provocado pérdidas de al menos $25
millones en el sector, debido a que los centros de entrenamiento tienen inversiones
aproximadas entre $20.000 y $50.000 en maquinas. Algunos gimnasios tuvieron que
disminuir la cuota mensual de $40 e incluso a la mitad, con el propdésito de atraer a mas
clientes para cancelar las obligaciones adquiridas con empleados y entidades financieras
(Toranzos, 2020).

A pesar de la crisis sanitaria, las personas han optado por llevar una vida mas
saludable, independientemente de las razones que los motiven, por lo que acuden a los
gimnasios con todas las medidas de bioseguridad para hacer uso de las instalaciones y
continuar con sus rutinas en diferentes horarios. En consecuencia, la industria de
gimnasios muestra un panorama positivo en los proximos afios, debido al interés de las

personas, las tendencias y la influencia de las redes sociales.

2.7.2. Analisis de la competencia

2.7.2.1. Las cinco fuerzas de Porter

Para realizar un analisis del modelo establecido, se debe considerar que existen
dos puntos criticos en el entorno de la empresa:

e Macro ambiente que alude a los factores que inciden en el comportamiento de la
industria y del negocio como el ambito politico, econémico, cultural, social,
juridico, ecoldgico y tecnologico (Baena, Sanchez, & Montoya, 2003).

e Conducta estructural por medio de las fuerzas que precisan la competitividad en
el mismo (Baena, Sanchez, & Montoya, 2003).

El presente andlisis incorpora al entorno mas cercano de la empresa, facilitando
las variables claves para tomar decisiones y formular estrategias que permitan al negocio

ser mas competitivo.
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2.7.2.1.1. Rivalidad entre competidores

La rivalidad entre empresas es atractiva, a causa de que el mercado cuenta con
una gran cantidad de competidores en la parroquia Huayna Cépac ubicada en la ciudad
de Cuenca, los cuales han logrado posicionarse en los ultimos afios, el competidor méas
proximo es Gladiator Fitness Center, empresa que ofrece servicios como: crossfit,

entrenamiento funcional y competencias.

Ademas, en el caso de Gladiator Fitness Center, cuenta con una marca posicionada
en cuanto a indumentaria de gimnasio refiere y la afiliacién a empresas de suplementos
que favorezcan al crecimiento muscular. Sin embargo, el manejo de redes sociales es
basado en artes creados en paginas gratuitas como Canva, las mismas que impiden un

posicionamiento de la imagen del gimnasio.

Los principales competidores que existen en la ciudad son:

o Gym Adeuda: establecimiento perteneciente a la Universidad del Azuay, el
mismo cuenta con redes sociales bien posicionadas y manejadas por medio del
personal de comunicacién de la institucion de educacion superior. Cuenta con
maquinaria moderna y una cantidad de afluencia superior debido a que los
estudiantes cuentan con descuentos. Ademas, ofrecen servicios de charlas

enfocadas en el deporte.

o ESPM Gym: cuenta con inscripciones de valor econdémico reducido y
participacion constante en concursos de Fisicoculturismo a nivel de la ciudad y la
provincia. A pesar de que cuentan con redes sociales, la misma mantiene la linea
de posteo de fotos de sus clientes, no cuenta con linea grafica. Ofrece servicios de

asesoramiento personal, instruccion individualizada y bailo terapia.

o Master Force: se encuentra ubicado en el centro de la ciudad, locacion que
favorece a clientes que se encuentran en zonas aledafas, sin embargo, no cuenta

con estructura para estacionamiento de vehiculos. Entre los servicios que oferta
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tenemos: bailo terapia, entrenamiento funcional, zona de alimentos preparados,

membrecias y promociones para el acceso de servicios.

o Furia Fitness Center: establecimiento que ofrece ejercicios funcionales con la
ejecucion de rutinas de crossfit dentro de un espacio abierto; cuenta con clases de
JIU JITSU y distintas competencias en las disciplinas mencionadas. EI manejo de
redes sociales se basa en la publicacion de fotografias de los clientes ejercitandose,

no cuenta con una linea gréfica.

o Gimnasio Kronch: reconocido en el medio por el apoyo a clientes para distintas
categorias de fisicoculturismo. El establecimiento es de una planta y cuenta con
estacionamiento; ofrecen asesoramiento personal. EI manejo de redes sociales no

cuenta con una linea gréfica o difusion de promociones.

o Gimnasio Dorian: cuenta con 4 sucursales dentro de la ciudad, posicionado de
manera visual y grafica por el color naranja y reconocido por la variedad de
servicios que ofrecen: zumba, clases personalizadas, aerobics, asesoramiento
nutricional, eventos deportivos y ejercicios de alto impacto. A la par, cuentan con
apoyo de distintas marcas de suplementos deportivos, ofertas, renovacién

constante en cuanto a maquinaria y venta de indumentaria deportiva.

Estas empresas emplean las redes sociales como Facebook, Instagram y Tik Tok
para realizar publicidad. Ademas, efectlan promociones, concursos y descuentos para
atraer a mas clientes potenciales. La innovacion y disefio vanguardista se puede apreciar

en la decoracidn del establecimiento y maquinas, ya que son modernas y ergonémicas.

2.7.2.1.2. Amenaza de nuevos participantes

El ingreso de nuevos competidores al mercado, es baja. La situacion actual
referente a la emergencia sanitaria por Covid-19 ha reforzado las barreras de entrada,
sumado a ello los escenarios de incertidumbre, la aparicion de nuevas cepas de
coronavirus mucho mas contagiosas, el incremento en los indices de desempleo y la
reduccion de salarios, son factores que afectan a las personas que deseen apostar por este
tipo de negocio. Del mismo modo, se deben tomar en consideracion otras variables como:

el capital, la infraestructura, implementos y equipos, entre otros.
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2.7.2.1.3. Amenaza de productos sustitutos

El riesgo de amenaza de productos sustitutos es medio, ya que existen centros de
entrenamiento que manejan otras disciplinas, asi como empresas que venden maquinaria
deportiva incentivando al ejercicio desde la comodidad del hogar, centros estéticos que
utilizan maquinas reductoras de medidas, locales que ofrecen el servicio de yoga y pilates,
productos adelgazantes y fajas. Las opciones mencionadas no suplen completamente las

necesidades de las personas, por lo que dejan inconformidad.

Un claro ejemplo son los centros de pole dance que atienden en la ciudad de
Cuenca, una disciplina que lleva pocos afios en la ciudad y se basa en ejercicios de fuerza
y coordinacion que busca ejercitar la musculatura corporal con el propio peso del
individuo. Se muestra como un deporte que ayuda a la estética corporal mediante la

reduccién de medidas y tonificacion del cuerpo.

Situacion similar se presenta con el twerking, que se define como un tipo de danza
que busca la quema de calorias por medio del ejercicio aerdbico, enfocando el esfuerzo
en piernas, cadera y cintura. De la misma forma, el posicionamiento de la acrobacia por
medio de telas, que busca que el individuo se ejercite por medio de su propio peso y

tonifique, fortalezca y mejore la flexibilidad.

2.7.2.1.4. Poder de negociacion de proveedores

El poder de negociacion de los proveedores es medio. En el mercado se
encuentran empresas nacionales y locales que ofertan este tipo de implementos y equipos.
A nivel nacional los proveedores mas destacados son: D'KAUCH, Zona Gym,
GYMTEK, Rey Middas y Activelife. En Cuenca se encuentra Titan Fit Store, Ergos
Energia y Bermeo Hermanos.

2.7.2.1.5. Poder de negociacion de clientes

El poder de negociacion concerniente a los clientes es alto, debido a que muchos
de los gimnasios se estan recuperando después de la pandemia. En la mayoria de los

gimnasios no se esta pagando la inscripcion, sino unicamente el valor de la mensualidad.
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Por lo cual, las estrategias enfocadas en la promocion del servicio se enfocan en ofrecer

un descuento u obsequio.

Las restricciones que dictamina el Comité de Operaciones de Emergencia
Cantonal (COE) respecto al aforo y medidas de bioseguridad, hace que las personas
tengan cierta desconfianza para practicar actividad fisica en los gimnasios, por lo que
algunos prefieren hacerlo en lugares abiertos o desde su hogar, esto favorece al cliente al

momento de acceder al precio y condiciones, debido a que existe una baja demanda.

2.8. Analisis del entorno
2.8.1. Entorno Politico-Legal

La economia del pais antes de la emergencia sanitaria, se encontraba atravesando
por una crisis, debido a los bajos precios del crudo y el alto nivel de endeudamiento en
conjunto con la pandemia, dichos elementos llevaron al ex presidente Lenin Moreno a
imponer medidas de austeridad como parte de las condiciones adquiridas con el Fondo
Monetario Internacional. EI mismo que efectué un préstamo otorgado al Ecuador por
$6.500 millones (Barria, 2021).

En la actualidad, el nuevo mandatario, Guillermo Lasso se encuentra gestionando
la forma de disminuir la deuda publica que abarca el 63% del PIB, de la misma forma, el
déficit fiscal que sobrepasa el 7%. Por lo tanto, se han realizado acciones para minimizar

el gasto, generar mas ingresos fiscales e incentivar la inversion extranjera (Barria, 2021).

Pese a la situacion politica inestable en Latinoamérica, Ecuador ha mejorado su
panorama e inclusive podria ser una opcién viable de diversificacion para los
inversionistas. Al contrastar los impuestos, modificaciones en los contratos y
nacionalizacion en los paises colindantes productores de commodities como Chile y Peru.
El mercado ecuatoriano es el mas opcionado para algunos productores de commodities
(El Universo, 2021).

Después de la cuarentena, se cred un plan piloto a nivel nacional, donde se
establecen los lineamientos para reactivar los gimnasios, centros de entrenamiento y

similares durante la crisis sanitaria, para que se regresen a las actividades de manera
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consciente y responsable, para precautelar la salud de los pobladores y a dinamizar la

economia del sector (Secretaria del Deporte, 2020).

Se debe sefialar que Ecuador no dispone de leyes que controlen o regulen variables
relevantes relacionadas con la materia deportiva en los gimnasios, por lo que existen
establecimientos que brindan estos servicios, pero no cuentan con instructores
profesionales con conocimientos en nutricion y técnicas. Por lo que los requisitos no son
muy exigentes al momento de implementar un gimnasio. En el peor de los escenarios, el
negocio se puede ver perjudicado, ya que los entrenadores no son idéneos para ofrecer el

servicio, lo cual puede afectar la salud de las personas que asisten al centro.

2.8.2. Entorno Socio-Cultural

De acuerdo a la Organizacion Mundial de la Salud, la actividad fisica constante,
previene y controla las enfermedades no transmisibles y cronicas, también aporta a prever
la hipertension, mantiene un peso corporal saludable y puede mejorar la salud mental, la
calidad de vida y el bienestar (OMS, 2012).

Una de las tendencias que pueden predominar durante el 2021, es el ejercicio en
casa, para evitar picos de contagios de Covid-19. Las disciplinas al aire libre es otra de
las tendencias fitness que prevalecera en algunas ciudades, en especial en la region Sierra.
Por otra parte, el trekking y montafiismo se haran presentes como otra alternativa para

salir de la rutina y relacionarse con la naturaleza (Gavilanes, 2021).

En los afios previos a la pandemia, mas de un tercio de los ecuatorianos llevaban
a cabo actividades deportivas al menos 2 veces por semana. El 69,2% realizaban deporte
en areas verdes y lugares publicos para ejercitarse, con un periodo estimado de 28 minutos
aproximadamente. En la region Sierra, cerca del 43,4% practicaban actividad fisica,
seguido de la Amazonia con el 43,20% vy finalmente la Costa con el 31,17% (Cobos,
2019).

Un estudio realizado a 318 individuos en la ciudad de Cuenca, con el propoésito
de determinar los patrones de actividad fisica en la poblacion adulta, indican que el 58,9%
de la muestra analizada efectuaba ejercicio de alta intensidad, el 30,8% actividad
moderada y el 10,4% rutinas con bajo impacto. Mientras que, el 50% de las mujeres y el

30% de los hombres eran sedentarios (Siguencia et al., 2016).
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En la misma linea, una investigacion ejecutada a 530 pobladores de la parroquia
rural Quingeo, para precisar los patrones de comportamiento referente a la actividad
fisica, manifest6 que el 67,6% de los participantes presentaron un nivel alto en la practica
de ejercicios, el 23,2% moderada y 8,2% leve. Las personas con obesidad y con
hipertension arterial realizaron ejercicios de menor impacto y con baja frecuencia (Garcés
etal., 2017).

2.8.3. Entorno Tecnoldgico

El 91% de las personas con un dispositivo movil inteligente pudieron acceder a
redes sociales. En la zona urbana se report6 que el 92,4% de individuos utilizaron medios
sociales; en tanto que en el rea rural el 82,88% lo hizo. El 91,38% del género masculino
utiliza las redes sociales; mientras que las mujeres lo hacen en un 90,61%. con respecto
a las provincias de la zona 6, se registré6 que el Azuay evidencia un uso del 95,45%,
seguido de Loja con el 9387% y Cafar con el 93,27% (Ministerio de

Telecomunicaciones, 2015).

Por otro lado, Quito y Guayaquil son las dos ciudades con mayor numero de
usuarios en redes sociales a nivel nacional, sumando el 27% de la poblacion activa en
redes. Esto se debe a que 14,3 millones de habitantes tienen acceso a internet. Facebook
(13°300.000 usuarios), Instagram (5°200.000 usuarios), TikTok (2°300.000 usuarios) y
Twitter (1°000.000 usuarios) son consideradas las aplicaciones mas populares en Ecuador
(Primicias, 2021).

En cuanto al tipo de tecnologia que utilizan los usuarios de los gimnasios se
pueden distinguir las aplicaciones mdviles, wearables y software. Las nuevas tecnologias
brindan un gran soporte al sector, ya que son muy Utiles para los consumidores e incluso
incentivan la practica y adherencia. Los instrumentos tecnoldgicos portatiles y
aplicaciones fitness han expandido aceleradamente en el mercado digital y de los

gimnasios (Estrada-Marcén, Sanchez-Bermddez, Simén-Grima, & Casterad-Sera, 2020).

21



CAPITULO 3

3. INVESTIGACION DE MERCADO

En este capitulo se expone la informacion extraida en el estudio de mercado
llevado a cabo en la ciudad de Cuenca en el gimnasio Berny’s Fitdance. Los datos
obtenidos se tabularon, procesaron y analizaron con la finalidad de ofrecer una evaluacion
acertada sobre el estado actual del negocio, con el fin de elaborar una propuesta
estratégica de marketing conforme a las necesidades y condiciones de la empresa para
aprovechar las oportunidades presentes. Por medio de esta investigacion, se examinaron
factores elementales como las conformidades, desconformidades y deficiencias acerca

del servicio actual que brinda el centro de entrenamiento.

3.1. Definicion del problema

La industria del fitness es un sector que desde hace algunos afios atras ha venido
presentando indices de crecimiento y desarrollo, debido a la diversidad de nuevas
tendencias y actividades deportivas, por lo que ha logrado posicionarse exitosamente en
el mercado. Las personas buscan mantener un buen fisico y cuidar su salud a traves de un

estilo de vida saludable, que incluye la alimentacion y el ejercicio.

La segunda forma impacta en el &mbito fisico, organico y psicoldgico. Este hecho
se hace cada vez mas explicito, por lo que los individuos buscan centros de actividad
fisica para cumplir con los objetivos que se han trazado. Por esta razdn, existen muchas
empresas que brindan este tipo de servicios para que las personas puedan ejercitar su

cuerpo y a la vez mejor su estilo de vida.

No obstante, para finales del afio 2019, se presentd un evento inesperado que
afectd a la poblacion a nivel mundial, un nuevo coronavirus que revel6 altas tasas de
morbilidad y mortalidad en las personas, desencadenando consecuencias negativas en
todas las esferas, principalmente en los sistemas de salud y en la economia de las
empresas. Las organizaciones a escala mundial tuvieron que paralizar sus actividades
comerciales para evitar la propagacion masiva del virus, lo que conllevo al cierre temporal

y permanente de muchos negocios.
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En el campo deportivo, como es el caso de los gimnasios se vieron obligados a
cerrar por varios meses, causandoles en la mayoria de casos, pérdidas econdmicas al no
poder sostener por mas tiempo la situacion durante la emergencia sanitaria, tuvieron que

cesar sus actividades.

El gimnasio Berny’s Fitdance generaba aproximadamente ingresos de $5000
ddlares y contaba con un numero de clientes de 200 personas al mes, pero en marzo del
afio 2020, tuvo que cerrar su establecimiento por un periodo de 5 meses debido a la
pandemia por Covid-19, originando que el negocio no genere ingresos para sustentar sus

costos fijos. Por ende, las pérdidas econdmicas fueron evidentes.

En este contexto, se desconoce el impacto que provoco la crisis sanitaria para la
organizacion, la presente investigacion busca encontrar un plan estratégico ideal para la
empresa, que permita solventar las pérdidas econémicas que experimentaron, aumentar
la cuota de mercado y mantener a los clientes actuales, resultando en un incremento de

las utilidades y mayor satisfaccion para los afiliados.

3.2. Objetivos de la investigacion

3.2.1. Objetivo general

Formular un plan estratégico de Marketing a través de un analisis de mercado con
la finalidad de encontrar las mejores estrategias para “Berny’s Fitdance” crezca

comercialmente en Cuenca para el afio 2022 — 2023.

3.2.2. Objetivos especificos

. Presentar informacidn que sustente la base tedrica del proyecto.

. Realizar un analisis de factores internos relevantes del gimnasio "Berny’s
Fitdance™.

. Identificar y analizar los factores externos del gimnasio "Berny’s Fitdance”.

. Realizar una investigacion de mercado para la empresa.

. Proponer un plan estratégico de marketing para gimnasio “Berny’s Fitdance".
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3.3. Metodologia de la investigacion

3.3.1. Tipo y disefio de la investigacion

El marco metodolégico utilizé un enfoque descriptivo y analitico. EI primero se
empled para analizar el contexto estratégico del marketing y el segundo se centré en un
estudio de mercado que permitio recolectar informacién importante de los clientes del
gimnasio, para crear estrategias que incrementen la participacion de la empresa en el

mercado y por consiguiente los beneficios econémicos.

El estudio se fundamento en una investigacion cualitativa y cuantitativa, donde se
realiz6 una revision bibliografica por medio de informacion secundaria relacionada al
tema planteado y encuestas a una muestra de 200 clientes del establecimiento. La presente
investigacion tiene como finalidad elaborar un plan estratégico de marketing para Berny’s

Fitdance en la ciudad de Cuenca para el afio 2021.

3.3.2. Etapas metodoldgicas

3.3.2.1. Etapa 1

En este primer estadio se efectud el diagnostico actual de la empresa Berny’s
Fitdance, seguido del analisis externo (entorno, mercado, competencia y tendencias del
consumidor); asimismo se realizd una revision de la literatura para respaldar el marco
tedrico a traves de fuentes bibliograficas confiables como: revistas cientificas, informes

técnicos y paginas web referentes al topico.

3.3.2.2. Etapa 2

En esta fase se ejecutd un estudio de mercado cimentado en fuentes primarias,
utilizando como instrumento la encuesta, la cual fue realizada a los afiliados del gimnasio
para conocer todas las variables implicadas en el mejoramiento de las estrategias de
marketing. Las encuestas se llevaron a cabo mediante un cuestionario con interrogantes

cerradas y de opcion multiple direccionadas a la muestra seleccionada.
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3.3.2.3. Etapa 3

Durante este estadio se disefio la propuesta del plan de marketing, la cual
comprendi estrategias de segmentacion, posicionamiento y fidelizacion, marketing mix,
de acuerdo a los hallazgos obtenidos en el estudio de mercado previo. De la misma forma,

un plan de accién y la prevision del presupuesto.

3.3.2.4. Etapa 4

Finalmente, se expusieron las conclusiones y recomendaciones de la

investigacion.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccidon de datos

Con el propdsito de conseguir datos relevantes para la presente investigacion,
se aplicaron encuestas a una determinada muestra de 200 clientes de Berny’s Fitdance,
los resultados de la herramienta aportaron con informacion elemental para enriquecer el

estudio.

3.4.1. Encuesta

Este instrumento ayudo a la recopilacién de la informacion. Del mismo modo,
estableci6 los parametros necesarios para el desarrollo de la investigacion, los cuales
favorecieron la toma de decisiones. Se realiz6 un analisis estadistico a una muestra de
clientes, donde se conocid la percepcion, opinion y disconformidades que presentan los

usuarios, asi como las variables que mas impactan en el éxito de la estrategia comercial.

El cuestionario constd de 12 preguntas cerradas, las cuales en su mayoria fueron
de opciéon multiple. Los datos extraidos de las encuestas se organizaron, tabularon y
analizaron estadisticamente a través del programa Excel en tablas y diagramas por
sectores.
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3.5. Poblacién de estudio y muestreo

Se consideré como poblacion al nimero de clientes actuales con los que cuenta el
gimnasio. La muestra se baso en la técnica de muestreo sistematico, debido a que se
conoce la cantidad de la poblacion. A continuacion, se detalla la formula aplicada para

determinar el tamafio de dicha muestra (Otzen & Manterola, 2017).

N><Za2><p><q
d*x(N-1)+Z'xpxq

H=

3.6. Diseno del cuestionario

lustracion 1.

Logo del gimnasio Berny's Fitdance

3.6.1. Objetivo de la encuesta

Por medio del siguiente cuestionario se busca acceder a informacion referente a
la percepcion, satisfaccion y necesidades insatisfechas por parte de la muestra elegida
para la investigacion, donde intervienen temas relacionados con la motivacion, servicio
recibido, redes sociales, aspectos que valora mas el cliente, entre otros. Los cuales son

primordiales para dar respuesta a los objetivos establecidos.

3.6.2. Preguntas:

1. ¢En qué rango de edad se encuentra?
16 a 22 afios
23 a 29 afios
30 a 36 afios

JJuU
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37 a 50 afos
2. ¢Cual es su estado civil?

Soltero

[ ]
Casado D
[ ]

Unién libre

Divorciado D
Viudo D

3. ¢En qué rango se encuentra su nivel de ingresos?

$300 - $400

$401-$500 8
$501 - $600 C]
Mayor a $601 D

4. ¢Cual es el motivo principal por el que asiste al gimnasio?

Salud D
Estético [j
Recreativo D
Alto rendimientoD
Rehabilitacion D

5. (Como se enterd de Berny’s Fitdance?

Amigo o familiar D

Cercania de la casa o trabajo D

Redes Sociales D
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6. ;Los horarios de atencidn se ajustan a su disponibilidad de tiempo?
s O

No

7. (Con qué frecuencia asiste al gimnasio?
Tres veces a la semana D

Cuatro veces a la semana C]

Todos los dias D

8. ¢El precio por el servicio le parece?

Costoso D
Moderado D

Econdémico D

9. (Qué aspecto quisiera que se mejore en Berny’s Fitdance?
Publicidad

Disciplinas deportivas
Promociones

Instructores y conocimiento

Obsequios ]

10. ;Qué tipo de productos le gustaria que ofrezca el centro de entrenamiento?

Ensaladas D

Smoothies (bebidas reductoras de peso)
Sanduches nutritivos
Snacks saludables
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11. ;{Qué factor valora mas en un gimnasio?

Variedad y calidad de maquinaria y equipos —
Precio

Limpieza y presentacion

Ambiente

Parqueadero

Servicio al cliente

12. ¢En qué medio digital le gustaria recibir informacion de Berny’s Fitdance?
Facebook
Instagram
Twitter

Whatsapp

JJuU

Gracias por su colaboracion.

3.7. Interpretacion de los resultados

Figura 2.

Rango de edad de los encuestados

@® 16 a 22 afios
® 23229 afios
= 30 a 36 afos
@ 37 a 50 afos

Del total de las personas encuestadas, existe prevalencia de un 58,2% de personas
entre 23 y 29 afios, sequido del 26,9% de usuarios entre 16 y 22 afios; mientras que, las

personas de 30 a 50 afios representan un menor porcentaje.
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Figura 3.

Estado civil de los encuestados

@ Soltero

@ Casado
@ Unién libre
@ Divorciado
@ Viudo

El grafico muestra que el 83,6% muestra un estado civil soltero, ya que cuentan
con mayor disponibilidad de tiempo para entrenar, seguido del 6% donde se encuentran

los divorciados y el 7% corresponde a casados y unién libre.

Figura 4.

Nivel de ingresos econdémicos de los encuestados

@ $300 a $400
@ $401 a $500
© $501 a $600
@® Mayor a $601

La figura expone que el 56,7% de los ingresos oscilan entre $300 a $400; seguido
del 16,4% con rentas mayores a $601; el 14,9% se encuentra entre $501 y $600 y el 11,9%
se hallan entre $501 y $600.
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Figura 5.

Motivo principal por el que asiste al gimnasio

® Salud

@ Estético

@ Recreativo

@ Alto rendimiento
@ Rehabilitacion

De acuerdo a las razones por las cuales las personas asisten al gimnasio, se
encuentra mayor incidencia en la salud con un 50,7%, seguido del 32,8% que es por
motivo estético y el 16,5% comprende la parte recreativa, alto rendimiento y
rehabilitacion.

Figura 6.

Como se entero de Berny’s Fitdance

@ Amigo o familiar
@ Cercania de la casa o trabajo
@ Redes sociales

Segun el gréfico el 67,2% se enterd de Berny’s Fitdance a través de un amigo o
familiar, el 20,9% por medio de redes sociales y el 11,9% porque se encuentra cerca del
domicilio o trabajo.
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Figura 7.

Horarios de atencion se ajustan a la disponibilidad de tiempo del encuestado

® si
® No

A

Del total de encuestados el 88,1% indica que los horarios de atencion se ajustan a

los requerimientos de los usuarios; en tanto que, el 11,9% manifiesta que no es acorde.

Figura 8.

Frecuencia de asistencia al gimnasio

@ Tres veces a la semana
@ Cuatro veces a la semana
@ Todos los dias

Los clientes revelan que asisten tres veces a la semana en un 43,3%, mientras qué,
el 29,9% cuatro veces a la semana y el 26,9% todos los dias. Por lo general, dentro del

altimo grupo suelen estar las personas que recién empiezan su entrenamiento.
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Figura 9.

Opinidn del precio del servicio

@ Costoso
@® Moderado

a @ Econdémico
74,6%

El 74,6% indica que el precio les parece moderado, el 13,4% asume que es costoso

y el 11,9% econdmico.

Figura 10.

Aspecto a mejorar en el gimnasio

@ Publicidad

@ Disciplinas deportivas

@ Promociones

@ |Instructores y conocimiento
@ Obsequios

El 35,8% de los usuarios manifiestan que quisieran que mejoren las promociones,
el 28,4% instructores y conocimiento, el 22,4% disciplinas deportivas y como ultimas
alternativas la publicidad y obsequios.
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Figura 11.

Productos que los asistentes quisieran que ofrezca el centro de entrenamiento

@ Ensaladas

@ Smoothies (bebidas reductoras de peso)
@ Sanduches saludables

@ Snacks saludables

Los encuestados indican que les gustaria degustar de smoothies en un 37,3%,
seguido de snacks saludables en un 28,4%, ensaladas en un 19,4% y sanduches saludables
en un 14,9%.

Figura 12.

Factor que mas valoran en un gimnasio

@ Variedad y calidad de maquinaria y
equipos
@ Limpieza y presentacion
/ @ Ambiente
@ Parqueadero

@ Servicio al cliente

Los clientes valoran mas la variedad y calidad de maquinaria y equipo en un
55,2%, seguido de limpieza y presentacion en un 19,4%, el ambiente es importante para

el 16,4% y el porcentaje restante les parece relevante el parqueadero y servicio al cliente.
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Figura 13.

Medio digital por el que prefieren recibir informacion

@ Facebook
@ Instagram
@ Twitter

@ Whatsapp

La figura expone que el 46,3% le agradaria recibir informacidn sobre el centro de

entrenamiento en un 46,3% por Instagram, ya que es una de las redes sociales con mayor

tendencia, seguida de Facebook en un 25,4% y por WhatsApp en un 26,9%.
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CAPITULO 4

4. PROPUESTA DE PLAN DE MARKETING

Teniendo en cuenta que la vision de los hermanos Bernal para el futuro de la
empresa es ser el gimnasio lider en el mercado nacional, liberando el potencial de sus
miembros a través del deporte y de llevar una vida saludable. Se realiz6 una propuesta

basada en el andlisis interno y externo del establecimiento.

4.1 Estrategia de segmentacion y posicionamiento

En base a los resultados obtenidos en las encuestas realizadas, se conoce que el
gimnasio cuenta con un mayor nimero de clientes que se encuentran entre los 23 a los 29
afios, los mismos que cuentan con ingresos entre 300$ a 400$ y se definirian como una

poblacion joven con poder adquisitivo.

En base al antecedente, se plantea ejecutar una estrategia de segmentacion
diferenciada que consista en promocionar servicios enfocados para poblacion joven entre
los 16 a 22 afios y 23 a 29 afos. En el caso de Berny’s Fitdance, la inclusion de nuevos

deportes que actualmente son tendencia como:

e Danza aérea

e Twerking

Teniendo en cuenta que la infraestructura y el posicionamiento en el mercado en
relacion a los conocimientos en baile que actualmente maneja la empresa, seran las bases
para captar la atencion de potenciales clientes. De este modo, se dara apertura a nuevos
horarios que se ajusten a los tiempos del publico seleccionado y se potenciara la difusion
de las nuevas disciplinas por medio de redes sociales como Instagram, haciendo énfasis

que el ejercicio fisico y los resultados esperados que aportan a la salud del individuo.

Estrategia que permitird tener una ventaja por encima de la competencia, debido
a gque las empresas antes mencionadas, no cuentan con disciplinas relacionadas al baile

distintas a la bailo terapia 0 zumba; al igual que la infraestructura que permita optar por
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la adecuacion del espacio para ejercicios aéreos. Razones que permitiran que el gimnasio
Berny’s Fitdance, se posicione como pionero en nuevas disciplinas para el cuidado de la
salud y con el beneficio de tener acceso a una variedad de opciones que son tendencia en

el medio deportivo para poblacion joven.

4.2. Marketing Mix

Actualmente Berny’s Fitdance se encuentra en una etapa de crecimiento,
relacionada a la captacion de potenciales clientes, para retomar ingresos que mantenian
antes de la pandemia por COVID-19. Siendo este el objetivo y en base a la oferta de
nuevas disciplinas en auge para la captacion de pablico joven, se propone que el producto

aporte al posicionamiento del nombre en el mercado con:

e Twerking Fitdance

e Aéreo Fitdance

Opciones que se relacionan al nombre actual de la empresa. En efecto al producto,
la oferta se potenciard por medio de publicidad entre clientes, mediante la promocién de
clases gratuitas para quienes mantienen una inscripcion actual en el gimnasio. Lo cual
permite mantener el conocimiento del establecimiento por medio de un amigo o familiar

y mejorar a las promociones actuales.

Por otra parte, para la captacion de atencién en el mercado por medio de
publicidad y oferta, se plantea que se retome las promociones de descuentos en ciertos
meses, esto con la finalidad de mantener y potenciar la nocion de que el precio al servicio

es accesible y se ajusta a los recursos de los clientes.

Para fomentar la fidelizacion del consumidor al servicio, se plantea hacer uso de
promociones, las mismas que permitan por medio de la creacion de indumentaria
deportiva, la entrega de regalos por renovar la suscripcién mes a mes. Entre los regalos
propuestos a la empresa con el logo de la marca y slogan, se proponen los siguientes:

e Tomatodo
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e Camiseta

e Buff

Finalmente, al tener en cuenta que el medio de competencia en fisicoculturismo

brinda renombre a los gimnasios y fortalece la relacion cliente — servicio, se plantea que

la empresa inicie procesos de adquisicion de productos deportivos como auspiciantes de

posibles candidatos por parte del gimnasio. De este modo, se fortalece la percepcién de

variedad y respaldo por parte de la entidad a su clientela.

4.3. Prevision de presupuesto y resultados

Tabla 3.

Presupuesto y ejecucién del plan de marketing

Tiempo de
ejecucion del 6 meses Costo por mes  Costo en 6 meses

plan
- Sueldo para disefiador

Costo 425% 2.550%
grafico y publicitario
- 2 instructores para
twerking y danza area 4603 2.760%
(pago por horas)
- Publicidad pagada 20% 160$
- Inversion en regalos 20% 160%
- Adecuacion del
espacio para danza area 83.33% 500%
y compra de telas
- Contratacion de
recepcionista que se
encargue de la atencion 425% 2.550%
al publico en fisico y
por medio digitales

Total 1433.33 8.680%
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CAPITULO 5

5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

A través del trabajo de investigacion realizado en favor del gimnasio Berny’s
Fitdance de propiedad de los hermanos Bernal, se ha elaborado un plan estratégico de
marketing, que una vez ejecutado, permitira que la empresa crezca en la ciudad de Cuenca
de manera comercial, con la captacion de potenciales clientes y la mejora en el

posicionamiento frente a sus competidores.

En base a la informacion recopilada se ha propiciado un analisis claro y exhaustivo
sobre la situacion actual que cruza la empresa de manera posterior a la cuarentena por
COVID-19. El andlisis interno y externo en conjunto con la investigacion de mercado

permitié conocer a la empresa en profundidad.

La teoria y el analisis realizado permite visualizar a la empresa como una
compafia que responde a la salud fisica de las personas y se caracteriza por tener una
serie de recursos que facilita la calidad del servicio y el asesoramiento para quienes son
parte de la clientela, fortaleciendo los niveles de satisfaccion por el servicio.

En los resultados obtenidos sobre el entorno y sus factores externos, se concluye
que araiz del inicio de la pandemia mundial por COVID-19 el declive financiero en varios
sectores econdmicos afecto el desarrollo empresarial y a su vez, la capacidad de liquidez
de empresas como gimnasios. En el caso actual, la pandemia redujo las ganancias de la
empresa, a la vez que la asistencia de clientes por miedo al contagio. Sin embargo, a la
fecha actual, existe la reapertura de espacios bajo directrices de salud, mismas que otorgan
seguridad para desarrollo de actividades deportivas en espacios seguros, situacion que

cumple la empresa.

La cantidad de amenazas documentadas en la investigacion, superan a las
oportunidades. Sin embargo, las estrategias dentro del plan de marketing buscan mermar
dicha brecha. Entre las oportunidades que sobresalen se encuentra la capacidad que la

infraestructura tiene para albergar la oportunidad de ejecutar nuevos deportes, lo que
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favorece a que la inversién econdémica deba ser menor a la hora de renovar la cartera de

opciones y servicios.

En los resultados de andlisis interno se determind que son mayores las fortalezas
en relacion a las debilidades de la empresa, situacion que demuestra la capacidad de
planeacion y control interno por parte de los administradores externos. Cabe mencionar,
que el déficit mayor se encuentra en recursos humanos, debido a que es necesario

procesos de contratacion para fortalecer la capacidad de atencion dentro del gimnasio.

En cuanto a la investigacion de mercado, los clientes se encuentran conformes con
el servicio que oferta el establecimiento, aportando descripciones como accesible
econémicamente y en cuanto al tiempo de cada individuo. A la par de contar con
implementos deportivos adecuados y conocimientos que favorecen al entrenamiento
diario. Los clientes perciben que el gimnasio necesita un mayor nimero de promociones

e instructores que estén constantemente en un proceso de capacitacion.

Finalmente, el plan de marketing se ha basado en la implementacién de nuevos
productos en conjunto con la publicidad, difusién, fidelizacién y plus para el mejor
posicionamiento frente a la competencia. Lo cual favorecera al crecimiento y desarrollo
en el mercado local, en un periodo de 6 meses. Mediante dicho plan se espera que se
eleven las ventas y las utilidades netas en beneficio de los colaboradores y clientes.

Se recomienda que en estudios posteriores que buscan el beneficio de la empresa,
se analice la implementacion de un plan de marketing enfocado al servicio de
alimentacion para clientes del gimnasio. Mientras que, de manera interna para la empresa,
es necesario un proceso de restructuracion de recursos humanos, debido a que no se

cuenta con una delimitacidn correcta de personal por diversidad de servicios.

Asi mismo, se recomienda que los planes de marketing realizados mediante la
academia cuenten con una extension enfocada en la implementacion y evaluacion del
plan, para poder conocer la dindmica de las empresas frente al mercado actual, el mismo

que se responde al contexto de afecciones por la pandemia mundial.
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