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RESUMEN

El plan de marketing integral para posicionar el Gimnasio DAYFER en la ciudad de Riobamba,
se ejecutd con el objetivo de determinar la situacion actual y plantear estrategias de marketing
tradicional y digital para contribuir con el posicionamiento empresarial. Para el desarrollo de la
investigacion se aplicé métodos, técnicas, e instrumentos como entrevista al gerente general y la
encuesta a los colaboradores donde se encontraron los siguientes hallazgos como: personal
limitado que genera poca confianza del establecimiento, mala gestion de marketing digital,
pocas maquinas defectuosas, falta de publicidad en redes sociales y la falta de organizacion. Se
propusieron estrategias de marketing tradicional y digital lo cual permitié determinar el
posicionamiento de la empresa y aumentar la cartera de clientes mediante la fidelizacion de los
usuarios para resolver el problema del manejo administrativo y economico y alcanzar los
objetivos empresariales. Mediante el diagnostico de técnicas y herramientas se logrd evidenciar
los puntos altos y bajos de la empresa a nivel interno y externo, actualmente no cuenta con una
buena organizacion empresarial, carece de personal y no maneja estrategias de posicionamiento
afectando la toma de decisiones. Se recomendod al gerente de la organizacion aprovechar las
ventajas competitivas que tiene frente al mercado, aprovechando el diagnostico interno del
mismo con el objetivo de destacar frente a la competencia y obtener una mayor rentabilidad por
ende actualizar referentes al marketing integral orientado a la practica de actividad deportiva
dentro de los gimnasios para brindar un servicio de excelencia que cubra las necesidades de los

clientes y acapare nuevos clientes.

Palabras clave: <MARKETING INTEGRAL>, <POSICIONAMIENTO>, <MERCADO>,
<PRODUCTO>, <ESTRATEGIA>.

13-07-2023
1473-DBRA-UPT-2023
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ABSTRACT

The comprehensive marketing plan to position the DAYFER Gym in Riobamba city
was executed with the objective of determining the current situation and propose
traditional and digital marketing strategies to contribute to business positioning. For the
development of the research, methods, techniques and instruments were applied, such as
an interview with the general manager and a survey of the collaborators where the
following findings were found: limited staff that generates little confidence in the
establishment, poor management of digital marketing, few defective machines, lack of
advertising in social networks and lack of organization. Traditional and digital
marketing strategies were proposed, which allowed to determine the positioning of the
company and increase the customer portfolio through the loyalty of users to solve the
problem of administrative and economic management and achieve business objectives.
Through the diagnosis of techniques and tools, the high and low points of the company
at an internal and external level became evident; currently it does not have a good
business organization, lacks personnel and does not manage positioning strategies,
affecting decision making. It was recommended to the manager of the organization to
take advantage of the competitive advantages that exist in the market, taking advantage
of the internal diagnosis of the same in order to stand out from the competition and
obtain greater profitability, thus updating the integral marketing oriented to the practice
of sports activities within the gyms to provide an excellent service that meets the needs

of customers and attract new customers.

Keywords: <INTEGRAL MARKETING>, <POSITIONING>, <MARKET>,
<PRODUCT>, <STRATEGY>.
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INTRODUCCION

El trabajo de investigacion estda enfocado en realizar un Plan de marketing integral para
posicionar el gimnasio Dayfer en la ciudad de Riobamba, es por ello por lo que se desarrollaron

estrategias basadas en los hallazgos encontrados.

Las estrategias de marketing integral permiten a las pequefias y grandes empresas comprender
las herramientas de marketing tradicional y digital, lo que les permiten alcanzar objetivos
estratégicos y participar en el dia a dia del negocio tomando en cuenta que los consumidores

estan conectados constantemente en distintas plataformas de comunicacion.

En el capitulo I se muestra el problema de la organizacion Dayfer gym para posteriormente

plantear estrategias que ayuden al posicionamiento de la empresa en el mercado.

En el capitulo II se detallan conceptos fundamentales de varios autores enfocados en el
marketing integral y posicionamiento, esta informacion se obtuvo de libros, revistas y fuentes

reales, adicional a ello se muestra el modelo a utilizar para realizar el plan de marketing integral.

En el capitulo III se detalla la metodologia de la investigacion en el cual incluye el enfoque,
nivel, disefio, método, tipo de estudio, también se aplican los instrumentos de investigacion para
recopilar informacion relevante al igual que se calcula el tamafio de la muestra para seguir con

el procedimiento.

En el capitulo IV se analiza e interpreta los resultados de la encuesta y entrevista, al igual que se

realiza la discusion de resultados y la comprobacion de la idea a defender.

En el capitulo V se plantea el marco propositivo en el cual se utiliza el modelo de Pajuelo para
la creacion de un plan de marketing integral que consta de estrategias que ayudan a la mejora

del posicionamiento de la empresa.

En el capitulo VI se presentan las conclusiones y recomendaciones del trabajo de investigacion

desarrollado.



CAPITULO 1

1. PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1. Planteamiento del Problema

La Organizacion Mundial de la Salud (OMS) recomienda a todas las personas realizar
actividades fisicas, entre 160 y 300 minutos de ejercicio por semana. Las estadisticas muestran
que “uno de cinco adultos, y cuatro de cinco adolescentes no realizan actividad fisica y se
estima que, a nivel mundial, esto cuesta mas de $54.000 millones en atencion sanitaria directa”.
Organizacion Mundial de la Salud (OMS, 2020). A mas de eso otro de los grandes problemas son las

empresas que no cuentan con un plan estructurado de marketing.

De la misma manera, en Ecuador no existe interés por la salud propia, por consiguiente, el
Ministerio de Salud Publica (MSP) implementd un programa llamado HEARTS con el fin de
poner en marcha una sociedad mas activa, los resultados revelaron que “existe un alto
porcentaje de obesidad en el pais, el 63.6% tiene sobrepeso y obesidad, el 19.8% tiene presion

arterial elevada y el 7.1% tiene diabetes mellitus”. Ministerio de Salud Publica (MSP, 2022).

Segun estudios la longevidad empresarial es de 3 afios ya que muchas empresas carecen de
recursos para este tiempo; muchas de las veces por falta de capital, la inexistencia de un plan de
marketing integral o por la mala gestion organizacional. Empresas que hayan pasado este
tiempo de carencia y se mantengan en el mercado hasta pasado los 12 afios entran a un periodo

de madurez y las posibilidades de sobrevivir en el mercado aumentaran. (Gonzélez, Rocio. 2020)

Ecuador cuenta con una gran cantidad de pequefias, medianas y grandes empresas que acaparan
un rol importante en la economia, sin embargo, estas organizaciones presentan dificultades a
nivel global como local “reflejando en el Producto Interno Bruto (PIB) una tasa del mas del

25% y abarcando el 61% de la poblacién Economicamente Activa (PEA)”. (Baque, Cantos. 2020)

La pandemia mundial (COVID 19) caus6 que muchas empresas cierren temporalmente y
pequefias empresas desaparezcan. Asi como, muchas personas se vieron motivadas a cambiar
sus habitos; es entonces, que el uso de establecimientos como gimnasios y crossfits se
incrementara dentro de la comunidad, con el fin de cuidar la salud. Dayfer Gym es una empresa
riobambefia que presta sus servicios a personas que les gusta el deporte o mantenerse bien

fisicamente. La empresa no cuenta con un plan de marketing integral, por lo cual sus ventas han



ido en declive al no existir un correcto posicionamiento que permita que la organizacion se
destaque frente a sus principales competidores y con el riesgo que su cartera de clientes se vea

mas perjudicada.

1.2. Objetivos

1.2.1. Objetivo general

e Proponer un plan de marketing integral mediante un analisis situacional y formulacién de

estrategias para posicionar la empresa “DAYFER GYM?” en la ciudad de Riobamba.

1.2.2. Objetivos especificos

o Fundamentar teéricamente mediante la revision de referencias bibliograficas la presente
investigacion.

e Realizar un diagnostico mediante técnicas y herramientas de investigacion para determinar
la situacion actual de la empresa.

e Proponer estrategias de marketing tradicional y digital para contribuir con el

posicionamiento empresarial.

1.3. Justificacion

1.3.1. Justificacion tedrica

En la presente propuesta del plan de marketing integral, se recopild informacion de distintos
libros, revistas y articulos cientificos, que ayudaron con la obtencion de datos referentes al tema
propuesto, para asi realizar las respectivas investigaciones. Desde un punto de vista teorico,
existen diferentes argumentos a favor de la importancia de la investigacion que sefialan a la

justificacion tedrica como un elemento principal en la misma (Alvarez Risco. 2020).

1.3.2. Justificacion metodologica

En el presente trabajo de titulacion, se utilizé algunas técnicas e instrumentos que permitieron el

desarrollo del proyecto de investigacion dado los enfoques y tipos de estudio que se analizaron

metodologicamente, debido a la importancia que esta representa. Es indispensable que se resalte



el interés de utilizar la metodologia planteada previamente en la investigacion que garantice la
credibilidad del trabajo investigativo (Alvarez Risco. 2020).

1.3.3. Justificacion practico social

El plan de marketing integral propuesto en la investigacion ha sido desarrollado de tal manera
que el jefe de la empresa o duefio se vea beneficiado por implementar dicho plan y que los
resultados favorezcan de manera positiva en la organizacion a corto y largo plazo. Si éste es el
caso se tomara en cuenta el plan de marketing a favor de la empresa con el fin de cumplir los
objetivos planteados; por lo contrario, si el jefe de la organizacion no cree necesario la
implementacion de dicho plan de marketing integral tendrd una disminucién significativa en su

cartera de clientes (Alvarez Risco. 2020).

1.4. Hipétesis

El disefio de un plan de marketing integral incide el posicionamiento del gimnasio “DAYFER”

en la ciudad de Riobamba.

Ho. El disefio de un plan de marketing integral no incide en el posicionamiento del gimnasio

“DAYFER” en la ciudad de Riobamba.

Hi. El disefio de un plan de marketing integral incide en el posicionamiento del gimnasio

“DAYFER” en la ciudad de Riobamba.

1.4.1. Definicion de variables

Variable Independiente: Plan de marketing integral

Variable Dependiente: Posicionamiento del gimnasio

1.4.1.1. Operacionalizacion

En primer lugar se ha realizado una operacionalizacioén de las variables como son el marketing

integral como la variable independiente y el posicionamiento como la variable dependiente, lo

mismo que servira para la comprobacion de la hipotesis.



CAPITULO 11

2. MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes

A continuacion, se detallan algunos de los antecedentes a la investigacion, los cuales tratan de
proyectos de investigacion de grado redactados por diferentes autores de diferentes
universidades y distintos paises, los cuales hablan sobre gimnasios que viene a ser el tema
principal en la investigacion y el deporte en general, tal como la importancia de llevar un plan

de marketing integral que ayude a las organizaciones a un mejor posicionamiento en el mercado.

En el proyecto de investigacion de (Sanchez, 2020) ,titulado “Marketing Integral para captar
nuevos clientes para Luis Nieto Escuela de Boxeo”, obtuvo como objetivo el disefio de
estrategias para la captacion de nuevos clientes en el establecimiento escuela de boxeo. Con una
metodologia cuantitativa y cualitativa y como resultado se obtuvo la validez de dicha
investigacion al realizar este tipo de investigacion ya que fue favorable. Ademas, el beneficio de

la implementacion de un plan de marketing para aumentar su tasa de clientes.

Sin embargo, en su proyecto de investigacion de (Ballesteros, 2021), titulado “Propuesta para un
Plan Integral de Comunicacion en la Gestion Deportiva”, tuvo como objetivo la propuesta de un
plan de marketing integral, llevado a una revision bibliografica con enfoque en una metodologia
descriptiva-exploratoria y como resultados se llego6 a la conclusion que la propuesta un plan de

marketing integral tuvo un impacto positivo dentro de la organizacion.

En el articulo realizado por (Izquierdo et al., 2019), titulado “Modelo del Plan de marketing MIX
para el gimnasio CrossFit Milla de la ciudad de Quevedo”, tuvo como objetivo la adopcion de la
orientacion al marketing integral generando una mayor fidelizacion por parte de los clientes. Se
realiz6 un analisis cualitativo y cuantitativo, variables que determinaron el desarrollo de la
metodologia, obteniendo como resultados; la implementacion de un plan de marketing como
herramienta que sirvieron para el desarrollo de estrategias que fueron adaptadas en la

organizacion.

En el trabajo de investigacion de (Toledo y Hernéndez, 2018), titulado “Elaboracion de un plan de
marketing deportivo que apoye la difusion de las actividades deportivas y recreativas de la “casa

del deporte” de la i. Municipalidad de vifia del mar”, tuvo como objetivo la creacion de un plan



de marketing orientado al deporte con una metodologia cualitativa y cuantitativa en donde se
determiné el alcance de los objetivos propuestos, en conclusion, se fijo una estructura basica
para realizar un modelo de un plan de marketing para facilitar su aplicacién en cualquier

organizacion.

2.2. Referencias Teodricas

El marco teorico que fundamenta la presente investigacion facilitard al lector con ideas mas
claras respecto al tema investigativo; asi mismo, ayudara con la comprension de temas basicos y

especificos planteados a continuacion.

2.2.1. Marketing

Por lo que se refiere al marketing y en términos generales se dice que es la pieza fundamental de
cualquier organizacion y, en consecuencia, muchas personas han catalogado al marketing como
el hecho de promocionar y vender, pero a pesar de ser herramientas claves, no son suficientes
para determinar la finalidad del verdadero concepto a la materia. Va mucho mas a la realidad y
es el hecho de que un verdadero especialista en marketing se encarga del desarrollo de nuevos
productos, entender y satisfacer las necesidades del consumidor. Asi como, ofrecer un alto valor
de la marca hacia el cliente. (Kotler & Armstrong, 2017). En palabras generales y lo que el autor
considera es que el marketing es un proceso por el cual las empresas atraen a los clientes
mediante estrategias y de manera subconsciente con la finalidad de obtener un beneficio hacia la

organizacion.

Asi mismo, para (Mesquita. 2018), es la ciencia y el arte de crear, satisfacer y ofrecer un valor a las
necesidades de las personas con fines de lucro; midiendo y cuantificando uno o varios mercados

potenciales.
En definitiva, todas las organizaciones deberian entender el concepto real del marketing y los
beneficios que este conlleva, partiendo desde entender las necesidades del cliente y saber
satisfacerlas.

2.2.2. Importancia del marketing

Es indispensable conocer la importancia del marketing en toda organizacion ya que ésta genera

una actitud positiva en el mercado, consiguiendo comportamientos de compra sobre los



productos en donde los clientes prueban, continlan y regresan. Esto crea una sucesion
subconsciente de compra en donde el marketing no esta creando necesidades, sino, que las

satisface (Romera, 2011).

Como menciona (Rock Content, 2017) en su blog, la importancia y el concepto ha cambiado
durante todo este tiempo y es que ahora las empresas estan optimizando recursos y estrategias
para poder fidelizar clientes, varias empresas aun piensan en el marketing como ventas y

publicidad, cuando las empresas dependen de la misma para un mayor éxito corporativo.

Asi mismo, (Mackay et al., 2021) hacen referencia al marketing como una ayuda para el
posicionamiento de un producto en el mercado, como se dice cada producto tiene su propio
valor, pero es cuando recurren al marketing para generar una perspectiva mas atractiva del
producto hacia el cliente y sea mas llamativa y que las ofertas ofrecidas por la empresa sean las

primeras seleccionadas a comparacion de la competencia.

En conclusion, todas las empresas necesitan conocer la importancia del marketing ya que sin

ella no pueden competir dentro del mercado.

2.2.3. Tipos de marketing

Cabe resaltar que existen muchos mercados, muchos tipos de clientes a cuales las empresas
deben satisfacer con su producto o servicio y para ello se debe llegar por todos los medios de
comunicacion posibles mediante el uso adecuado de las estrategias que se mencionan a

continuacion.

2.2.3.1. Marketing estratégico

El proceso del marketing estratégico se basa en el establecimiento de objetivos a nivel
empresarial, andlisis de oportunidades, formulacién, implementacion y control de estrategias

que se adapten al entorno empresarial.

Es asi como (Sukier et al, 2018) , indica que el marketing estratégico en cualquier tipo de
organizacion busca brindar un valor significativo a los consumidores mediante la combinacion
de estrategias comerciales, en coordinaciéon con acciones impulsadas por el mercado que

proporcionan lo necesario para hacer el seguimiento del entorno, la decision de los grupos que



van a ser atendidos y la eleccion de los productos que seran elegidos para posicionar la marca
ante los competidores.

Este tipo de marketing busca las mejores oportunidades para anticiparse a las necesidades del
publico objetivo, siendo ésta la primera de las fases de un plan de marketing. Con una

aplicacion basica para la creacion de esta en la organizacion (De Andrés, 2022).

f

~
DEFINICION DEL eTener claro cudl es el tipo de cliente a quien va dirigido el
PUBLICO OBJETIVO producto o servicio.
\_ J
(" )
ANALISIS DE LA eSe determina el tipo de negocio que se va a presentar frente a los
EMPRESA clientes, mediante la misidn y vision empresarial.
\_ J
f )
INVESTIGACION DEL eCabe resaltar que una buena investigacion de mercado sera clave
MERCADO para la empresa, ya que si no se analizan los factores internos y
externos pueden traer conflictos a la organizacion. y
4 N
eSera un factor clave el posicionamiento de marca, ya que éste se
POSICIONAMIENTO diferenciara con la competencia, es un plus que destaca ante los
demas y por el cual serd recordado por el consumidor.
k J
(" N
ESTRATEGIA *Como se mencionaba toda organizacion se debe diferenciar de
las demas, asi que la mejor estrategia es investigar las
COMPETITIVA necesidades que no son satisfechas por la competencia, 0 a su
k D vez ofrecer los mismo, pero con una mejor propuesta.

Iustracién 1-2: Aplicacion del marketing Estratégico

Fuente: (De Andrés, 2022).
Realizado por: Granizo, K. 2022.

2.2.3.2. Marketing operativo

Una vez definido las estrategias y tacticas que se realizaran en la empresa gracias al marketing
estratégico llegan el momento de ejecutarlas, es entonces que para (Lopez, 2018), define al
marketing operativo como el encargado de la ejecucion de las tacticas propuestas por el jefe de
marketing y su equipo, con el objetivo de cumplir las metas propuestas por parte del marketing

estratégico.



De la misma manera, “El marketing operativo es la estrategia que se encarga de ejecutar las
acciones y tacticas de venta con el objetivo de dar a conocer a los posibles compradores las

caracteristicas de los productos o servicios que oferta una empresa” (Peiro, 2019).

Por consiguiente, el objetivo del marketing operativo es el éxito que tendria la empresa dentro
del mercado, gracias a las estrategias de posicionamiento establecidos por el marketing
estratégico, en consecuencia, la empresa debe contar con las variables mas conocidas como las

4P del marketing mix: producto, recio, distribucién y comunicacion (Puga, 2020).

En conclusion, el marketing operativo es una de las piezas fundamentales del disefio general del
plan de marketing ya que se caracteriza por poner en marcha las distintas estrategias planteadas

previamente por el marketing estratégico.

2.2.3.3. Marketing integral

El marketing esta presente en todas las acciones de nuestras vidas, desde realizar una simple
accion de compra o la prestacion de un servicio. Es en entonces que para (Luis, 2021), sefiala al
marketing integral como una estrategia de enviar un mensaje Gnico en todos los medios que

utiliza tu marca para llegar con la informacion necesaria y concisa hacia el consumidor.

Sin embargo, para la (Revista Unir, 2021), menciona que “La comunicacion integrada de marketing
(CIM) agrupa todas aquellas acciones de promocion de un producto o servicio con el fin de
crear una estrategia en comun, totalmente homogénea, que optimice recursos y que obtenga

mejores resultados”.

Es decir, que el marketing integral no solo trata de acaparar todos los medios de comunicacion
con un mismo mensaje; es mas bien, llegar por todos los medios con mensajes que puedan ser

adaptados a la misma idea de negocio que la organizacion ofrece al publico.
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Iustracion 2-2: Plan de marketing integral

Fuente: (Marketing y Estrategias, 2022).

2.2.4. Plan

Segun la Real Academia Espafiola (RAE). Plan es un “Modelo Sistematico de una actuacion
publica o privada, que se elabora anticipadamente para dirigirla y encauzarla”. (Real Academia

Espaiiola, 2021).

Sin embargo, para (Pérez y Merino, 2021) un plan; es un proyecto que trata de una sistematizacion

de pasos a seguir antes de realizar una accion.
Como conclusion, se puede decir que un plan es una sucesion de pasos para llegar a un objetivo.
2.2.5. Plan de marketing

Muchas empresas necesitan un plan de marketing para el éxito a futuro, teniendo claros los
objetivos y enfocandose en la meta. Como menciona (Mifiarro, 2022) en su trabajo de
investigacion, a pesar de ser empresas grandes o pequefias, todas necesitan de la elaboracion de

un plan de marketing para llegar al éxito, con una buena elaboracion y estructura.

Para ello, un plan de marketing puede estar constituido para pequeias y grandes empresas; es
en donde, se procede a realizar una planeacion estratégica que incluye varias herramientas para
el estudio del entorno, tanto externo como interno de la organizacion y la relacion que existe
con los cambios culturales, sociales, economicos y tecnoldgicos que influyen en la empresa

(Ruiz et al., 2015).
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Para finalizar, se puede decir que un plan de marketing es la pieza principal de la organizacion,
ya que va a permitir la realizacion del analisis actual de la empresa y la proyeccion que puede
tener a futuro. Cabe resaltar que este plan de marketing sera técnico y con resultados a largo
plazo; ademas, se debe llevar a cabo con todo el personal de la organizacion para una mayor

efectividad en el cumplimiento de los objetivos planteados.

2.2.5.1. Fases de un plan de marketing

Como se habia mencionado, la importancia de un plan de marketing resalta en determinar las
necesidades del mercado, el cual también es parte de un plan de negocios. Los objetivos, la
elaboracion de un plan de marketing y el control de este, son una serie de fases y etapas de un

analisis estratégico (Santaella, 2021), el cual se menciona a continuacion.

Seghrda-base
Eleccion estratégica e
implementacion de un

Primera Fase
Tercera Fase

Investigacion y analisis . L.
g Y Analisis y evaluacién

estrategico

I i . -
T e T LR LD

*Primera etapa: Conocer
las necesidades de las
personas hacia la
empresa.

*Segunda etapa:
Diagndstica y analiza la
situacion de la empresa.

eTercera etapa:
Analizando los factores
externos a la empresa.

*Primera etapa:
Determina los objetivos
de la empresa

*Segunda etapa:
Desarrollo de estrategias
aleternativas.

eTercera etapa: Se elige y
se implementa la
estrategia mas adecuada
a la organizacién.

¢Analisis y evaluacién de
los resultados tras la
implementacion del plan
de marketing,
determinando la
efectividad del mismo.

Iustracion 3-2:  Fases de un plan de marketing

Fuente: (Santaella, 2021).
Realizado por: Granizo, K. 2022.

2.2.6. Diseiio de un plan de marketing integral

Como se habia mencionado anteriormente, un plan de marketing unifica todos los canales de
comunicacién para llegar con un mensaje claro al consumidor de lo que verdaderamente

transmite la marca.

El modelo presentado del plan de marketing integral ha sido seleccionado mediante

investigaciones pasadas de modelos anteriores y de distintos autores que realizé el autor en el
11



presente plan de marketing integral. El cual ha sido elaborado por el mismo autor; por su nivel
de eficacia y por ser un modelo 6ptimo que ayudod a vincular y combinar las estrategias offline y

online respectivamente. El mismo que fue implementado en la presente investigacion (Pajuelo,

2019).

Ambrosio 2000

Wood 2003

Vicufia 2001

Vicufia 2005

Pajuelo 2019

¢ Oportunidad:
Situaciény
objetivos.

¢ Marketing
estratégico.

e Marketing Tactico.

o Situacion actual
de marketing

¢ Objetivos

¢ Mercados
objetivos.

* Programas de
marketing

¢ Planes financieros.

eControl de
aplicacion

¢ Anidlisis de la
situacion externa.

¢ Anidlisis de la
situacion interna.

e Diagndstico de la
situacion.
¢ Decisiones de
marketing.
Objetivos
Estrategias
Cartera
Segmentacion

Marketing

5. Plan de accién.

¢ Andlisis de la
situacion.
¢ Analisis de
mercado.
¢ Diagndstico de la
situacion.
3. Objetivos
4. Estrategias
Cartera
Segmentaciony
posicionamiento
Fidelizacion
Marketing online
Marketing offline.
5. Decisiones
operativas.
*Plan de accién

®Priorizacion de la
acciones

* Presupuesto.

¢ Andlisis de la
situacion.

¢ Objetivos

o Estrategias
Cartera
Segmentacion
Posicionamiento
Atraccion
Fidelizacion
Funcional
4. Plan de accién

¢ Control

Ilustracion 4-2:

Modelo de plan de marketing Integral

Fuente: (Pajuelo, 2019).
Realizado por: Granizo, Kevin, 2022.

2.2.7. Posicionamiento

Cabe resaltar que el posicionamiento es otro factor que destaca en la organizacion frente a la

competencia, por la perspectiva que tienen los clientes hacia la empresa.

“El posicionamiento es un concepto de marketing basado en la colocacién por parte de las

empresas de sus marcas en el imaginario colectivo de los consumidores” (Sanchez, 2017).

Como menciona (Garcia, 2017), el posicionamiento es una estrategia que va incluso a implantarse
en la mente del consumidor mediante los productos que una empresa ofrece; por consiguiente,
su marca. Los factores mas comunes en una estrategia de posicionamiento es la distincion frente
a la competencia y ademas la creacion de ventajas hacia el cliente, proporcionando una entidad

unica de los articulos hacia el consumidor.
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Se puede concluir que, el posicionamiento permite impregnar el nombre de una marca o
producto dentro del mercado o la mente del consumidor mediante atributos caracteristicos que

se destaquen frente a los demas.

2.2.7.1. Etapas del proceso de posicionamiento

Una vez determinado que es el posicionamiento, sigue una serie de etapas para que la misma se
efectie correctamente. El cual una sola empresa no va a ser la Unica que realice este tipo de
estrategias, ya que es una buena tactica empresarial que sus productos se destaquen ante los

demas (Urbina, 2020).

Etapas del
Posicionamiento

1 1 1 1
Establecimiento de T - 5
- : Ll : Planificacion de Evaluacion y control
Analisis Situacional posicionamiento ki ;
actividades de estrategias
deseado
o Seleccién del Establecimiento de Implementacion de
=1 Analisis de mercado | == R . - L 1 i
posicionamiento metas y objetivos las tacticas
o Establecimiento de Disefio de Evaluacién y control
==t Analisis del entorno || S : A - . i — b
la diferenciacion estrategiasy tact|casl de las tacticas
Disefio del
=y cronograma de
actividades

Iustracién 5-2: Etapas del posicionamiento

Fuente: (Urbina, 2020).
Realizado por: Granizo, K. 2022.

2.2.7.2. Posicionamiento de mercado

Tal como se habia mencionado en términos generales, el posicionamiento es la parte
fundamental del marketing que ayuda a la marca, producto o servicio situarse en la mente del
consumidor, tal como hay otros tipos de posicionamiento que detallan mas a fondo su

significado.
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Segun (Morales, 2020a), “El posicionamiento de mercado es la posicién que ocupa un producto o
servicio de una empresa determinada en la mente de los consumidores. Siempre tomando como
referencia a sus competidores, tanto directos como indirectos”.

Se puede concluir y palabras mas concretas que el posicionamiento de mercado, no solo trata de
productos o servicios, sino también de la empresa como tal, ya que permitira la evaluacion real
de la misma, posibles mejoras que puedan realizarse y por ende que se destaque con sus

principales competidores.

2.2.7.3. Posicionamiento de marca

Como se mencionaba el posicionamiento, es llegar a la mente del consumidor e implantar su
factor diferenciador. Por lo tanto, el posicionamiento de marca permite a los usuarios diferenciar
entre uno o varios productos; asi mismo, la imagen corporativa es un elemento esencial que los
va a enganchar a la organizacion ya que posee una mejor credibilidad en el mercado y una
autoridad mas fuerte. Es que asi mismo, se ve reflejada en el nivel de ventas, la cuota de

mercado y la frecuencia de uso de cada producto (Corrales, 2021).
2.2.7.4. Modelo de posicionamiento
Segun el enfoque que puede ser utilizado en la campaiia publicitaria se puede optar por distintos

tipos de estrategias, con el fin de mejorar la percepcion que tiene el consumidor hacia la

organizacion (Campos, 2018).

2 eElegir una sola caracteristica de la marca para transmitir un
Atributo !
mensaje mas claro.
- eDiferencia la marca por la ventajas que le generan a los
Beneficios i
consumidores.
Aplicacion *Como se destaca el uso que ofrece al consumidor.
Usuario eComo los usuarios se identifican con la marca.
Competencia *Ventajas diferenciadoras sobre los competidores.
Precio y calidad *Maneras de transmitir ahorro o exclusividad.
; ; eBusca de manera mas profunda los intereses y necesidades
Estilo de vida .
de los consumidores.

Iustracién 6-2: Modelo de posicionamiento de marca

Fuente: (Campos, 2018).
Realizado por: Granizo, K. 2022.
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2.2.8. Mapa de empatia

Como se conoce un mapa de empatia es utilizado por las empresas para catalogar que tipo de
cliente representa a la empresa. Partiendo de este punto (Garcia, 2019) , en su repositorio
menciona al mapa de empatia como una herramienta de atencion al cliente, fijAndose en lo que

verdaderamente necesita; mas no, interpretando que es lo que aparentemente necesita creando

una propuesta de valor.

Asi mismo, para (Pursell, 2022) en su investigacion muestra también al mapa de empatia como
una herramienta que describe de manera real al consumidor de una organizacion, en el cual se

divide por preguntas que reflejan las necesidades del cliente.

Mapa de empatia

:Qué piensa y siente?

Lo que realmente le importa: sus
principales preocupaciones, aspiraciones
e inquietudes.
:Qué oye? . :Qué ve?

Lo que dicen las

En su entorno
personas que En sus amigos
influyen en sus En el mercado

decisiones.

:Qué dice y hace?
Actitud en publico
Aspecto

Comportamiento hacia los demds

Esfuerzos Resultados

Puntos de dolor

Miedos Beneficios

Hustracién 7-2: Mapa de empatia

Fuente: (Pursell, 2022).
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CAPITULO I1I

3. MARCO METODOLOGICO

3.1. Enfoque de investigacion

3.1.1. Enfoque mixto

El enfoque cualitativo segin (Herrera, 2018), estudia la realidad tal y como suceden las cosas, se
orientan a la profundidad de los hechos sin generalizar los resultados; mas bien, estudiando
rasgos mas detallados, utilizando una gran variedad de materiales, entrevistas, etc. Sin presentar
datos numéricos y enfocandose en las expresiones sociales, culturales y en la interpretacion del

observador como tal.

Por otro lado, el enfoque cuantitativo se presenta como; datos medibles como nimeros como tal,
ya pueden ser edades, peso, estatura, etc. Ademas de técnicas estadisticas para los respectivos
analisis de resultados, enfocandose en la descripcion y explicacion de las causas que pueden ser

investigadas (F. Sanchez, 2019).

Por consiguiente, la investigacion se desarrolld con un enfoque mixto ya que utilizdé datos
numéricos y no numéricos, realizando un analisis de la situacion real de la empresa y tomando
en cuenta las distintas técnicas e instrumentos de investigacion que permitieron el cumplimiento

de los objetivos.
3.2. Nivel de investigacion

3.2.1. [Investigacion correlacional
Para, (Arias, 2020), la investigacion correlacional trata de la evaluacion entre las dos variables de
investigacion, con el fin de encontrar el grado de correlacion entre ellas. Siguiendo una serie de
pasos que permiten dicho estudio; como, realizando una investigacion documental previa para

después medir resultados entre una variable y otra, para que al final confirmar una correlacion

de datos entre ambas variables.
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Tal y como se menciona, el propdsito de la investigacion correlacional busca la relacion entre
dos variables o conceptos, analizando el comportamiento de una variable con respecto a la otra,

permitiendo la comprobacion de la hipotesis respectivamente (Risco, 2020).
Es asi como, la presente investigacion fue de tipo correlacional ya que se realizé la correlacion
de la primera variable conocida como; marketing Integral y la segunda variable como el
posicionamiento y permitiendo la comprobacion de la hipotesis.
3.3. Diseiio de investigacion

3.3.1. Segiin la manipulacion o no de la variable independiente
3.3.1.1. No experimental
Este tipo de método no manipula variables, mas bien observa datos de su interés, los interpreta,
los describe y los analiza para obtener informacion, dicho en otras palabras, el investigador
estudia tal y como pasaron los hechos y no interviene en la muestra (Alvarez, 2020).
Dicho esto, la presente investigacion fue de tipo no experimental, ya que se basoé en informacion
pasada y sin la intervencion de un investigador. Quiere decir que se observaron datos anteriores
para posteriormente analizarlos.

3.3.2. Segun las intervenciones en el trabajo de campo
3.3.2.1. Transversal
Este tipo de investigacion es utilizada para observar y analizar datos en especifico dentro del
proyecto de investigacion, observando variables y obteniendo valores por una sola vez, sin
evaluaciones a largo plazo (Solis, 2019).
Dicho en palabras mas técnicas para (Morales, 2020) , “El estudio transversal es un tipo de

observacion observacional centrado en analizar datos de diferentes variables sobre una

determinada poblacion de muestra, recopiladas en un periodo de tiempo”.
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Esta investigacion se considerd como transversal, ya que se analizaron las variables
independiente y dependiente respectivamente en un periodo de tiempo especifico. Periodo

académico septiembre 2022 / marzo 2023.

3.4. Tipo de estudio

3.4.1. Documental

Mientras tanto, el estudio documental no analiza variables sino se mantiene desde una cobertura
visualmente mas alejada, el estudio de campo; por lo contrario, se adentra mas al analisis e

interpretacion de resultados en donde el investigador manipula variables a una situacion realista.

(Sampieri y Mendoza, 2019)

El proyecto de investigacion fue realizado de tipo documental ya que se realizd una
investigacion bibliografica como libros, revistas, tesis, articulos cientificos, etc. Temas

relacionados con el tema de la presente investigacion, partiendo de lo general a lo especifico.

3.4.2. De campo

Como menciona (Rus, 2020): “La investigacion de campo recopila los datos directamente de la

realidad y permite la obtencion de informacion directa en relacion con un problema”.

Por consiguiente, se recolectd informacion sobre gustos e intereses de los clientes referidos al
gimnasio y como la empresa satisface las necesidades a sus consumidores, mediante estrategias

de marketing integral que permita el posicionamiento de la empresa.

3.5. Poblacion y planificacion, seleccion y calculo del tamaiio de la muestra

El presente estudio fue realizado en la ciudad de Riobamba, provincia de Chimborazo,
especialmente a la “Poblacion Econdémicamente Activa” (PEA), ya que son personas que
cuentan minimo con un salario basico unificado, capaces de adquirir productos o servicios
convenientes para cada persona. En este caso la adquisiciéon de un servicio como es; la
mensualidad de servicios dedicados para el deporte, cardio y levantamiento de pesas que presta
el gimnasio Dayfer Gym en la ciudad de Riobamba. El universo de estudio se baso en el censo
poblacional del afio 2010 proyectado con TCP anual. Por lo antes indicado se parte de una

poblacion de 156723 personas (Cadena, 2013).
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Donde:
= (1+)

Pn= Poblacion final o proyectada
Po= Poblacion inicial
i= Tasa de crecimiento poblacional

n= Afio para proyectar
3.5.1. Muestra

La formula para calcular el tamafio de la muestra en poblaciones finitas sera detallada a

continuacion:

N = Tamafo de la poblacion (555,423)

Z = Es una constante basandose en el 95% de nivel de confianza (1,96)
e = Error de estimacion maximo (5%)

p = Probabilidad que el evento ocurra (0,50)

q = Probabilidad que el evento no ocurra (0,50)

n = Tamaifio de la muestra

N-1 = Actor de correccion

2

S -D+ 2

B (1,96)2 (0,5)(0,5)(555423)
"~ (0,05)2(555423) + (1,96)2(0,5)(0,5)

353342824
1389,51

= 384
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3.6. Meétodos, técnicas e instrumentos de investigacion

3.6.1. Mcétodo

La investigacion tendra dos tipos de métodos los cuales seran: el Inductivo; el cual trata de la
observacion de los fendmenos externos a la empresa por los cuales no genera rentabilidad, para
después deducir de manera favorable mediante métodos y técnicas la situacion real de la
empresa, la misma que pasara por un proceso de estudio para después ser valorado por el

método deductivo (Prieto, 2017).

Por consiguiente, la investigacion fue desarrollada sistematicamente ya que, se llegd a las
conclusiones esperadas mediante la interpretacion de resultados para determinar el nivel de

eficacia de las estrategias empleadas en la investigacion.

3.6.2. Técnicas

3.6.2.1. Entrevista

La entrevista semiestructurada segiin (Diaz, 2013 pag 1-2), es una herramienta que se basa en la
conversacion entre dos personas; el entrevistador y el entrevistado, con el fin de obtener
resultados mas precisos. En este caso se realiz6 una entrevista semiestructurada; ya que, se

utilizé pocas preguntas pero concretas hacia el duefio del gimnasio.

3.6.2.2. Encuesta

La encuesta segiin (G. Montes, 2020 pag. 2-3) es un instrumento de recopilacion estandarizado,
desarrollada para calificar y cuantificar datos, la cual consta de una serie de preguntas
estudiadas y desarrolladas sobre un segmento determinado con el fin de recolectar datos
precisos para posteriormente realizar las respectivas estrategias y finalmente posicionar al

gimnasio como uno de los mejores dentro de la ciudad de Riobamba.

3.6.2.3. Biometria
Segun (Rodriguez, 2021) , el estudio de la biometria engloba desde el punto de vista ocular en
donde aporta datos medibles para un excelente calculo, hay dos maneras de realizar la biometria

las cuales tratan de ultrasonidos y la otra dptica, la que fue utilizada en la investigacion.
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En el presente estudio se realizoé un analisis biométrico estudiando los centros de interés de 10
personas mediante el Eye-tracking el cual fue desarrollado con el fin medir puntos de interés en

el logo de la empresa.

3.6.3. Instrumentos

3.6.3.1. Guia de la entrevista

En esta guia de entrevista se utilizd una pequeiia serie de preguntas las cuales fueron utilizadas
para determinar las principales fortalezas y debilidades, las cuales influyen al posicionamiento

de la empresa.

3.6.3.2. Cuestionario

En el cuestionario Anexo 2 del proyecto de investigacion realizado, se ha desarrollado una serie
de preguntas estudiadas metodoldgicamente, las cuales parten de las variables dependiente e
independiente, ademas; de la demografia poblacional, gusto e intereses de los clientes y

tomando en cuenta la escala de Likert, la cual permitira la confiabilidad del cuestionario.

Asi mismo, el instrumento fue valorado con 34 encuestados y mediante el SPSS permitié la

fiabilidad del cuestionario.

3.6.4. Confiabilidad del instrumento

La encuesta piloto fue desarrollada y aplicada a 34 personas que entran justo al segmento
necesario para obtener la validacion del instrumento, esto fue hecho para saber si el instrumento
(encuesta) esta hecho correctamente, posteriormente se dieron a conocer las respuestas por parte
de los encuestados y comprobar mediante el alfa de Cronbach la fiabilidad del cuestionario, el
cual fue utilizado para comprobar errores que puede tener el cuestionario y las dificultades que
puedan tener los encuestados al momento de responder. Una vez obtenido una calificacion que
se encuentra dentro de los parametros necesarios para la aplicacion del instrumento

posteriormente se procedio6 a seguir con el resto de las encuestas.
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3.6.5. Cdlculo del Alfa de Cronbach

El alfa de Cronbach permite medir la consistencia interna entre variables, mediante las
respuestas de la encuesta piloto se determina una calificacion optima que valide o permitan los

cambios si son necesarios de ser corregidos. Mediante la siguiente formula.

=—-—)
En donde:
a: Alfa de Cronbach
K: Numero de items
Vi: Varianza de cada item
Vt: Varianza total
Tabla 1-3: Validacion del instrumento
ALFA DE CRONBACH N DE ELEMENTOS N DE PERSONAS
0,846 8 34

Fuente: Software SPSS, 2022.
Realizado por: Granizo, K. 2022.

Analisis:

Por medio del software SPSS, para determinar el nivel de fiabilidad y tomando en cuenta 8
elementos, los necesarios para la aplicacion de la encuesta se tiene un valor de 0,846 segun el
Alfa de Cronbach, el cual se cataloga como un valor dentro del rango apropiado para determinar
a la encuesta como buena (Oviedo y Campo, 2005).

3.6.5.1. Eye-traking

Es un instrumento biométrico Anexo 4 que forma parte del centro de Neurolab de la Escuela
Superior Politécnica de Chimborazo especialmente al departamento de marketing, que es

utilizado por maestros que imparten sus conocimientos a los estudiantes de la carrera.
Dicho instrumento es utilizado para captar los puntos de interés y tiempos de fijacion de ciertas

imagenes o figuras que son puestas a comparacion una de otra; con el fin de obtener un

resultado mas analitico para el desarrollo de la estrategia de posicionamiento.
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CAPITULO IV

4. MARCO DE ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.1. Procesamiento, analisis e interpretacion de resultados

A continuacion, se muestran los analisis e interpretacion de cada pregunta para determinar los

puntos claves. Anexo 2.

4.1.1. Encuesta

1. Edad de las personas encuestadas

Tabla 1-4: Edad de las personas encuestadas

Edad Frecuencia  Porcentaje

13 - 17 aflos 92 24%
18 - 28 afios 146 38%
29 - 39 afios 92 24%
40 - 50 afios 46 12%
Mas de 51 afios 8 2.1%
Total 384 100%

Fuente: Encuesta (2022).
Realizado por; Granizo, K. 2022.

m 13 -17 afios B 18- 28 afios m 29 -39 afos

| 40 - 50 afios B Mas de 51 afios

Tlustracion 1-4: Edad

Fuente: Encuesta (2022).
Realizado por; Granizo, K. 2022.
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Analisis:

Con respecto a la edad, el 38% con un total de 146 personas corresponden a edades
comprendidas entre 18 — 28 afios que vienen a ser el mayor grupo de los encuestados, seguido
por una igualdad entre personas de 13 — 17 afios y personas entre 29 - 39 afios las cuales
también representan un porcentaje significativo entre los encuestados con un 24% o 92
personas por cada grupo, al final tenemos un porcentaje minimo del 12% que vienen a ser 42
personas del total y para terminar con el 2% que vienen a ser 8 personas del total, para asi

terminar con un total del 100% o también con el total de 384 personas encuestadas.

Interpretacion:

De las personas encuestadas la mayor parte oscilan edades entre 17 a 39 afios ya que son
personas consideradamente activas para realizar ejercicios fisicos y para mantenerse en buen
estado fisico, se puede decir también que corresponden a la Poblaciéon Econdmicamente Activa
ya que la adquisicion de los servicios que presta un gimnasio no es tan elevada segiin muestran
los resultados mas adelante. Al finalizar se muestra también un buen grupo pasado los 40 afios
que es considerada buena edad para realizar actividades fisicas y que intentan llevar un buen

estilo de vida con ejercicio y buena alimentacion.
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2. Sexo de las personas encuestadas

Tabla 2-4: Sexo

Sexo Frecuencia Porcentaje
Masculino 166 43.20%
Femenino 208 54,20%
LGBTI 10 2,60%
Total 384 100%

Fuente: Encuesta (2022).
Realizado por: Granizo, K. 2022.

B Masculino ® Femenino ® LGBTI

Tlustracion 2-4: Sexo

Fuente; Encuesta, (2022).
Realizado por; Granizo, K. 2022.

Analisis:

Con respecto al sexo del total de personas encuestadas, se puede decir que aunque la diferencia
no sea notoria, hay un mayor nimero de mujeres que sobresalen al de los hombres. Con un
54,20% o 208 mujeres, un 43,20% o 166 hombres y un pequefio grupo de personas
correspondientes al grupo LGBTI con un porcentaje del 2,60% o el valor de 10 personas del

total de los encuestados.

Interpretacion:

Como se puede observar el grupo de mujeres sobresalen al de los hombres, esto quiere decir que
hay un mayor porcentaje de mujeres que realizan ejercicio fisico y que intentan verse bien
fisicamente y por salud. Seguido con los hombres es una cifra considerable que de igual manera
intentan verse fisica y mentalmente bien. Por Gltimo un grupo pequeiio llamado LGBTI también
son personas que cuidan su apariencia.
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3. Ocupacion de las personas encuestadas

Tabla 3-4:  Ocupacion

Ocupacion Frecuencia Porcentaje
Estudiante 179 46,6%
Ama de casa 33 8,6%
Empleado Publico 71 18,5%
Empleado Privado 83 21,6%
Desempleado 14 3,6%
Jubilado 4 1%
TOTAL 384 100%
Fuente: Encuesta (2022).
Realizado por; Granizo, K. 2022.
B Estudiante B Ama de casa Empleado Publico
B Empleado Privado ® Desempleado Jubilado

Hustracion 3-4: Ocupacion

Fuente: Encuesta (2022).
Realizado por; Granizo, K. 2022.

Analisis:

Con respecto a la ocupacion del total de personas encuestadas, se observa que la mayoria son
estudiantes con un 46,6%, el 21,6% son empleados privados, el 18,5% son empleados, el 8,6%

son amas de casa, el 3,6% son desempleados y por ultimo el 1% representa a personas jubiladas.

Interpretacion:

Como se puede observar hay un mayor porcentaje que corresponden al grupo de estudiantes que

pueden ser estudiantes de colegio o universitarios, esto quiere decir que en la gran mayoria son

jovenes y sefloritas que realizan ejercicio fisico.
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4. Nivel de ingresos de las personas encuestadas

Tabla 4-4: Nivel de ingresos

Ingresos Frecuencia Porcentaje
Menos de $450 193 50,3%
$451 - $900 105 27,3%
$901 - $1,400 77 20,1%
$1,401 - $2000 9 2,3%
Mas de $2,001 0 0%
TOTAL 384 100%

Fuente: Encuesta (2022).
Realizado por; Granizo, K. 2022.

250
200
150
100

0 2.30% 0%
Menos de $450  $451-$900  $901-$1,400 $1,401- 52000 Mas de $2,001

B Frecuencia B Porcentaje

Iustracion 4-4: Ingresos

Fuente: Encuesta (2022).
Realizado por; Granizo, K. 2022.

Analisis:

Como se puede observar el 50,3% corresponden a una cantidad inferior de $450, el 27,3%
corresponde a personas con ingresos de $451 - $900, el 20,1% corresponden a personas con un
sueldo entre $901 y $1,400 y por ultimo el 2,3% corresponden a personas con un salario

superior a $1,400.
Interpretacion:

Se observa claramente que la mayoria del total de personas encuestadas pertenecen al grupo que
posee una cantidad inferior de $450 mensuales, por lo que se tomara en cuenta posteriormente
al momento de realizar las estrategias. Seguido por un grupo que poseen cargos publicos y

privados que sin ningin problema pueden hacer uso de cualquier servicio.
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5. ¢(Cual es su presupuesto mensual para adquirir el servicio que ofrece un gimnasio?

Tabla 5-4: Presupuesto

Presupuesto Frecuencia Porcentaje
$10 - $20 190 49,5%
$21-$30 168 43,8%
$31 - $40 22 5,7%
$40 - $50 4 1%
TOTAL 384 100%

Fuente: Encuesta (2022).
Realizado por: Granizo, K. 2022.

200
150
100
50
0 ﬁ 1%
$10-$20 $21-$30 $31 —"v‘$40 $40/- $50
4

M Frecuencia M Porcentaje\ 2

Ilustracion 5-4: Presupuesto

Fuente: Encuesta (2022).
Realizado por; Granizo, K. 2022.

Analisis:

Como se puede observar el 49,5% opta por un presupuesto de $10 a $20, el 43,8% de $21 a $30,
el 5,7% un presupuesto de $31 a $40 y para finalizar el 1% un presupuesto de $41 a $50.

Interpretacion
Seglin se puede interpretar es que la gran parte de personas encuestadas estan de acuerdo con
cancelar una mensualidad entre los $10 y $20 que no es una mala cantidad para los

establecimientos que ofertan servicios para el ejercicio fisico, ya que en la ciudad hay varios de

buena calidad y a un precio accesible.
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6. (Considera que el ejercicio fisico es fundamental para su salud?

Tabla 6-4: Salud

Salud Frecuencia Porcentaje
Si 370 96,4%
No 14 3,6%
TOTAL 384 100%

Fuente: Encuesta (2022).
Realizado por: Granizo, K. 2022.

m Si m No

Ilustracion 6-4: Salud

Fuente: Encuesta (2022).
Realizado por; Granizo, K. 2022.

Analisis:

Como se puede observar la gran parte del total de personas encuestadas con un 96,4% o 370
personas han respondido con en SI a que el ejercicio fisico es fundamental para la salud,

mientras que el 3,6% correspondientes a 14 personas, han respondido que no.

Interpretacion:

En vista a que la mayoria han respondido que el ejercicio fisico si es fundamental para la salud
se puede decir que todos estamos conscientes en sus beneficios y con las personas que han

respondido que no, puede ser que hubiese una falla al momento de responder o tan solo es su

manera de pensar.
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7. ¢(Con que frecuencia realiza ejercicio fisico?

Tabla 7-4: Frecuencia

Frecuencia Frecuencia Porcentaje

6 veces por semana 17 4.4%
5 veces por semana 78 20,3%
4 veces por semana 158 41,1%
3 veces por semana 66 17,2%
2 veces por semana 36 9,4%
1 vez por semana 27 7%
Nunca 2 0,5%
TOTAL 384 100%

Fuente: Encuesta (2022).
Realizado por: Granizo, K. 2022.

B Frecuencia2 B Porcentaje
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Ilustracion 7-4: Frecuencia

Fuente: Encuesta (2022).
Realizado por; Granizo, K. 2022.

Analisis:

Se puede observar que el 41,1% asiste 4 veces por semana, el 20% asisten 5 veces por semana,
el 17% asisten 3 veces por semana, el 9% que asisten 2 veces por semana, el 7% que asisten 1

vez por semana y el 0,5% nunca han asistido a un gimnasio.

Interpretacion:

Se puede interpretar que en la mayoria de las personas encuestadas han asistido por lo menos 3
veces por semana, por lo que se puede decir que es un gran nimero que realizan ejercicio fisico

y que en gran parte lo hacen por salud y apariencia.
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8. (En qué lugar prefiere realizar ejercicio fisico?

Tabla 8-4: Preferencia

Preferencia Frecuencia Porcentaje

Parques 49 12,8%

Casa 38 9,9%

Gimnasios 288 75%

Pistas 6 1,6%

Avenidas adecuadas para el ejercicio 3 0,8%
fisico

TOTAL 384 100%

Fuente: Encuesta (2022).
Realizado por: Granizo, K. 2022.

350
300
250
200
150
100

M Frecuencia B Porcentaje

Ilustracion 8-4: Preferencia

Fuente: Encuesta (2022).
Realizado por; Granizo, K. 2022.

Analisis:

Como se puede observar el 75% asiste a gimnasios, el 12,8% prefieren realizar ejercicio en
parques, el 9,9% realizan ejercicio en casa; asi mismo, el 1,6% prefieren realizar ejercicio en

pistas y el 0,8% realizan ejercicio en avenidas adecuadas para realizar alguna actividad fisica.

Interpretacion:

Como se puede observar hay un gran nimero de personas que realizan ejercicio fisico en
gimnasios, esto ayuda posteriormente a la investigacién y a la elaboracion de estrategias que
ayuden a la fidelizacién; asi mismo, la implementaciéon de otra serie estrategias de

posicionamiento.
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9. (Cual seria la principal motivacion para asistir a un gimnasio?

Tabla 9-4: Motivacion

Motivacion Frecuencia Porcentaje

Para mejorar mi apariencia 104 27,1%
Salud 180 46,9%
Des estrés 69 18%
Salir de la rutina 25 6.5%
Socializacion 6 1,6%
TOTAL 384 100%

Fuente: Encuesta (2022).
Realizado por: Granizo, K. 2022.
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Ilustracion 9-4: Motivacion

Fuente: Encuesta (2022).
Realizado por; Granizo, K. 2022..

Analisis:

Como se puede analizar el 46,9% al gimnasio por salud, mientras que el 27,1% acuden al
gimnasio para mejorar su apariencia, el 18% por des estrés, el 6,5% por salir de su rutina,

mientras que el 1,6% prefieren ir al gimnasio por socializacion.

Interpretacion:

Como se puede observar una gran parte del total de personas encuestadas, acuden al gimnasio
por salud y por mejorar su apariencia, mientras que son pocas las personas que lo hacen por
salir de su rutina, des estrés y socializacion. Esto quiere decir que en su mayoria las personas

estan conscientes de su salud.
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10. ;Cuales son los factores mas importantes al momento de elegir un gimnasio?

Tabla 10-4: Factores

Factores Frecuencia  Porcentaje

Infraestructura 51 13,3%
Instructores calificados 151 39,3%
Maquinas en excelente estado 105 27.3%
Ambiente 47 12,2%
Ubicacion 30 7,8%
TOTAL 384 100%

Fuente: Encuesta (2022).
Realizado por: Granizo, K. 2022.
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Ilustracion 10-4: Factores

Fuente: Encuesta (2022).
Realizado por; Granizo, K. 2022.

Analisis:

Se puede evidenciar que el 39,3% optan por la opcion de instructores calificados como factor
importante, el 27,3% por la opcion de las maquinas en excelente estado, el 13,3% por la
infraestructura, seguido con el ambiente por un 12,2% y la ubicaciéon con un 7,8%. Dando el

total del 100%.
Interpretacion:
Como se puede observar la mayoria de las personas encuestadas optan por la opciéon de contar

con instructores calificados a cada gimnasio que asista; asi mismo, que cuenten con maquinas

en excelente estado para un mejor desempefio deportivo.
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11. ;Con qué frecuencia asiste a un gimnasio?

Tabla 11-4: Frecuencia

Frecuencia Frecuencia Porcentaje

Nunca 5 1,3%
Casi Nunca 47 12,2%
A veces 16 4,2%
Casi siempre 150 39,1%
Siempre 166 43,2%
TOTAL 384 100%

Fuente: Encuesta (2022).
Realizado por: Granizo, K. 2022.

180
160
140
120
100

80

60

40 >
20
0 ua% ﬁ
Ngnca Casi Nunca Aveces Casisiempre Siempre

Ilustracion 11-4: Frecuencia

Fuente: Encuesta (2022).
Realizado por; Granizo, K. 2022.

Analisis:

Como se puede observar el 43,2% asiste al gimnasio siempre, seguido del 39,1% respondieron
casi siempre asisten a un gimnasio, el 12,2% respondieron que casi nunca han asistido a un

gimnasio a un gimnasio y el 4,2% han ido a veces y el 1,3% nunca han asistido al gimnasio.
Interpretacion:

Se puede interpretar que muchas de las personas encuestadas se dedican a hacer ejercicio fisico
constantemente, por lo cual es una gran cantidad que han asistido a un gimnasio con mayor

frecuencia.
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12. ;Conoce usted el gimnasio Dayfer Gym en la ciudad de Riobamba?

Tabla 12-4: Conocimiento

Respuestas Frecuencia Porcentaje

Si 354 92,2%
No 30 7,8%
TOTAL 384 100%

Fuente: Encuesta (2022).
Realizado por: Granizo, K. 2022.

m Si m No

Ilustracion 12-4: Conocimiento

Fuente: Encuesta (2022).
Realizado por; Granizo, K. 2022.

Analisis:

Como se puede observar existe un gran niamero de personas con un 92,2%, si conocen al
gimnasio Dayfer gym en la ciudad de Riobamba por lo que una parte minima del total de
encuestados con un 7,8% de encuestados no conocen al gimnasio.

Interpretacion:

Se puede deducir que hay un gran niimero de personas encuestadas que si conocen al gimnasio

Dayfer gym, por lo cual resulta mas sencillo elegir las estrategias correctas para el

posicionamiento del gimnasio.
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13. ;En el caso de haber respondido “SI”, cual fue el medio por el cual se hizo conocer?

Tabla 13-4: Medio

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Recomendacion de algin familiar o 163 42.,4%
amigo

Redes sociales 214 55,7%
Periodico 4 1%
Radio 1 0,3%
TV 2 0,5%
TOTAL 384 100%

Fuente: Encuesta (2022).
Realizado por: Granizo, K. 2022.
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Tlustracion 13-4: Medio

Fuente: Encuesta (2022).
Realizado por; Granizo, K. 2022.

Analisis:

Como se puede observar la mayor parte de personas encuestadas corresponden al 55,7% o un
total de 214 personas, conocieron al gimnasio por las redes sociales, mientras que el 42,4% o
163 personas conocieron al gimnasio por recomendacion de algiin familiar o amigo. Aunque el

1,8% restante respondieron que conocen al gimnasio por medios tradicionales.
Interpretacion:
En la presente pregunta se pudo interpretar que la mayoria de las personas encuestadas

conocieron al gimnasio Dayfer gym por las redes sociales o recomendacion de un amigo. Esto

quiere decir que el posicionamiento por el momento es el adecuado dentro del mercado.
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14. (En el caso de haber respondido “NO”, por cuil medio le gustaria recibir informacion?

Tabla 14-4: Medio preferido

Respuestas Frecuencia Porcentaje

Facebook 173 45%
Instagram 153 40%
Television 14 4%
Radio 6 2%
WhatsApp Business 38 10%
TOTAL 384 100%

Fuente: Encuesta (2022).
Realizado por: Granizo, K. 2022.
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Hustracién 14-4: Medio preferido

Fuente: Encuesta (2022).
Realizado por; Granizo, K. 2022.

Analisis:

Como se puede observar el 45% respondieron que prefieren conocer sobre el gimnasio mediante
Facebook, el 40% prefieren la red social Instagram, seguido del 10% con 38 personas prefieren

WhatsApp business y un 6% prefieren medios tradicionales.
Interpretacion:
Como se puede observar la mayoria de las personas prefieren conocer un nuevo producto

mediante sus redes sociales, lo cual va a permitir escoger la mejor opcion al momento de

escoger las estrategias necesarias para el posicionamiento empresarial.
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15. (De la siguiente lista de gimnasios de la ciudad de Riobamba, cual le parece mas

atractivo?

Tabla 15-4:  Atraccion

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Fuerza Maxima 29 8%
Top Gym 90 23%
DayFer Gym 108 28%
Gimnasio Lomas 65 17%
American Gym 30 8%
Ion Gym 62 16%
TOTAL 384 100%

Fuente: Encuesta (2022).
Realizado por: Granizo, K. 2022.
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Ilustracion 15-4: Atraccion

Fuente: Encuesta (2022).
Realizado por; Granizo, K. 2022.

Analisis:

Como se observa, el 28% que prefieren a Dayfer gym, el 23% prefiere Top gym, el gimnasio
Lomas lo prefieren con un 17%, seguido del gimnasio Ion gym con un 16% y por ultimo los

gimnasios Fuerza maxima y American Gym con un 8% cada uno.

Interpretacion:

Como se puede analizar hay varios gimnasios muy populares dentro de la comunidad de
deportistas en la ciudad de Riobamba, sin dejar a un lado el principal gimnasio de la

investigacion el cual es Dayfer gym. Lo cual permitirda las mejores estrategias de

posicionamiento de la empresa.
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16. ;Asistiria a Dayfer Gym si conoce sobre las promociones que la empresa ofrece?

Tabla 16-4: Conocimiento

Respuestas  Frecuencia Porcentaje

si 381 99%
No 3 1%
TOTAL 384 100%

Fuente: Encuesta (2022).
Realizado por: Granizo, K. 2022.
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Ilustracion 16-4:  Conocimiento

Fuente: Encuesta (2022).
Realizado por; Granizo, K. 2022.

Analisis:

Como se puede observar en el presente analisis se determina que el 99% de las personas
encuestadas correspondientes a 381 personas del total de encuestados respondieron que si
asistirian al gimnasio Dayfer si ellos ofrecen distintas promociones.

Interpretacion:

Como se puede interpretar la gran parte de personas encuestadas correspondiente al 99% estan

seguros de asistir al gimnasio si conocen sobre las promociones que ellos ofrecen.
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17. ;Sabia usted que el gimnasio Dayfer Gym, a mas del servicio de pesas para aumento y
disminucion de masa muscular ofrece también servicios de crossfit, bailoterapia y

MMA (defensa personal)

Tabla 17-4: Servicios extra

Respuestas Frecuencia Porcentaje

Totalmente desacuerdo 7 2%
Desacuerdo 4 1%
Indiferente 52 14%
De acuerdo 160 42%
Totalmente de acuerdo 161 42%
TOTAL 384 100%

Fuente: Encuesta (2022).
Realizado por: Granizo, K. 2022.
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Ilustracion 17-4: Servicios extra

Fuente: Encuesta (2022).
Realizado por; Granizo, K. 2022.

Analisis:

Como se puede observar hay una igualdad del 42% en las personas que estan totalmente de
acuerdo y de acuerdo, de los servicios extras que ofrecen el gimnasio Dayfer. A continuacion el
14% les resulta indiferente la informacion adicional sobre el gimnasio, y el 3% no estan de

acuerdo con respecto a la informacion.

Interpretacion:

La gran mayoria esta interesada por los servicios extras que ofrece el gimnasio, los cuales son

los principales clientes potenciales.
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18. ;Cual es la red social que mas utiliza para la adquisicion de un producto o servicio?

Tabla 18-4: Red social maés utilizada

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Facebook 181 47%
Instagram 148 39%
WhatsApp Business 36 9%
Television 13 3%
Radio 6 2%
TOTAL 384 100%

Fuente: Encuesta (2022).
Realizado por: Granizo, K. 2022.
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Hustracién 18-4: Adquisicion
Fuente: Encuesta (2022).
Realizado por; Granizo, K. 2022.

Analisis:

Como se observa el 47% prefieren la red social Facebook para la adquisicion de productos,
seguido con Instagram que corresponden al 39% que prefieren hacer sus compras por este
medio, el 9% que prefieren WhatsApp business para la adquisicién de un producto y el 5% por

los medios de radio y television.
Interpretacion:
Como se puede interpretar en la presente pregunta las redes sociales son un gran medio de

adquisicion de productos, por lo cual es recomendable ofrecer los servicios del gimnasio Dayfer

gym mediante redes sociales.
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19. ;Considera que el marketing tradicional (periddicos, revistas, radio y TV) es tan
importante como el marketing digital (redes sociales, paginas web, e-mail marketing,

publicidad de Google).

Tabla 19-4: Importancia del marketing tradicional y digital

Respuestas Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 6 2%
Desacuerdo 7 2%
Indiferente 37 10%
De acuerdo 120 31%
Totalmente de acuerdo 214 56%
TOTAL 384 100%

Fuente: Encuesta (2022).
Realizado por: Granizo, K. 2022.
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Hustracién 19-4: Importancia del marketing digital y tradicional

Fuente: Encuesta (2022).
Realizado por; Granizo, K. 2022.

Analisis:

El 56% de la poblaciéon encuestada estian totalmente de acuerdo, el 31% estan de acuerdo, el
10% estan indiferentes, mientras que el 2%, 7 y 6 personas escogieron las primeras opciones

correspondientes a desacuerdo y totalmente en desacuerdo.

Interpretacion:

Podemos interpretar que mas de la mitad de la poblacion encuestada considera que el marketing

tradicional es tan importante como el marketing digital.
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20. ;Considera que las redes sociales son un medio confiable de informacion sobre los

servicios que puede ofrecer un gimnasio?

Tabla 20-4: Medios confiables

Respuestas Frecuencia Porcentaje

Totalmente desacuerdo 7 2%
Desacuerdo 5 1%
Indiferente 30 8%
De acuerdo 104 27%
Totalmente de acuerdo 238 62%
TOTAL 384 100%

Fuente: Encuesta (2022).
Realizado por: Granizo, K. 2022.
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Tlustracion 20-4: Medios confiables

Fuente: Encuesta (2022).
Realizado por; Granizo, K. 2022.

Analisis:

Logramos identificar que el 62% mencionan estar totalmente de acuerdo que las redes sociales
son un medio confiable de informacion, el 27% esta de acuerdo, el 8%, indiferente, el 1% en

desacuerdo y el 2% estan totalmente en desacuerdo

Interpretacion:

Una gran mayoria de las personas encuestadas menciona que las redes sociales son un medio

confiable de informacion sobre los servicios que puede ofrecer un gimnasio en general.
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21. ;Considera usted, que un excelente servicio por parte de un gimnasio ayuda a la

fidelizacion del cliente?

Tabla 21-4: Servicio

Respuestas Frecuencia Porcentaje

Totalmente desacuerdo 6 2%
Desacuerdo 2 1%
Indiferente 23 6%
De acuerdo 105 27%
Totalmente de acuerdo 248 65%
TOTAL 384 100%

Fuente: Encuesta (2022).
Realizado por: Granizo, K. 2022.
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Ilustracion 21-4: Servicio

Fuente: Encuesta (2022).
Realizado por; Granizo, K. 2022.

Analisis:

El 65% de la poblaciéon encuestada estar totalmente de acuerdo con la pregunta realizada, el
27% mencionan estar de acuerdo, el 6%, 23 personas son indiferentes, el 2%, 6 personas y 1%,

2 personas relatan estar en desacuerdo y/o totalmente en desacuerdo.

Interpretacion:

Podemos interpretar que la gran mayoria de la poblacion encuestada menciona que un excelente
servicio ofrecido por parte de un gimnasio ayudaria a la fidelizaciéon de este. La minoria

correspondiente a aproximadamente § personas no esta de acuerdo con esta afirmacion.
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22. ;Considera usted, que debe haber entrenamientos dados por instructores que ayuden

a mejorar el estado fisico y emocional. Por ende que se diferencie de la competencia?

Tabla 22-4: Mejora del estado fisico

Respuestas Frecuencia Porcentaje

Totalmente desacuerdo 4 1%
Desacuerdo 3 1%
Indiferente 19 5%
De acuerdo 93 24%
Totalmente de acuerdo 265 69%
TOTAL 384 100%

Fuente: Encuesta (2022).
Realizado por: Granizo, K. 2022.
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Ilustracion 22-4: Mejora del estado fisico

Fuente: Encuesta (2022).
Realizado por; Granizo, K. 2022.

Analisis:

Identificamos que el 69% estar totalmente de acuerdo que los instructores deben ayudar a
mejorar el estado fisico y emocional de las personas, el 24% esta de acuerdo, el 5% se muestra

indiferente y el 1%, 4 y 3 personas indican estar en desacuerdo y totalmente en desacuerdo.

Interpretacion:

La mayoria de las personas sujetas al analisis comentan que los entrenamientos ayudan a
mejorar el estado fisico y emocional de las personas que acuden a un gimnasio, mientras que

una gran minoria no esta de acuerdo con esta afirmacion.
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23. ;Considera usted que los entrenamientos impartidos por profesionales de gimnasios

ayudan al posicionamiento empresarial?

Tabla 23-4: Posicionamiento

Respuestas Frecuencia Porcentaje

Totalmente desacuerdo 4 1%
Desacuerdo 2 1%
Indiferente 23 6%
De acuerdo 95 25%
Totalmente de acuerdo 260 68%
TOTAL 384 100%

Fuente: Encuesta (2022).
Realizado por: Granizo, K. 2022.
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Ilustracion 23-4: Posicionamiento

Fuente: Encuesta (2022).
Realizado por; Granizo, K. 2022.

Analisis:

Alcanzamos a identificar que el 68% relata estar totalmente de acuerdo que un buen
entrenamiento por parte de los instructores ayuda al posicionamiento empresarial, el 25% estan
de acuerdo, el 6% de la poblacion se encuentra indiferente, el 1% y el 0,5% mencionan estar en

desacuerdo y total desacuerdo con la opcién propuesta.

Interpretacion:

A través de las respuestas seleccionadas por la poblacion encuestada podemos definir que una
gran parte de personas considera que los entrenamientos impartidos por los profesionales
ayudarian al posicionamiento de la empresa frente a su posible competencia, una gran minoria

no esta de acuerdo con esta propuesta.
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24. ;Considera usted, que el logo (marca) de un gimnasio debe ser facil de identificar?

Tabla 24-4: Logo

Respuestas Frecuencia Porcentaje

Totalmente desacuerdo 6 2%
Desacuerdo 2 1%
Indiferente 19 5%
De acuerdo 80 21%
Totalmente de acuerdo 277 72%
TOTAL 384 100%

Fuente: Encuesta (2022).
Realizado por: Granizo, K. 2022.

300
250
200
150
100
: =

0 =2 49— ==

& o»ébo 195 o»"}bo "
Ky » & o &
< Q ® Q Y\,§<°
<3
2

B Frecuencia B Porcentaje

Iustracion 24-4: Logo

Fuente: Encuesta (2022).
Realizado por; Granizo, K. 2022.

Analisis:

Logramos examinar que el 72% ha manifestado que estd totalmente de acuerdo que el logo
(marca) de un gimnasio debe ser facil de identificar, el 21% menciona estar de acuerdo, el 5%,
pertinente a 19 sujetos ha seleccionado indiferencia frente a la pregunta, mientas que el 2%, 6

personas y el 1% 2 personas comentan estar en desacuerdo y total desacuerdo.

Interpretacion:

Se puede interpretar que la mayoria de las personas encuestadas menciona que el logo de la
marca debe ser facil de identificar y una gran minoria relata que no esta de acuerdo con la
interrogante propuesta. Podemos entonces definir, que para las personas el logo de la marca es
esencial.
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25. ;Recomendaria el gimnasio Dayfer Gym a sus familiares o amigos?

Tabla 25-4: Recomendacion

Respuestas Frecuencia Porcentaje

Totalmente desacuerdo 11 2,9%
Desacuerdo 1 0,3%
Indiferente 24 6,2%
De acuerdo 70 18,2%
Totalmente de acuerdo 277 72,1%
TOTAL 384 100%

Fuente: Encuesta (2022).
Realizado por: Granizo, K. 2022.
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Tlustracion 25-4: Recomendacion

Fuente: Encuesta (2022).
Realizado por; Granizo, K. 2022.

Analisis:

Podemos observar que la mayoria de la poblacion encuestada correspondiente al 72,1%
respondid totalmente de acuerdo en recomendar el gimnasio Dayfer, seguido con el 18,2% esta
de acuerdo, el 6,2% ha manifestado indiferencia, el 2,9% en desacuerdo y unicamente el 0,3%

de la poblacion ha mostrado total desacuerdo.
Interpretacion:
Se analiza que la mayoria de la poblacion encuestada menciona que esta recomendaria al

gimnasio DayFer Gym a sus familiares y amigos, mientras que una cantidad menor no sugeriria

sus servicios, por lo cual se puede utilizar una estrategia de comunicacion al consumidor.
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4.1.2. Hallazgos de la encuesta

e Elrango de edad del publico objetivo de la investigacion es de los 18 afios en adelante.

e Los porcentajes del nimero de mujeres y hombres no varia mucho, por lo tanto no afecta en
las estrategias.

e La mayoria de encuestados son estudiantes, por lo que éste es nuestro publico objetivo.

e FE150,3% de personas tienen unos ingresos inferiores a $450.

e FEI149,5% propone un presupuesto adecuado para la mensualidad del gimnasio de $10 - $20,
por lo que el otro porcentaje opta por un presupuesto mayor a $21.

o E141% de las personas encuestadas asiste al gimnasio 4 veces por semana.

e El 75% prefiere realizar ejercicio fisico en gimnasios., mientras que el otro porcentaje lo
realiza en casa, parques y pistas.

e La gran mayoria de las personas encuestadas con un 46,9% asiste al gimnasio por salud,
mientras que el 27,1% lo hace por mejorar su apariencia.

e FEl 39,3% de los encuestados eligen un gimnasio por instructores calificados dentro del
establecimiento, mientras que el 27,3% lo hacen por las méaquinas en buen estado.

o El 432% y el 39,1% de los encuestados mencionan que asisten concurrentemente al
gimnasio.

o FE192,2% de las personas encuestadas si conocen al gimnasio Dayfer Gym de la ciudad de
Riobamba.

e [a mayoria de las personas encuestadas prefieren conocer sobre el gimnasio y sobre sus
promociones mediante las redes sociales mas comunes.

e De una serie de gimnasios a la mayoria de encuestados les resulta mas atractivos en el orden
de: Dayfer, gym, top gym, gimnasio lomas, ion gym, fuerza maxima y américan gym; por lo
tanto, el posicionamiento es el adecuado.

o El 86% de personas encuestadas prefieren las redes sociales de Facebook e Instagram para
la adquisicion de nuevos productos.

e El 89% de los encuestados estan de acuerdo que las redes sociales son un medio confiable
de informacion sobre nuevos productos o servicios.

e El 92% de los encuestados estan seguros de, que un excelente servicio por parte de los
gimnasios ayuda al a fidelizacion de estos.

e El 93% de los encuestados aseguran que los entrenamientos dados por los instructores
deben ayudar a mejorar el estado fisico y emocional, por lo cual se diferencian de la
competencia.

e FEI190,3% de los encuestados estan totalmente de acuerdo que recomendarian al gimnasio

Dayfer gym con sus familiares y amigos.
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4.1.3. Hallazgos de la entrevista

A través de la entrevista semiestructurada aplicada al gerente propietario del gimnasio Dayfer
Gym, los resultados permitieron demostrar que la comunicacion realizada referente a la empresa
y de manera directa fue totalmente un éxito, debido a que el sefior Carlos Robalino gerente
propietario conoce sobre este tema de los gimnasios y que ademas se ha dedicado por mas de 17
aflos a esta diciplina. Es por esta razéon que el gerente propietario ha optado por prestar la
informacion necesaria para la realizacion del tema investigativo, el mismo que ha llegado a un
tema fundamental; el cual es la importancia del marketing digital y del marketing tradicional
como medio sustentable, el mismo que permitira el desarrollo de estrategias con el motivo de

aumentar la rentabilidad de la empresa y por supuesto mejorar el posicionamiento empresarial.

e No cuenta con personal a su disposicion.

e El propio gerente ofrece los servicios de entrenamiento de musculacion, crossfit, circuito de
entrenamiento.

e (uenta con terceras personas que alquilan partes del establecimiento para el uso de otras
diciplinas como la escuela de artes marciales mixtas (MMA) y la escuela de baile.

e FEl gerente a mas de ser instructor comenta que garantiza el cuidado de los clientes y que
hagan un buen trabajo.

e [a manera que el propietario optimiza costos es dirigiendo por el mismo el negocio, de esta
forma dirige su negocio.

e Muy poco delega sus funciones, a mas cuando sale de la ciudad, deja a cargo a su hermano
y un amigo como personas de confianza.

e La vision que tiene respecto a su trabajo es ver crecer a sus clientes de manera psicologica y
fisica; asi mismo, el gerente planea crecer en el ambito laboral proponiéndose como meta a

futuro una extension del gimnasio Dayfer.

4.1.4. Resultados del Eye-traking

@@‘u‘”
f 20195 it A s 17

(i
8 AYFER ] :’E‘IE\'R

e - Y MER T ICRE 55

Iustracion 26-4: Tiempos de fijacion de la marca

Realizado por: Granizo, K. 2022.
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Analisis:

Este analisis se ha desarrollado mediante el Eye-traking los tiempos de fijacion a 5 estudiantes
mujeres y 5 estudiantes hombres, los cuales han accedido de manera cordial a la investigacion
requerida. Como se puede observar en la imagen son 4 marcas del gimnasio; la imagen N.1 y
N.2 son marcas realizados por el investigador, mientras que las imagenes N.3 y N.4 son marcas

que ocupa la empresa actualmente.

Los primeros recorridos van desde el centro hacia la izquierda como se puede observar, esto
quiere decir que las marcas que mas captaron la atencion de los usuarios es la imagen principal
que ocupa el gimnasio actualmente como en la seccion del crossfit y las imdgenes creadas por el
investigador, mientras que la imagen N.4 no tiene tanta relevancia en los puntos de fijacion y es
una marca que maneja el gimnasio actualmente, por lo que posteriormente servird para la

implementacion de estrategias.
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Ilustracion 27-4: Mapa de calor

Realizado por: Granizo, K. 2022.
Analisis:

Nuevamente como se habia mencionado anteriormente, en este mapa de calor se muestra
claramente como los usuarios fijaron mas tiempo en su mirada a las imagenes que van desde el
centro hacia la izquierda, esto muestra que a la empresa se le puede incentivar por un redisefio

de marca, la misma que sera implementada como estrategia.
4.2. Discusiéon

El objetivo general de la investigacion realizada es disefiar un plan de marketing integral para
posicionar el gimnasio Dayfer Gym en la ciudad de Riobamba afio 2023, después de aplicar la
entrevista como una técnica al gerente propietario del gimnasio, dio como resultados respuestas
favorables para el estudio y aplicacién de estrategias sobre el marketing integral y el

posicionamiento de las empresas, pues el anuncio de productos o servicios en plataformas
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digitales son bien recibidas, dicho esto se mantendra una comunicacion mas activa con el cliente
desde las redes sociales con que la empresa cuenta con el fin de ayudar a un mejor

posicionamiento.

La encuesta dio resultados muy importantes, debido a que un porcentaje mencioné que el
crecimiento que poseen las empresas y lo que los usuarios prefieren es la presencia en
plataformas digitales la cual ayuda a la adquisicion de nuevos productos, la empresa tiene una
baja participacion en plataformas digitales debido a que se realiza poca actividad interactiva y
comunicacion en la misma, de acuerdo con los porcentajes arrojados en la encuesta la
publicidad y comunicacion. Para que la empresa mejore sus canales de comunicacion se debera

utilizar estrategias de marketing integral y posicionamiento.

Contrastado con los resultados obtenidos por (Guerra Cristian, 2019) en su investigacion
“MARKETING  INTEGRAL UNA  HERRAMIENTA DE  GESTION EN
EMPRENDIMIENTOS DE ECONOMIA POPULAR Y SOLIDARIA (EPS), ECUADOR?”, afio
2019. Se puede tomar como referencia importante, la implementacion del plan de marketing
integral, en donde se puede corregir y mejorar las carencias que presenta la empresa

actualmente para que todos sus recursos sean implementados de manera eficiente.

Por otra parte, con los resultados de (E. Sanchez, 2020), en su estudio realizado y titulado como:
“MARKETING INTEGRAL PARA CAPTAR NUEVOS CLIENTES”, afio 2020. En donde se
puede considerar, que esta investigacion da los pasos a seguir para incrementar la rentabilidad y
cartera de clientes mediante la implementacion del plan integral y asi mejorando su

posicionamiento dentro del mercado.

4.3. Prueba de Hipdtesis

El coeficiente Rho de Spearman es una medida de asociacion lineal que utiliza los rangos de

cada grupo de sujetos, nimeros ordinales y hace la comparacion de estos rangos.

Para la prueba de hipdtesis se uso el coeficiente de correlacion Rho de Spearman, que segun (A.

Montes et al., 2021), puede puntuar desde -1.0 hasta +1.0, en donde se puede interpretar que:

e Los valores que se acercan a +1.0, hay una fuerte asociacion entre si; en otras palabras si un

rango aumenta el otro también lo hace.
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e Los valores que se acercan a -1.0, hay una asociacidén negativa; en otras palabras, mientras

un rango aumenta el otro decrece.

e Los valores que son igual a 0.0 significa que no hay relacion.

Tabla 26-4:  Interpretacion de la hipotesis

Valor Interpretacion

0 Sin relacion
+0,20 Correlacion débil
+ 0,50 Correlacion moderada
+ 0,80 Correlacion buena

1 Correlacion perfecta

Fuente: (A. Montes et al., 2021).
Realizado por: Granizo, K. 2022.

En la tabla 4-27, se muestran los resultados de la correlacion entre las variables que forman

parte de la hipotesis.

Tabla 27-4: Correlacion de la hipdtesis

Correlaciones
Mktintegral ~ posicionamiento

Rho de Marketing Coeficiente de correlacion 1,000 ,895
Spearman integral Sig. (bilateral) ,007
N 384 384
Posicionamiento Coeficiente de correlacion ,895 1,000

Sig. (bilateral) ,007
N 384 384

Fuente: Software SPSS (2022).
Realizado por: Granizo, K. 2022.

Analisis:

Dado los resultados obtenidos mediante el software SPSS se determiné el nivel de correlacion

entre las dos variables de estudio marketing integral y posicionamiento, con una correlacion

equivalente a buena de 0,895 segtn el autor (A. Montes et al., 2021). Siendo el valor de

significancia (bilateral) de 0,007 se rechaza la hipdtesis nula (Ho) y se acepta la hipotesis

alternativa (Hi), llegando a la siguiente conclusion:

Hi. El plan de marketing integral incide en el posicionamiento del gimnasio “DAYFER” en la

ciudad de Riobamba.
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5. MARCO PROPOSITIVO

Para el desarrollo del plan de marketing se ha seleccionado el modelo propuesto por (Pajuelo,

2019), dado el mejor analisis propuesto por el autor y el que ha sido usado en la investigacion

por su eficacia y eficiencia.

CAPITULO V

Ambrosio 2000

Wood 2003

Vicufia 2001

Vicufia 2005

Pajuelo 2019

¢ Oportunidad:
Situaciény
objetivos.

¢ Marketing
estratégico.

e Marketing Tactico.

e Situacion actual
de marketing

¢ Objetivos

¢ Mercados
objetivos.

* Programas de
marketing

¢ Planes financieros.

eControl de
aplicacion

* Anidlisis de la
situacion externa.

¢ Anidlisis de la
situacion interna.

e Diagndstico de la
situacion.
¢ Decisiones de
marketing.
Objetivos
Estrategias
Cartera
Segmentacion
Marketing
5. Plan de accién.

¢ Andlisis de la
situacion.
¢ Analisis de
mercado.
¢ Diagndstico de la
situacion.
3. Objetivos
4. Estrategias
Cartera
Segmentaciony
posicionamiento
Fidelizacion
Marketing online
Marketing offline.
5. Decisiones
operativas.
*Plan de accién
®Priorizacion de la
acciones

* Presupuesto.

¢ Andlisis de la
situacion.

¢ Objetivos

o Estrategias
Cartera
Segmentacion
Posicionamiento
Atraccion
Fidelizacion
Funcional
4. Plan de accién

¢ Control

Iustracién 1-5: Desarrollo de plan de marketing

Fuente: (Pajuelo, 2019).

Realizado por: Granizo, Kevin, 2022.

5.1. Titulo

Plan de Marketing integral para posicionar el gimnasio Dayfer en la ciudad de Riobamba, afio

2022.

5.2. Analisis Situacional

El analisis situacional es empleado para determinar la situacion real de la empresa Dayfer Gym

en la ciudad de Riobamba.
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5.2.1. Matriz FODA

Como menciona (Ponce, 2007, pag. 113-130), la matriz FODA constituye el inicio para la
formulacion de estrategias, realizando una evaluacion de los factores débiles y fuertes. La union
de estos facilita la evaluacion externa e interna de la empresa, obteniendo una vision estratégica

de la organizacion.

Tabla 1-5: Matriz FODA

Fortalezas Oportunidades
e Variedad de servicios e Crecimiento en la demanda
e  Experiencia e Ventaja competitiva en cuanto a
precios
e Convenios e Entrenamiento personalizado a los
clientes
e Capital para inversion e Campeonato de fuerza y
resistencia
e Magquinaria en buen estado e Marca o logo apto a cambios
Debilidades Amenazas
e Ventilacion o Escaza fidelizacion por parte del
cliente
e Personal limitado que genera poca confianza e Mayor aplicacion de estrategias
del establecimiento de marketing por la competencia
e Mala gestion de marketing digital o Competencia desleal
e Pocas maquinas defectuosas e Recesion econdmica
o Falta de publicidad en redes sociales e Desastres naturales

Fuente: Excel (2022)
Realizado por: Granizo, K. 2022.

Analisis:

Como se puede observar en la tabla del FODA se han dividido las oportunidades, fortalezas,
debilidades y amenazas de la organizacion, tanto factores internos como externos. Para
posteriormente analizar y proponer las respectivas estrategias por parte del investigador para

que puedan ser ejecutadas por la empresa.

5.2.2. Matriz de factores internos (EFI)

Como menciona, (Muente, 2019, pag.3) , para establecer indices de valor se debe escribir
puntuaciones a cada uno de los factores descritos dentro de la matriz que varien entre 0,00 y
1,00 en donde 0 es menos importante y un valor cerca de 1 es mas importante.

En la presente matriz se analiza el comportamiento interno de la empresa Dayfer gym de

acuerdo con los servicios, mercado, capital, promociones, mantenimiento de maquinaria; por lo
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tanto se determina que existe tantas fortalezas como debilidades dentro de la empresa, por ello

identificando las debilidades, se debe complementar con las fortalezas para minimizar las

debilidades.

Tabla 2-5: Matriz de factores internos (EFI)

Factores internos clave Importancia Clasificacion Valor
Ponderacion Evaluaciéon
Fortalezas
1. Variedad de servicios 20% 4 0,8
2o Experiencia 15% 3 0,45
3.  Convenios 8% 3 0,24
4.  Capital para inversion 10% 3 0,3
5. Magquinaria en buen estado 10% 3 0,3
Debilidades
1.  Ventilaciéon 8% 2 0,16
2.  Personal limitado que genera poca 10% 1 0,1
confianza del establecimiento
3.  Mala gestion de marketing digital 7% 1 0,07
4.  Maquinas defectuosas 6% 2 0,12
5.  Falta de publicidad en redes sociales 6% 1 0,06
Total 100% 2,6

Fuente: Excel (2022).
Realizado por: Granizo, K. 2022.

Analisis:

La matriz EFI permite realizar la auditoria interna en este caso se tomaron en cuenta las
variables mas involucradas con la empresa Dayfer gym, después de haber analizado
detalladamente cada variable en fortalezas y debilidad se obtuvo un total de 2,60. Es decir que

esta por encima de la media ya que sus debilidades no representan una baja muy significativa.
5.2.3. Matriz de factores externos (EFE)
Como menciona (Bella, 2022, pdg. 3), en su articulo relacionado a las matrices EFI y EFE y la

importancia de implantarlo en la empresa, es en donde se identifica las principales

oportunidades y amenazas que afectan a la empresa o podrian afectarla tiempo después.
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En esta matriz se analiza el comportamiento actual de los proveedores, clientes, competencia y
el publico en general, los cuales permiten el desarrollo de la empresa Dayfer gym. Debido a que
los servicios ofrecidos por el gimnasio no se han enfocado al crecimiento en redes sociales e
innovacion para asi poder crecer como empresa dedicada a esta diciplina, a diferencia de la

competencia que cada dia sigue creciendo mas en los servicios que ellos ofrecen.

Tabla 3-5: Matriz de factores externos (EFE)

Factores externos clave Importancia Clasificacion Valor
Ponderacion Evaluacion

Oportunidades

1. Crecimiento en la demanda 10% 4 0,4

2 Ventaja competitiva en cuanto a precios 10% 3 0,3

3 Entrenamiento personalizado a los clientes 20% 4 0,8

4.  Campeonato de fuerza y resistencia 15% 4 0,6

5 Marca o logo apto a cambios 10% 4 0,4
Amenazas

1.  Escaza fidelizacion por parte del cliente 10% 2 0,2

2.  Mayor aplicacion de estrategias de marketing 9% 1 0,1

por la competencia

3.  Competencia desleal 6% 1 0,06
4. Recesion economica 6% 2 0,12
5. Desastres naturales 4% 2 0,08
Total 100% 3,02

Fuente: Excel (2022).
Realizado por: Granizo, K. 2022.

Analisis:

A través de la matriz de factores externos, se obtuvo valores los cuales permiten determinar que
la empresa no esta aprovechando las oportunidades que estdn presentes en el mercado, esto se
debe a que no se estd utilizando el marketing integral para incrementar los servicios que estos
ofrecen y con esto el posicionamiento, en el caso de las amenazas; el gimnasio hace poca
gestion digital y no toma en cuenta a sus competidores, entre los principales factores que
destacan es que la empresa no busca estrategias de fidelizacion hacia el cliente. Teniendo un

valor ponderado de 3,02 el cual es un valor alto en cuanto aproveche sus oportunidades.
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5.2.4. Matriz de perfil competitivo (MPC)

Segun (Suérez et al., 2020. pag. 266), la MPC es una herramienta que ayuda a las organizaciones a
autoevaluarse frente a sus principales competidores, los cuales determinan los principales
factores o los mas comunes de una empresa con los de sus competidores. Por lo tanto la matriz
MPC evaliia a la organizacion mediante factores comunes, para posteriormente realizar las

estrategias correctas y mantenerse entre los primeros del mercado.

Tabla 4-5: Matriz MPC

Factores Valo DAYFER GYM TOP GYM GIMNASIO LOMAS
determinantes r Clasificaci6  Puntaje  Clasificaci6  Puntaje = Clasificaci6  Puntaje

del éxito n Resultant n Resultant n Resultant

e e e
Calidad de 0,2 4 0,8 4 0,8 3 0,6
servicio
Competitivida 0,1 3 0,3 4 0,4 3 0,3
d de los
precios
Innovacion 0,2 2 0,4 4 0,8 3 0,6
Mareca o logo 0,1 2 0,2 4 04 2 0,2
Publicidad 0,2 2 0,4 4 0,8 3 0,6
Fidelidad de 0,2 2 0,4 3 0,6 3 0,6
los clientes
Total 1 15 2,5 23 3,8 17 2,9

Fuente: Excel (2022).
Realizado por: Granizo, K. 2022.

Analisis:

Como se puede observar en la tabla de la matriz de perfil competitivo se han puesto valores
estimados por la propia empresa y sus competidores directos como son Top gym y Gimnasio
Lomas, estos principales competidores se han determinado mediante las encuestas en donde las
personas encuestadas dieron a conocer cuales son los gimnasios de su preferencia y con mayor

rango de atencion.

5.2.5. FODA estratégico

Segun (Garrido, 2014 pag. 6), el analisis del Foda estratégico resumen los puntos fuertes y débiles

internos de la organizacion; asi mismo, como los factores externos. Es en donde se definen las

estrategias para posteriormente proponerlas al gerente de la organizacion.
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Tabla 5-5: Foda estratégico

Oportunidades

1 | Crecimiento en la demanda

Variedad de servicios

Debilidades
Ventilacion

Experiencia

Personal limitado que genera poca confianza del establecimiento

Capital para inversion

Pocas maquinas defectuosas

2 | Ventaja competitiva en cuanto a precios

1
2
3 | Convenios
4
5

Magquinaria en buen estado
1-Estrategias FO

FO1=F1+01
Realizar campaifias publicitarias en plataformas
digitales y en eventos gratuitos mediante tarjetas
de presentacion y flayers.

1
2
3 | Mala gestion de marketing digital
4
5

Falta de publicidad en redes sociales

2-Estrategias DO

DO1=D2+02+03
Realizar descuentos y promociones

DO2=D3+02
Estrategias SEO y SEM

3 | Entrenamiento personalizado a los clientes

FO2=F2+02
Segmentacion de mercado (PEA)
FO3=F3+03
Alianzas con otros profesionales

DO3= D5+05
Realizar marketing de contenidos

4 | Campeonato de fuerza y resistencia

FO4=F4+04
Organizar un campeonato de fuerza y resistencia
semestralmente que ayude a la fidelizacion

DO4= D3+05
Rebranding

5 | Marca o logo apto a cambios

1 | Escaza fidelizacion por parte del cliente

FO5=F3+F4+03
Charlas de capacitacion a los entrenadores para
mantener un alto compromiso con la empresa.

Amenazas

3-Estrategias FA

4-Estrategias DA

Mayor aplicacion de estrategias de marketing por la
competencia

FA1=F2+Al
Seguimiento de un plan de entrenamiento

DA1=D2+D3+D5+A1
Desarrollar marketing digital integrado

2
3 | Competencia desleal
4

Recesion econdmica

FA2=FI+ Al
Asesoria personalizada

DA2=D2+A1+A2
Open Box

5

Desastres naturales

FA3=F1+F2+Al
Precios

DA3=D2+D3+D4
Fidelizacion

Fuente: Excel (2022).

Realizado por: Granizo Granizo, Kevin, 2022.
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Analisis:

El Foda estratégico es utilizado para proponer las estrategias previamente analizadas, luego de
identificar los puntos claves de la empresa. Las estrategias seran propuestas por el investigador,

para que el duefio de la empresa las pueda implementar dentro de la organizacion.

5.3. Establecimiento de los objetivos

e Proponer un plan de marketing integral para el gimnasio Dayfer gym en la ciudad de
Riobamba mediante estrategias que permitan el posicionamiento empresarial.

e Ampliar la participacion del gimnasio Dayfer como principal empresa dedicada a prestar
los mejores servicios de levantamiento de pesas y crossfit para aumentar su cartera de
clientes.

e Incrementar la rentabilidad mediante métodos y técnicas adecuadas para la empresa que
marquen una diferencia significativa del antes y el después de haber sido implementadas.

5.4. Estrategias

5.4.1. Propuesta de branding

Estrategia 1.

Tabla 6-5: Propuesta de branding

Objetivo Crear una nueva imagen de marca de la empresa, mediante el uso de la
biometria, con la finalidad de incrementar el posicionamiento de la
empresa.

Descripcion Consiste en posicionar la marca dentro del mercado.

Tacticas e  Uso del Eye-tracking para determinar la mejor propuesta como logo

del gimnasio.

e Socializacion del logo establecido mediante publicidad ATL:
Gigantografia principal externa del gimnasio 9 m*6 m
Gigantografia interna medidas de: 5 m*4 m
Gigantografia interna medidas de: 3 m*S m
Vinil interno medidas de: 25 m*3 m

e Difusion del logo a través de sus redes sociales.

Alcance Ciudad de Riobamba
Frecuencia Junio 2023
Responsable Gerencia
Presupuesto Descripcion Costo unitario Costo Total
Cantidad
1 Disefio del logo para el $60 $60
1 gimnasio.
Gigantografia principal $250 $250
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1 externa del gimnasio 9m *

6m

1 Gigantografia interna $120 $120
Medidas de: 5m * 4m

1 Gigantografia interna $110 $110
Medidas de: 3m * Sm
Vinil interno Medidas de: $250 $250
25m * 3 m

Total $790

Realizado por: Granizo, K. 2022.

||- DAYFER GYM -Il

CROSSFIT AND GYM

JAYFE i
R [@PVIEF I TNESS
Hustracion 2-5: Propuesta de logos

Realizado por; Granizo, K. 2022.

5.4.2. Tarjetas de presentacion y flyers
Estrategia 2

Tabla 7-5: Publicidad ATL

Objetivo Hacer uso de la publicidad ATL, como; tarjetas de presentacion y flyers con el
logo del gimnasio y los servicios que ofrecen, para generar interés por parte del
mercado y posicionar la marca.

Descripcion Impresion de tarjetas de presentacion y flyers para establecer una comunicacion
directa con el consumidor, brindando informacioén sore los servicios que ofrece
Dayfer gym.

Tacticas e Diseflo e impresion de 1000 tarjetas de presentacion al aflo, con informacion

sobre los servicios que ofrece el gimnasio y un cddigo QR que al escanearlo
envia al cliente a las redes sociales de la empresa (Instagram).

e Diseflo e impresion de 200 Flyers mensuales, que contengan informacion de
los servicios, contactos y direccion de la empresa.

Alcance Ciudad de Riobamba
Frecuencia Tarjetas presentacion: junio 2023
Flyers: enero-diciembre 2023
Responsable Gerencia
Presupuesto  Cantidad Descripcion Costo unitariag Costo Total
1.000 Disefio e impresion de 1000 $0,04 $40

tarjetas de presentacion con
un solo disefio, de 85mm x

55 mm.
200 Disefio e impresion de 100 $0,10 $20
Flyers de 148x210 mm.
Total $60

Realizado por: Granizo, K. 2022.
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Hustracién 3-5: Flyer
Realizado por: Granizo, K. 2022.

SCAN ME

NUESTROS
SERVICIOS
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ENTRENAMIENTO ASISTIDO
ENTRENAMIENTO PERSONALIZADO

HORARIOS

M A 10:00PM
S: 8:00AM A 12:00PM

Iustracion 4-5:  Tarjetas de presentacion
Realizado por: Granizo, K. 2022.

5.4.3. Descuentos

Estrategia 3

Tabla 8-5: Descuentos

Objetivo Aumentar las ventas de servicios del gimnasio, atraer la atenciéon de los
clientes y aumentar su rentabilidad y cartera de clientes.

Descripcion Ofrecer descuentos a los clientes actuales y potenciales en los servicios que
oferta Dayfer gym: gimnasio y crossfit.

Tacticas e Creacion de contenido mensual en redes sociales sobre descuentos y

promociones vigentes.

e  Generar descuentos del 20% a los 10 primeros clientes inscritos en el
gimnasio y crossfit por fechas especiales: Inicio de afio, San Valentin, dia
de la mujer, Halloween, dia del hombre y Navidad.
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e Promocién entre amigos: al tercer referido se le otorga un descuento del
30% en fechas establecidas.

Alcance Ciudad de Riobamba
Frecuencia Anual en fechas establecidas: Inicio de afio, San Valentin, dia de la mujer,
Halloween, dia del hombre y Navidad.
Responsable Gerencia
Presupuest Cantidad Descripcion Costo unitario Costo Total
0
6 Disefio de contenido e $5 $30

publicitario acorde a la
promocion vigente en el
mes: inicio de afo, San
Valentin, dia de la mujer,
Halloween, dia  del
hombre y Navidad.

Total $30
Realizado por: Granizo, K. 2022.

DAYFER GYM
INSCRIBETE HOY
0998704087

-

Ilustracion 5-5: Descuentos
Realizado por: Granizo, K. 2022.

S VISITANUESTRAS
INSTALACIONESY CONOCE
NUESTROS SERVICIOS

be un 10% de

Iustracién 6-5:  Descuentos y promociones
Realizado por: Granizo, K. 2022.
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5.4.4. Estrategias de ventas up-selling

Estrategia 4.

Tabla 9-5: Ventas up-selling

Objetivo Fidelizar al cliente dandole acceso a todos los servicios que oferta el gimnasio a un
costo reducido con el fin de incrementar las ventas y aumentar la cartera de
clientes.

Descripcién Ofrecer un paquete completo al cliente con acceso al gimnasio, servicio de crossfit,

servicio de artes marciales mixtas. Con la guia permanente de instructores
calificados a un precio conveniente.

Tacticas e Realizar un disefio mensual que mencione las ventas up-selling, prolongando el
tiempo que el cliente adquiera de sus servicios de gimnasio.
e Se realizara la mencionada estrategia en las fechas de: fiestas de Riobamba, dia
de la madre, dia del padre, Halloween y navidad.
e Se realizard disefios mencionando distintos paquetes que involucren los
servicios de gimnasio y los servicios de defensa personal.

Alcance Ciudad de Riobamba
Frecuencia Seis ocasiones al afio: fiestas de Riobamba, dia de la madre, dia del padre,
Halloween y navidad.
Responsable Gerencia
Presupuesto Cantidad Descripcion Costo unitario  Costo Total
6 Disefio e interaccion en e $5 $30

redes sociales sobre los
servicios por paquetes que
oferta el gimnasio en fechas
establecidas.

Total $30
Realizado por: Granizo, K. 2022.

P@%

GYM & FITNESS

G
CARDIO  AEROBICA
MMA

MUSCULACIGN
CIRCUITO DE ENTRENAMIENTO

0998704087

Iustracién 7-5: Ventas up-selling
Realizado por: Granizo, K. 2022.
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5.4.5.

Estrategias 5

Ventas Cross-selling

Tabla 10-5: Ventas cross-selling

Objetivo Aumentar la rentabilidad del gimnasio, ofreciendo productos que complementen la
salud fisica de los clientes.
Descripcion Brindar una atencion integral a los clientes, atendiendo el aspecto nutricional,
brindando servicios complementarios como suplementos alimenticios en general.
Tacticas e  Realizar un disefio mensual que indique los productos que se complementen a
una buena nutricion alimenticia y en fechas especiales como: san Valentin, dia
de la mujer, dia de la madre, dia del padre, dia del hombre y navidad.

e Informar a la gente sobre los nuevos productos que llegaron al establecimiento
como son: Proteinas en polvo, creatinas, todo referente a suplementos
alimenticios.

e  Actualizacion de disefios en redes sociales sobre los nuevos productos
alimenticios que llegan a la empresa.

Alcance Ciudad de Riobamba
Frecuencia Semestral en fechas mencionadas
Responsable Gerencia
Presupuesto Cantidad Descripcion Costo unitario Costo Total
6 Disefio de contendio e 35 $30
publicitario  sobre la
oferta de suplementos
alimeneticios en las
fechas establecidas.
Total $30

Realizado por: Granizo, K. 2022.

CONOCE NUESTROS
NUEVOS PRODUCTOS
SUPLEMENTOS ALIMENTICIOS
q 0s en la

BIENVENIDO A

Wiy

GYM& FITNESS

Ilustracion 8-5: Ventas cros-selling

Realizado por: Granizo, K. 2022.
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5.4.6. Souvenirs

Estrategia 6

Tabla 11-5:

Souvenirs

Objetivo El fin de la estrategia propuesta, es implementar la imagen de marca
dentro de la mente del consumidor con el fin de crear un mejor
posicionamiento e interés por potenciales clientes.

Descripcion Consiste en obsequiar un regalo como: llaveros, toma todo y camisetas
con el logo del gimnasio a cinco clientes en las fechas establecidas. Esto
sera parte de un premio a su constancia dentro del gimnasio o también a
cinco clientes que adquieran uno de los planes con mayor ingreso
econdmico para la empresa.

Tacticas e Adquisicion de souvenirs ¢ impresion del logo de la empresa en los

souvenirs.
e Ofrecer los regalos en fechas seleccionadas durante el afio como:
Dia de la madre, San Valentin, Dia del padre y navidad.

Alcance Ciudad de Riobamba

Frecuencia Anual en fechas seleccionadas

Responsable Gerencia

Presupuesto Cantidad Descripcion Costo unitario Costo Total

15 Llaveros personalizados con el $1,50 $22.5
logo de la empresa.

15 Toma todo con el logo de la $4,50 $67,5
empresa.

10 Camisetas con el logo de la $7,50 $75
empresa.

Total $165

Realizado por: Granizo, K. 2022.
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Iustracion 9-5: Souvenirs
Realizado por: Granizo, K. 2022.
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5.4.7. Nutricion y dietética

Estrategia 7

Tabla 12-5: Nutricion y dietética

Objetivo Crear un mayor vinculo con el consumidor y atracciéon de posibles
clientes potenciales, mediante la implementacion de un/a nutricionista
dentro del establecimiento que guie a las personas a llevar una buena
alimentacion y una dieta apropiada.

Descripcion Consiste en contratar un profesional a medio tiempo que se encargue de
llevar un registro de los clientes con sus medidas y tallas corporales, con
el fin de atraer mas clientes y que sientan atraccion por el gimnasio
Dayfer gym.

Tacticas e El gerente contratara un nutricionista calificado para llevar a cabo la
dieta de cada uno de los clientes.

e El pago del nutricionista saldrd de la misma mensualidad de cada
uno de los clientes, no seran pagos extras mensuales.

e El nutricionista llevara un registro de los clientes con sus medidas
corporales para seguir una dieta apropiada con el fin de cumplir los
objetivos de cada uno.

e Este profesional vendra al gimnasio 2-3 veces a la semana para
llevar el proceso de cada uno de los clientes con su dieta.

Alcance Ciudad de Riobamba

Frecuencia Anual

Responsable Gerencia

Presupuesto Cantidad Descripcion Costo unitario  Costo Total
12 Pago medio tiempo al e $270 $3,240

nutricionista calificado en
llevar a cabo la dieta de los
clientes.

Total $3,240
Realizado por: Granizo, K. 2022.

9 AV. UNIDAD NACIONAL Y
DUCHICELA

Hustracién 10-5: Nutricion y dietética

Realizado por: Granizo, K. 2022.
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5.5. POA

Tabla 13-5: Poa
Estrategias Tacticas Objetivos Métricas Responsable | Presupuesto | Ejecucion
Propuesta e  Gigantografia principal externa del gimnasio Crear una nueva imagen de marca e  Posicionamiento Gerencia $790
de branding 9 m*6 m de la empresa, mediante el eye
e  Gigantografia interna N1 tracking para crear un mejor
5 m*4 m posicionamiento de la empresa.
e  Gigantografia interna N2
3m*5Sm
e Vinil interno
25 m*3 m
Publicidad e Se imprimiran 100 tarjetas de presentacion | Crear tarjetas de presentacion con e Incremento en Gerencia $60
ATL entre 85mm x 55 mm de manera mensual. el logo del gimnasio y los servicios ventas.
e  Se imprimirdn 100 flyers entre 210x297 mm | que ofrecen, para crear un mayor
de manera mensual. interés por parte del mercado meta.
Descuentos e  Realizar un diseflo mensual en redes sociales Aumentar las ventas de servicios e Incremento en Gerencia $30
sobre descuentos y promociones. del gimnasio, atraer la atencion de ventas.
e Investigar en que servicios se puede ofrecer los | los clientes y aumentar su e  Aumento de la
posib]es descuentos rentabilidad y cartera de clientes. cartera de
e  Descuentos por fechas especiales clientes.
e Descuentos por mas de dos personas.
Ventas e  Realizar un disefio mensual que mencione las | Ofrecer mayores servicios, e Incremento en Gerencia $30
upselling ventas up-selling, prologando en tiempo los | incluyendo la asesoria ventas
servicios que el gimnasio ofrece. personalizada por parte de los
e Realizar alianzas con el instructor de las artes | instructores para aumentar la
marciales mixtas, para crear interés por parte | rentabilidad del gimnasio.
de los clientes.
e Se realizara disefios mencionando distintos
paquetes que involucren los servicios de
gimnasio y los servicios de defensa personal.
Ventas e  Realizar un disefio mensual sobre las ventas Vender servicios complementarios e Incremento en Gerencia $30
Cross- cross-selling. de los que puede ofrecer el ventas y cartera
selling e Realizar un disefio mensual que indique los gimnasio, mediante combos y de clientes
productos que se complementen a una buena promociones y asi aumentar la
nutricion alimenticia. cartera de clientes.
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Informar a la gente sobre los nuevos productos
que llegaron al establecimiento como son:
Proteinas en polvo, creatinas, todo referente a

suplementos alimenticios.

Souvenirs Adquisicién e impresion del logo de la El fin de la estrategia propuesta, es Captar interés en | Gerencia $165

empresa en los souvenirs. implementar la imagen de marca los consumidores

Oftecer los regalos en fechas seleccionadas dentro de la mente del consumidor

durante el afio como: Dia de la madre, San con el fin de crear un mejor

Valentin, Dia del padre y navidad. posicionamiento e interés por

potenciales clientes.

Nutricion y El gerente contratard un nutricionista Crear un mayor vinculo con el Incremento de Nutricionista | $3,240
dietética calificado para llevar a cabo la dieta de co_nsumidory a_tracci()n d_e posibles visitas

cada uno de los clientes. clientes potenciales, mediante la

El pago del nutricionista saldra de la impl_emeptacién deun/a

misma mensualidad de cada uno de los nutrlclol_‘ns?a dentro del_

. . establecimiento que guie a las
clientes, so seran pagos  extras
personas a llevar una buena

mensua}lejs. ) ) alimentacion y una dieta

El nutricionista llevard un registro de los apropiada.

clientes con sus medidas corporales para

seguir una dicta apropiada con el fin de

cumplir los objetivos de cada uno.

Este profesional vendra al gimnasio 2

veces a la semana para llevar el proceso

de cada uno de los clientes con la dieta

personalizada.

Total de presupuesto $4.345

Realizado por: Granizo, K. 2022.
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5.5.1. Analisis

Se plantean distintas estrategias, para las cuales en su mayoria es la utilizaciéon y manejo de
redes sociales, para lo cual se propone contratar una persona que trabaje a medio tiempo o a su
vez un pasante de la carrera de marketing o afines que realice estas estrategias con el fin de

disminuir gastos.

5.6. Control

Tabla 14-5: Control

Escala de cumplimiento

Estrategia no iniciada

0
1 Iniciada
2

Aplicada parcialmente

3 Aplicada en su totalidad
Realizado por: Granizo, K. 2022.

Tabla 15-5: Control y seguimiento

Estrategias Responsable Cumplimiento  Observacion
Propuesta de branding Gerente 0 S/R
Publicidad ATL Gerente 0 S/R
Descuentos Gerente 0 S/R
Ventas upselling Gerente 0 S/R
Ventas cross-selling Gerente 0 S/R
Souvenirs Gerente 0 S/R
Nutricién y dietética Gerente 0 S/R

Realizado por: Granizo, K. 2022.

70



5.7. Cronograma de ejecucion

Tabla 16-5: Cronograma de ejecucion

ESTRATEGIA ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE
Propuesta de X
. DIA
branding DEL
PADRE
Publicidad ATL X
DIA
DEL
PADRE
Descuentos X X X X X X
INICIO SAN DIA DE HALLOWEN DIA DEL NAVIDAD
DE VALENTIN LA HOMBRE
ANO MUJER
Ventas upselling X X X X X X
FIESTAS DE DIA DE DIA HALLOWEN DIA DEL NAVIDAD
RIOBAMBA LA DEL HOMBRE
MADRE PADRE
Ventas cross- X X X X X X
selling SAN DIA DE DIA DE DIA DIA DEL NAVIDAD
VALENTIN LA LA DEL HOMBRE
MUJER MADRE PADRE
Souvenirs X X X X
SAN DIA DE DIA NAVIDAD
VALENTIN LA DEL
MADRE PADRE
Nutricion y X X X X X X X X X X X X
dietética

Realizado por: Granizo, K. 2022.

71



5.8. ROI

Para efectuar el calculo del ROI es importante conocer las ventas mensuales promedio que tiene
el gimnasio Dayfer, para acceder a esta informacion, muy comedidamente el sefior Carlos
Robalino duefio del establecimiento nos ha proporcionado, cifra la cual nos comentd que el
valor promedio es de $2,000 mensual. Por lo cual se espera que al final del afio se obtenga un

total de ventas de $24,000 aproximadamente.
Considerando el ingreso de los seis meses durante los cuales se pretende aplicar las estrategias

propuestas, se obtendra una cantidad de $12.000 con una inversion de $4.345. Mediante el

calculo del roi de marketing se obtiene que:

ROI = 100

ROl = 12.000 — 4.345 100
N 4.345

ROl =1,76

Analisis:

El retorno de la inversion equivale a 1,76 lo cual significa que por cada délar invertido en las
estrategias de marketing existira un ingreso de $1,76 o a su vez existira un retorno de la
inversion del 176%. Lo cual significa que la implementacion de un plan de marketing es un

éxito en la empresa Dayfer gym.
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CONCLUSIONES

A través de la revision bibliografica se pudo determinar que el mercado da a conocer
oportunidades de mejora en los servicios que brinda una compaiia dedicada al deporte, asi

mismo, conocer las necesidades de los clientes y realizar un excelente plan de marketing.

Mediante un analisis, el diagnostico de técnicas y herramientas se logré evidenciar los
puntos altos y bajos de la empresa a nivel interno y externo, actualmente no cuenta con una
buena organizacion empresarial, carece de personal y no maneja estrategias de

posicionamiento.

El plan de marketing permitié alcanzar los objetivos propuestos, desde aumentar la cartera
de clientes, mejorar el posicionamiento empresarial y la fidelizacion de los usuarios. Es
decir, las estrategias de marketing tradicional y digital propuestas por el investigador

ayudaran a resolver el problema de la investigacion.
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RECOMENDACIONES

e Se aconseja mantener conocimientos actualizados referentes al marketing integral
orientado a la practica de actividad deportiva dentro de los gimnasios para brindar un

servicio de excelencia que cubra las necesidades de los clientes.

e Se sugiere a la organizacion aprovechar las ventajas competitivas que tiene frente al

mercado, aprovechando el diagnostico interno del mismo.
e Se recomienda que Dayfer gym siga la propuesta del plan de marketing elaborado por el

investigador, con el objetivo de destacar frente a la competencia y obtener una mayor

rentabilidad.
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ANEXOS

ANEXO A: GUIA DE LA ENTREVISTA

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
ESCUELA DE MARKETING

ENTREVISTA SEMIESTRUCTURADA AL PROPIETARIO DEL GIMNASIO
DAYFER GYM

,En qué fecha inicio6 su negocio?
(Cuanto personal maneja DAYFER GYM?

(Qué servicios ofrece el gimnasio al publico en general de la ciudad de Riobamba?

N

(Cual cree usted que ha sido su principal fortaleza en comparacion a los servicios que
ofrecen otros gimnasios?

(Expliquenos como es el ambiente en el gimnasio Dayfer laboralmente?

(Como dirige su negocio?

(Delega sus funciones?

(Motiva a su personal, como?

A S A

(De qué manera asume sus responsabilidades dentro de la empresa, en la toma de
decisiones?

10. ;Qué vision tiene respecto a su negocio?



ANEXO B:  GUIA DE CUESTIONARIO
ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
ESCUELA DE MARKETING
MERCADOTECNIA
Encuesta de marketing integral para posicionar el gimnasio DAYFER GYM en la ciudad de
Riobamba
La presente encuesta se realiza con fines investigativos.
Objetivo
Determinar las necesidades de los clientes del gimnasio al momento de adquirir sus servicios y
asi mismo, conocer las opiniones de los usuarios acerca del servicio ofrecido por el gimnasio
DAYFER GYM.

1. Edad

13 — 17 afios

18 - 28 afios

29 - 39 afios

40 - 50 afios

Mas de 51 afios

2. Sexo
Masculino
Femenino

LGTBI

3. Ocupacion
Estudiante

Ama de casa
Empleado Publico
Empleado privado
Desempleado
Jubilado

4. Nivel de Ingresos
menos de $450
$451 - $900

$901 — §1,400
$1,401 - $2,000
Mas de $2,001

5. ¢Cual es su presupuesto mensual para adquirir el servicio que ofrece un gimnasio?
$10 - $20
$21-830

$31 -840

$41 - 8§50

6. ¢;Considera que el ejercicio fisico es fundamental para su salud?
Si

No



7. ¢Con que frecuencia realiza ejercicio fisico?

6 veces por semana

5 veces por semana

4 veces por semana

3 veces por semana

2 veces por semana

1 vez por semana

Nunca

8. ¢En qué lugar prefiere realizar ejercicio fisico?

Parques

Casa

Gimnasios

Pistas

Avenidas adecuadas para para el ejercicio fisico

9. ¢(Cual seria la principal motivacion para asistir a un gimnasio?
Para mejorar mi apariencia

Salud

Des estrés

Por salir de la rutina

Socializacion

10. ;Cuadles son los factores mas importantes al momento de elegir un gimnasio?
Infraestructura

Instructores calificados

Magquinas en excelente estado

Ambiente (musica, limpieza, compafierismo)

Ubicacion

11. Con que frecuencia asiste a un gimnasio?

Nunca

Casi nunca

A veces

Casi siempre

Siempre

12. ;Conoce usted el gimnasio Dayfer Gym en la ciudad de Riobamba?
Si

No

13. ;En el caso de haber respondido “SI”, cual fue el medio por el cual se hizo conocer?
Recomendacion de algun familiar o amigo

Redes sociales

Periodico

Radio

TV

14. (En el caso de haber respondido “NO”, por cual medio le gustaria recibir informacion?
Facebook

Instagram

Television

Radio

WhatsApp Business



15. ¢De la siguiente lista de gimnasios de la ciudad de Riobamba, cual le parece mas
atractivo?

Fuerza Maxima

Top gym

DAYFER GYM

Gimnasio Lomas

American gym

ION gym

16. ;Asistiria a Dayfer Gym si conoce sobre las promociones que la empresa ofrece?

Si

No

17. ;Sabia usted que el gimnasio Dayfer Gym, a mas del servicio de pesas para aumento y
disminucion de masa muscular ofrece también servicios de crossfit, bailo terapia y
MMA (defensa personal)

Totalmente desacuerdo

Desacuerdo

Indiferente

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

18. (Cual es la red social que mas utiliza para la adquisicion de un producto o servicio?

Facebook

Instagram

WhatsApp Business

Television

Radio

19. ;Considera que el marketing tradicional (periddicos, revistas, radio y TV) es tan
importante como el marketing digital (redes sociales, paginas web, e-mail marketing,
publicidad de Google).

Totalmente desacuerdo

Desacuerdo

Indiferente

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

20. ;Considera que las redes sociales son un medio confiable de informacion sobre los
servicios que puede ofrecer un gimnasio?

Totalmente desacuerdo

Desacuerdo

Indiferente

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

21. ;Considera usted, que un excelente servicio por parte de un gimnasio ayuda a la
fidelizacion del cliente?

Totalmente desacuerdo

Desacuerdo

Indiferente

De acuerdo

Totalmente de acuerdo



22. ;Considera usted, que debe haber entrenamientos dados por instructores que ayuden
a la mejoria del estado fisico y emocional. Por ende que se diferencie de la competencia?

Totalmente desacuerdo

Desacuerdo

Indiferente

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

23. ;(Considera usted que los entrenamientos impartidos por profesionales de gimnasios
ayudan al posicionamiento empresarial?

Totalmente desacuerdo

Desacuerdo

Indiferente

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

24. ;Considera usted, que el logo (marca) de un gimnasio debe ser facil de identificar?

Totalmente desacuerdo

Desacuerdo

Indiferente

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

25. ;Recomendaria el gimnasio DAYFER GYM a sus familiares o amigos?

Totalmente desacuerdo

Desacuerdo

Indiferente

De acuerdo

Totalmente de acuerdo



ANEXO C:

OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

Propésito del instrumento

Definicion del constructo

Dimension del constructo

Indicadores

ftems

Marketing Integral El marketing esta
presente en todas las acciones de
nuestras vidas, desde realizar una

Marketing Tradicional y

(Considera que el marketing
tradicional (periodicos, revistas,
radio y TV) es tdn importante como

simple accion de compra o la prestacion digital el marketing digital ( redes sociales,
de un servicio. Es en entonces que para paginas web, e-mail marketing
(Luis, 2021), senala al marketing Marketing Integral publicidad de google)?
integral como una estrategia de enviar Consid 1 4 ol
un mensaje unico en todos los medios ¢-onsidera é]u ©las ;est somal s
que utiliza tu marca para llegar con la Medios digitales dson. un me dlo contiable para 1a d
informacion necesaria y concisa hacia el adquisicion de serviclos que puede
. ofrecer un gimnasio?
EL PLAN DE = consumidor.
MARKETING 7S (Considera usted, que el servicio que
INTEGRAL INCIDE EN E Disefio de un plan de marketing Necesidades o‘frece un gjimclllasiccl) debe sl?tistfa%er
as necesidades de sus clientes?
POSICIOIIEIXMIENTO %ﬂ integral El modelo presentado del plan (Considera usted, que los servicios
ot de marketing integral ha sido S
DEL GIMNASIO 2 ) . . oo Factores externos que ofrece un gimnasio deben ser de
DAYFER GYM EN LA 5 seleccionado mediante 1nve.st1g3010nes calidad tal como su infraestructura?
CIUDAD DE = .pgsadas de modelos ant.erlores yde (Considera usted, que una asesoria
RIOBAMBA distintos autores que realiz6 el autor en personalizada por i)arte del instructor
el presente plan de marketing integral. Disefio de un plan de Estrategias de gimnasio ayuda a la evaluacion
El cual ha sido elaborado por el mismo marketing final d bietivos?
autor; por su nivel de eficacia y por ser - 1d] 2% SUS DDJEUITOS.
un modelo 6ptimo que ayudo a vincular . ¢Considera usteq, que 13
y combinar las estrategias offline y Atraccion infracstructura de Ui Simnasio s un
online respectivamente. El mismo que factor’ Qe.atraccwn para La
fue implementado en la presente a}dqu1s101on del servicio?
investigacion (Pajuelo, 2019). e, Conglqera usted, que un egcelen.te
Fidelizacion servicio por parte de un gimnasio
ayudan a la fidelizacion del cliente?
S E 'f Posicionamiento “El posicionamiento Posicionamiento Marca ([ Considera usted, que el logo




es un concepto de marketing basado en
la colocacion por parte de las empresas
de sus marcas en el imaginario colectivo
de los consumidores” (Sanchez, 2017).

(marca) de un gimnasio debe ser
facil de identificar?

Una vez determinado que es el
posicionamiento, sigue una serie de
etapas para que la misma se efectie

correctamente. El cual una sola empresa
no va a ser la inica que realice este tipo
de estrategias, ya que es una buena
tactica empresarial que sus productos se
destaquen ante los demas (Urbina,
2020).

Etapas del posicionamiento

Diferenciacion

(Considera usted, que debe haber
entrenamientos dados por
instructores que ayuden a la mejoria
del estado fisico y emocional. Y por
ende que se diferencie de la
competencia?

Metas y objetivos

(Considera usted que los
entrenamientos impartidos por
profesionales de gimnasios en

general ayudan al cumplimiento de
sus metas y objetivos?

Cronograma de
actividades

Considera usted que un
establecimiento de gimnasio se debe
regir a un cronograma de actividades

para un mejor rendimiento a largo
plazo?

Evaluacion y control

(Considera usted, que debe existir
una evaluacion mensual que ayude
con el control fisico del cliente?

(Recomendaria el gimnasio Dayfer
Gym a sus familiares o amigos?




ANEXO D: RESULTADOS EYE TRACKING

Time To First Fixation  Participant | Rectangle Rectangle 2 Rectangle 3 Rectangle 4 | Average Median Count Total Recording Duration
Recordingl Participantl 0,93 0,74 0,00 1,64 0,83 0,84 4 56,56
Recording?2 Participantl 0,53 0,36 0,19 2,59 0,92 0,44 4 68,95
Recording3 Participantl 0,37 0,00 1,02 0,46 0,37 3 67,93
Recording4 Participantl 2,27 0,00 3,26 1,84 2,27 3 79,83
Recording5 Participantl 3,23 0,88 0,32 2,23 1,67 1,56 4 46,09
Recording6 Participantl 2,73 0,69 0,31 0,00 0,93 0,50 4 78,46
Recording? Participantl 0,72 0,57 0,00 2,84 1,03 0,65 4 63,54
Recording8 Participantl 0,59 3,15 1,87 1,87 2 285,86
Recording9 Participantl 0,90 0,57 0,00 2,20 0,92 0,73 4 46,58
Recording10 Participantl 0,88 0,58 0,00 1,38 0,71 0,73 4 46,14
Average 1,42 0,76 0,09 2,03 1,12 1,00 3,60 83,99
Count 7 10 9 10

Variance 1,18 0,31 0,02 1,06 0,24 0,44 0,49 5191,64
Standard Deviation (N-1) 1,09 0,55 0,14 1,03 0,49 0,66 0,70 72,05

Fuente: Eye Tracking
Elaborado por: Granizo, K. 2022.




ANEXO E: ESTRATEGIA N1

CROSSFIT & FITNESS

DAYFER

ANEXO F: PROFORMA GIMNASIO

Datos del cliente

Mombre: Granizo Kevin

Teléfono: 0995515435

Direccidn: Las Acacias

DAYFER GYM

CROSSFIT AND GYM

Articuls

Cantidad Medidas Precia

T zamlografia exlema 1 QK i Sasu
Criganlogralia inlerma 1 HI X 40 Six0
Giigantografia inferna i 10 K Saany
Vinil 1 51X S0 S250

Tarjctas de presentacian alke reliove FTH) Bsmn K 55 1nm Ba00
Flvers f ] 148 x 2scanm K10
Subtotal: § S5

. IVA: 5 Sk
g‘ﬂ”ﬂ g Total a pagar: § St

s vt




ANEXO G: ESTRATEGIA N2

EN EL PRIMER MES

2, o
s
SCAN ME

NUESTROS
SERVICIOS

CROSSFIT
ARTES MARCIALES (MMA)
ASESORIA NUTRICIONAL

DA EL MAXIMO DE TI MISMO . ENTRENAMIENTO ASISTIDO
Y DISFRUTA DE: Y ENTRENAMIENTO PERSONALIZADO

+ PESO LIBRE * ARTES MARCIALES HoRARlos

+ PESOINTEGRADO * BAILOTERAPIA
+ ZONA DECARDIO + MAQUINAS
CONTACTO:
MOVIL: 0998704087
DIRECCION: AV, UNIDAD NACIONAL Y DUCHICELA +

iSIGUENOS EN REDES!: @DAYFERGYM o7 WhatsApp: 0998704087

L-V: 6.00AM A 10:00PM
S: 8:00AM A 12:00PM

ANEXO H: ESTRATEGIA N3

ACTIVAR N

GYM & FITNESS

s

VISITANUESTRAS

vy
a8

* * DAYFER GYM = INSTALACIONESY CONOCE

INSCRIBETEHOY

0998704087 NUESTROS SERVICIOS

Recibe un 10% de descuento




ANEXO I: ESTRATEGIA N4

T0D0 POR

CARDIO  AERGBICA
MMA

- MUSCULACION
"%y  CRCUTO DEEHIHENAMIENTI]

% 0998704087

ANEXO J: ESTRATEGIA N5

CONOCE NUESTROS
NUEVOS PRODUCTOS
SUPLEMENTOS ALIMENTICIOS

Suplementos gue, tomados en la
dosis correcta, pueden ayudarte a
alcanzar antes tus objetivos y
mejorar tu rendimiento en el
gimnasio.

« Creatina. Es uno de los suplementos
mas utilizados. .

« Proteina aislada de suero de leche
Las proteina on indispensables
para mantener y desarrollar la masa
muscular. ..

« Hidroximetilbutirato. ..

« Cafeina. ...
« Beta Alanina

GYM & FITNESS




ANEXO K: ESTRATEGIA N7

(RER

GYM & FITNESS..

B
L
z

'E
%

S o
=
>.
o

9 AV. UNIDAD NACIONAL Y
DUCHICELA
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