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RESUMEN

Desde el punto de vista empirico se definio que el neuromarketing pretende explicar el
comportamiento de compra como las verdaderas necesidades de las usuarias a través del
conocimiento de los procesos cerebrales que estas mujeres experimentan frente a los estimulos
comerciales recibidos. La presente investigacion tiene por objetivo conocer como el
neuromarketing influye en la decision de compra de servicios fitness Gnicamente en el género
femenino, para lo cual se desarrollé una investigacion descriptiva en una muestra de 504 personas,
se aplicd una encuesta dirigida hacia mujeres en edades comprendidas de 25 a 45 afios y residentes
en el DMQ. Entre los resultados obtenidos mas relevantes, se evidencid que la principal razon por
la que las mujeres practican constantemente actividad fisica es por motivos relacionados con la
salud, se determind también que estas mujeres demandan servicios complementarios en Centros
Fitness tales como: asesoria nutricional, asesoria de imagen, psicoterapia y entrenadores
personales. Finalmente se concluye que el neuromarketing es una nueva herramienta que permite
conseguir informacién veridica que explica el porqué del comportamiento de las usuarias y
conocer sus verdaderas necesidades a través del conocimiento de estimulos cerebrales, Utiles para
las empresas del sector fitness al momento de definir estrategias de posicionamiento, atraccion de

nuevos de nuevos clientes y fidelizacion.
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ABSTRACT

From the empirical point of view, it was defined that neuromarketing aims to explain the
purchasing behavior as the true needs of the users through the knowledge of the cerebral processes
that these women experience in front of the commercial stimuli received. The present research
aims to know how neuromarketing influences the decision to purchase fitness services only in the
female gender, for which a descriptive research was developed in a sample of 504 people, a survey
was applied aimed at women between the ages from 25 to 45 years old and residents in the DMQ.
Among the most relevant results obtained, it was evidenced that the main reason why women
practice constant physical activity is for reasons related to health, it was also determined that these
women demand complementary services in Fitness Centers such as: nutritional advice, counseling
image, psychotherapy and personal trainers. Finally, it is concluded that neuromarketing is a new
tool that allows to obtain true information that explains the reason of the users' behavior and to
know their true needs through the knowledge of cerebral stimuli, useful for the companies of the

fitness sector when defining strategies of positioning, attracting new customers and loyalty.

KEYWORDS
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- SHOPPING BEHAVIOUR

- FITNESS CENTERS (GYMS)
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CAPITULO 1
1.1.Antecedentes
Segun Diaz Cepero (2010) desde hace mucho tiempo atras, los profesionales del area de
marketing notaban la necesidad de estudiar el comportamiento de compra de los consumidores para
asi identificar las percepciones de estos, el desafio estaba en encontrar un método eficiente que
mida y valore los resultados, ademas de ayudar a generar estrategias para el lanzamiento y

posicionamiento de un bien (Diaz Cepero, 2010).

Segun Baptista, Ledn y Mora (2010), la evolucidn de las ciencias y la evidente necesidad de
abordar el comportamiento del consumidor a través del funcionamiento del cerebro humano, dio
paso al Neuromarketing desde el continuo conocimiento de las neurociencias y el marketing
(Baptista, Ledn, & Mora, 2010). En este sentido, los autores (Tejada Escobar, Fajardo Vaca, &
Véasquez Fajardo, 2015) sittan la primera aparicion del Neuromarketing en el afio 2002 de la mano

del Dr. Ale Smidts.

Segun Braidot (2009) menciona que: Dada la importancia del Neuromarketing, es preciso
recalcar que la aplicabilidad de esta herramienta de investigacion que va mas alla de las ventas y
la publicidad, abarcando cruciales campos de accién del marketing tradicional como la inteligencia
de mercado, el disefio de productos y servicios, comunicaciones, gestion de precios, branding,

posicionamiento, targeting, canales y ventas (Braidot, 2009).

Si bien a nivel global, el Neuromarketing ha incursionado en los diferentes campos de accion
previamente mencionados, en el Ecuador, los estudios mas relevantes existentes hasta la actualidad

se han concentrado especificamente en la gestion de ventas , packaging (Alvarez Calderon &
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Garcia Rondon , 2016), gestion de marca (Tejada, Altamirano Leon, & Rivera Abarca, 2017) e
investigacion de mercado (Alvarez Calderén , Alvarez, Mejia Cabezas, & Alvarez, 2017), teniendo

a la comprension del comportamiento del consumidor como comun denominador.

Segun Paguay Chavez (2018), dichas investigaciones, ademas, han encontrado su objeto de
estudio en diversos ambitos de accion que van desde la industria textil y alimenticia hasta la
educacion superior (Paguay Chavez, 2018), es asi que segun Alvarado el &mbito del deporte y la
recreacion ha pasado casi por alto, el cual se convierte en objeto de estudio de la presente
investigacion haciendo énfasis en los centros fitness del DMQ, mismos que complementan
adecuadamente la creciente oferta de productos y servicios relacionados con la estética. (Alvarado,

2016)

A través de la historia, la mujer se ha visto presa de las pretensiones estéticas implicitas en
la sociedad, hecho que aln hoy, se encuentra arraigado en las mujeres de la capital, quienes ademas
de invertir cantidades significativas de dinero en productos cosméticos buscan servicios que les
permitan conservar la estética en todo momento, y en ciertos casos, les permita combatir
enfermedades relacionadas con el sobrepeso ocasionado por el sedentarismo. En relacion a estos
casos, cabe mencionar que segun un articulo publicado por El Telégrafo, el Ministerio de Salud
Publica arrojo, en el 2018, una alarmante cifra del 42% de residentes de Quito que padece
sobrepeso y obesidad (El Telégrafo, 2018), razén por la cual, el desarrollo del presente trabajo

cobra mayor importancia.



1.2.Giro del negocio

Centro privado de acondicionamiento fisico que ofrece servicios como aerobicos, fitness,

spinning, yoga, kick boxing y capoeira, ubicados en el Distrito Metropolitano de Quito.

1.3.Direccionamiento estratégico

1.3.1. Misién

Fomentar el habito deportivo con la finalidad de promover el bienestar de la salud y
apariencia fisica de las mujeres residentes en la ciudad de Quito, a traveés de la atencion
personalizada y la obtencidn de resultados, garantizando de esta manera la fidelizacion de los

clientes.

1.3.2. Vision
A mediano plazo, el presente proyecto sera un referente de investigacion del Neuromarketing
especializado en el comportamiento de consumidores de centros fitness del DMQ con énfasis en la

poblacion femenina, bajo los lineamientos éticos que caracterizan al investigador académico.

1.4. Marco Teorico
1.4.1. Teorias de soporte
1.4.1.1.Teoria de Neuromarketing

Segun Malfitano (2007), dado que el neuromarketing se ocupa de analizar las sensaciones
que experimenta el consumidor durante el proceso de compra y que éstas a su vez, se relacionan
con estimulos sensoriales que sirven de base para la toma de decisiones, a través de un estudio de

mercado, esta ciencia permite conocer mejor las sensaciones que le producen placer al consumidor,
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y por lo tanto encontrar los satisfactores mas adecuados para él. (Malfitano Cayuela, Arteaga

Requena, Romano, & Scinica, 2007)

Segun Malfitano (2007), desde el punto de vista de la neurociencia, el neuromarketing toma
como base de estudio la informacidn que el cerebro recibe mediante los sentidos para “comunicar
y asignar valor de satisfaccion y decide el intercambio de recursos”; frente a esto, Malfitano sefiala
la existencia de un sistema de representacion denominado VAK, por la tipificacion de los sentidos:
visual, auditivo y Kinestésico (gustativo, olfativo). (Malfitano Cayuela, Arteaga Requena, Romano,

& Scinica, 2007)

Segun Braidot (2013), el neuromarketing, tiene como funcion principal investigar y analizar
los mecanismos neurobiol6gicos que dan soporte al estudio de las necesidades del consumidor y
su comportamiento de compra, sirviendose de otras ciencias como la neuropsicologia, las

neurociencias y la antropologia sensorial, para lograr su comprension. (Braidot, 2013)

Segun Braidot (2013), el neuromarketing permite dar respuesta a aquellas interrogantes
claves relacionadas a los estimulos que debe contener un comercial para lograr un mayor grado de
impacto, el nivel de repeticion en cada medio para que una campafia sea efectiva y los estimulos

sensoriales que debe contener un producto para lograr la satisfaccion del cliente. (Braidot, 2013)

1.4.1.2.Teoria del Comportamiento del Consumidor

Segun Schiffman (2010), el comportamiento del consumidor es aquel que “los consumidores
exhiben al buscar, comprar, utilizar, evaluar y desechar productos y servicios que ellos esperan que
satisfagan sus necesidades”, siendo éstas las que motivan y ejercen influencia en el comportamiento

de consumo (Schiffman & Kanuk, 2010).



Frente a esto se contemplan dentro de este estudio dos teorias:

- Teoria de la jerarquia de las necesidades de Abraham Maslow.

- Teoria de las necesidades de McClelland

Segin Schiffman (2010), “la teoria de Maslow identifica cinco niveles basicos de
necesidades humanas vy las clasifica por orden de importancia de manera ascendente: (Schiffman

& Kanuk, 2010)

realizacion crecimiento personal
L A

Necesidades de autoestima
(prestigio, estatus, ego)
)/ A\

Necesidades sociales (afecto,
amistad, pertenencia)

[ Necesidades de Auto- ]

Necesidades de seguridad
(proteccidn, orden estabilidad)

Necesidades fisioldgicas
(alimento, agua, aire, refugio)

Figura 1. Jerarquia de las necesidades.

Fuente: (Schiffman & Kanuk, 2010)

Segun Quintero (2009) “de acuerdo a este modelo, a medida que el hombre satisface sus
necesidades, surgen otras que cambian 0 modifican el comportamiento del mismo”. (Quintero

Angarita, 2009), frente a lo cual, un experto en marketing debera adecuar su producto y su mensaje
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publicitario al escalon de necesidad que cree que puede cubrir y satisfacer (Sergueyevna Golovina

& Mosher Valle, 2013).

Segun Quintero (2009), a esta jerarquia se afiadieron otras tres categorias de necesidades: las
estéticas, relativas a la necesidad de belleza exterior y de experiencias estéticas gratificantes; las
cognitivas, asociadas a la sed de conocimiento, investigacion y resolucion de misterios; y las de
auto trascendencia, asociadas al altruismo, la devocién, el idealismo, etc. ( Quintero Angarita ,

2009)

Segln Sergueyevna (2013), la teoria de McClelland sugiere que la motivacion se presenta en
tres formas: logro, poder y afiliacion. Siendo que el logro se define como el deseo de una persona
de alcanzar altos estandares de ejecucion en aquellas actividades en que se implique ya sea que en

relacion a otras personas o a si mismo. (Sergueyevna Golovina & Mosher Valle, 2013)

1.4.1.3.Teoria de la Estética Femenina

Segln Barreto Vargas (2006) “la sociedad contemporanea, es dominada por la imagen,
poseer un cuerpo joven, sano, bello y fuerte, o parecerlo, se ha convertido en una prioridad. (...)
vincular al cuerpo con el deporte promueve determinadas practicas fisico-deportivas y cuidados
corporales que definen, en gran medida, el cuerpo posmoderno, (...) que obliga, mas a las mujeres

que a los hombres a realizar grandes sacrificios” (Barreto Vargas, 2006, pags. 59-60).

Segln esta autora, “los aliados de la exaltacion de la belleza corporal son los medios de
comunicacion. El cuerpo de la belleza publicitaria posmoderna es el cuerpo de top-model, esbelto,
cool, light, perfectamente modelado por la dieta, el culturismo, el aerébic, la cirugia estética y la

tecnologia” (Barreto Vargas, 2006, pag. 60).
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Segun Barreto Vargas (2006) “el narcisismo del deportista provoca su propio
autorretrato, tal y como hiciera un artista modela su propio cuerpo (...)”. “El cuerpo aparece dentro
del consumo narcisista de signos, donde se busca ante todo la singularidad. A través del ejercicio
fisico no solo se pretende estar sano y en forma, sino también tener buena apariencia (...)” “El
cuerpo delgado, fuerte y musculoso es un elemento esencial de afirmacién y reconocimiento”

(Barreto Vargas, 2006, pags. 61-62).

Segun las autoras Alvarado Steller & Sancho Bermudez (2011) “El ideal estético corporal
femenino actual, aparece desde el fendmeno «Twiggi» en los sesenta, es la extrema delgadez”. “La
mujer (...) se ha sometido a una serie de normas que la esclavizan y la mantienen en un alto nivel

de preocupacién de su cuerpo y la estética” (Alvarado Steller & Sancho Bermudez, 2011).

Segln Alvarado & Sancho (2011), “las gimnasias de aerdbicos, yoga, etc.; tienen en las
mujeres su mejor clientela configurando un doble modelo corporal: (1) “el instrumental” persigue
la eficacia en la accion y el éxito personal, correspondiéndose con un cuerpo energético, fuerte,
bello y sano; y el (2) “relacional” busca diversion y contacto social, siendo el cuerpo un medio

expresivo y comunicativo” (Alvarado Steller & Sancho Bermudez, 2011).

Segun Alvarado & Sancho (2011) “el modelo estético se va imponiendo en la mujer como
joven, atractiva, alta, delgada, sin grasa corporal ni arrugas, bien peinada y seductora. Los
productos light se imponen; la obesidad es una condicion estigmatizada, asociada a la pobreza y al
mal gusto que puede incluso acarrear serios problemas en la formacion de la personalidad”

(Alvarado Steller & Sancho Bermudez, 2011).



1.4.1.4.Analisis comparativo de las teorias de soporte

Tabla 1
Cuadro resumen de teorias de soporte

Teoria del Neuromarketing

Neuromarketing : cerebrando negocios y Neuromarketing en accién: ¢por qué tus
servicios clientes te engafian con otros si dicen que gustan de
ti?
(Malfitano Cayuela, Arteaga Requena,
Romano , & Scinica, 2007) (Braidot, 2013)

- El neuromarketing permite la comprensién

de las necesidades del consumidor y su
- Los estimulos sensoriales que sirven de
comportamiento de compra.
base para la toma de decisiones durante el
- Un comercial debe contener estimulos para
proceso de compra de un producto o
lograr un mayor grado de impacto,
servicio
- Nivel de repeticion en cada medio para que
- Cada persona estructura su pensamiento en
una campafia sea efectiva
forma diferente, a través de estimulos
- Estimulos sensoriales que debe contener un
visuales, auditivos y kinestésicos
producto para lograr la satisfaccion del

cliente

Teorias del Comportamiento del Consumidor

- Teoria de la jerarquia de las necesidades

de Abraham Maslow. Teoria de las necesidades de McClelland
(Schiffman & Kanuk, 2010) (Sergueyevna Golovina & Mosher Valle, 2013)
- las necesidades humanas motivan y ejercen - Las necesidades pueden ser de tres tipos:
influencia en el comportamiento de logro, poder y afiliacion.
consumo. - el logro radica en el deseo de una persona de
- Se debe adecuar el producto y su mensaje alcanzar altos estandares de ejecucion en
publicitario al escalon de necesidad que aquellas actividades en que se implique

cree que puede cubrir y satisfacer CONTINUA




Teorias de la estética femenina

(Barreto Vargas, 2006)

(Alvarado Steller & Sancho Bermudez, 2011)

La sociedad contemporanea, es dominada
por la imagen, poseer un cuerpo joven,
sano, bello y fuerte, o parecerlo, se ha
convertido en una prioridad.

El narcisismo del deportista provoca su
propio autorretrato, modela su propio
cuerpo.

El cuerpo busca ante todo la singularidad.
A través del ejercicio fisico no sélo se

pretende estar sano y en forma, sino

también tener buena apariencia

El ideal estético corporal femenino actual,
aparece desde el fendmeno «Twiggi» en los
sesenta, es la extrema delgadez.

Los centros deportivos configuran dos
modelos de corporales: (1) instrumental y (2)
relacional.

la obesidad es una condicion estigmatizada,
la belleza que se impone esta estrechamente
relacionada con la delgadez del cuerpo.

La belleza no solo debe ser fisica sino

también espiritual.

1.4.1.5.Relacion de las teorias de soporte con el tema de investigacion

Las teorias de Malfitano (2007) y Braidot (2013) se relacionan con el tema de investigacion
ya que, exponen al neuromarketing como la herramienta mas eficaz para identificar las necesidades
y comprender el comportamiento del consumidor partiendo del hecho de que la mayor parte de las
decisiones de compra se ven influenciadas por las sensaciones relacionadas a los sentidos: visual,
auditivo y Kinestésico (gustativo, olfativo). En ese sentido, el estudio se servira de la teoria para
identificar la manera en que las mujeres, al verse expuestas a estimulos visuales (anuncios de
belleza televisivos e impresos), auditivos (cufias radiales promocionando productos fitness) y
kinestesicos (degustacion de alimentos light) son impulsadas a contratar los servicios de los centros

fitness para alcanzar cierto grado de satisfaccion respecto a s apariencia.
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En cuanto a las teorias de Maslow y McClelland sugieren a las necesidades y a la motivacion

como impulsores del comportamiento del consumidor, en tal virtud, el estudio se servira de estas
teorias para identificar el tipo necesidad que los centros fitness pueden satisfacer, asi como el
mensaje publicitario mas adecuado para persuadir a las mujeres a acudir a ellos. Para ello se tiene
como base que la necesidad de mantener una apariencia fisica perfecta encaja con las necesidades
estéticas y el deseo de desarrollar actividades fisicas para alcanzar esta apariencia corresponde a

un logro que motiva a las mujeres a llevar un estilo de vida fitness.

La relacion existente con el tema de investigacion y los aportes expuestos de las autoras
Barreto Vargas (2006) y Alvarado Steller (2011), es identificar los estereotipos de belleza femenina
arraigados en la sociedad contemporanea, es asi, que podemos denotar que los medios de
comunicacion y la sociedad de consumo han impuesto cuerpos delgados como sinénimo de belleza
y estética femenina. Uno de los principales elementos que permiten poseer este tipo de cuerpos
perfectos, es sin duda, el ejercicio fisico, en los centros deportivos las mujeres se convierten en sus
principales clientes, hoy en dia, no es extrafio que en se destine un porcentaje de dinero
considerable para pagar un gimnasio, el mismo que ayuda a mantener el cuerpo saludable (evitando

enfermedades como la obesidad) y en forma (delgado, fitness).



11

1.5.Marco Referencial
1.5.1. Papers Internacionales
1.5.1.1.Neuromarketing

Segln Sanchez, Gracia, & Pascual, (2014) “el neuromarketing estudia como se comporta el
cerebro del consumidor, utilizando técnicas y métodos de investigacion neurocientifica con el
objetivo de mejorar las estrategias de marketing. Para ello, busca desprenderse de la segmentacion
tradicional de la poblacion, es decir que, para esta disciplina, las caracteristicas demogréficas,
geogréficas y psicogréficas pierden relevancia ante los procesos cognitivos y perceptivos de los

clientes, que resultan vitales para el neuromarketing. (Sanchez, Gracia, & Pascual, 2014)

Segun Morin (2011), el Neuromarketing analiza el comportamiento del consumidor desde

una perspectiva cerebral. (Morin, 2011)

Finalmente, segin Baraybar, Bafios & Pérez (2017), el empleo de la emocionalidad
experiencial en los mensajes publicitarios para activar determinadas areas del cerebro es cada vez
mayor, dado que ayuda a identificar el interés, los sentimientos que despiertan y las posibles

motivaciones para su compra (Baraybar Fernandez, Bafios Gonzalez, & Barquero Pérez, 2017).

1.5.1.2.Comportamiento del consumidor

Segun un estudio del consumidor de productos deportivos en Esparia, el consumidor aplica
la razon con el fin de obtener esa maxima utilidad personal y alcanzar la mayor riqueza posible en
su toma de decisiones (Smith, 2003). El estudio también agrega que cuando existe abundancia de
alternativas, la eleccion se puede convertir en ardua y laboriosa. (Pérez Gonzélez, Garcia Unanue,

Sanchez Sanchez, Sanchez Burdn, & Burillo, 2018)
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Segun Perez et all (2018), frente a la diversidad de la oferta, las mujeres muestran una mayor
tendencia a la compra compulsiva que los hombres de este tipo de productos. Finalmente, para
mejorar el proceso de toma de decisiones de este tipo de consumidor es preciso restringir el namero
de opciones, y reposar las decisiones o buscar la recomendacion de expertos prescriptores. (Pérez

Gonzalez, Garcia Unanue, Sanchez Sanchez, Sanchez Buron, & Burillo, 2018)

1.5.1.3.Estetica femenina

Segun Kaczan (2013), en su estudio realizado en La Plata — Argentina, indica que: “(...) se
instruyd sobre los beneficios de la cultura fisica para la mujer como un programa global e innovador
que favorecia su cuerpo”. “Proliferaron practicas para ejercitarlo y repararlo, desde dietas
alimentarias, actividades deportivas y programas atléticos. Estos esfuerzos no apuntaban a alcanzar
una apariencia bella sino a que la practica diaria proporcionaba los mejores resultados para la

salud” (Kaczan, 2013, pag. 136).

Segln Kaczan (2013), “el concepto de belleza es reflejo de un estado de bienestar integral
en el que las dimensiones fisico-corporal, mental-psicoldgica se conjugaban para formar un cuerpo

armonioso, saludable y atractivo” (Kaczan, 2013, pag. 136).

Segln Mufioz Gonzalez (2015) en su investigacion realizada en Guadalajara - México “los
gimnasios han tenido una gran acogida, sus ventas o suscripciones bordean el 50% y 70% con
respecto a un mes regular del resto del afio. (...) la gente arranca el afio con nuevos objetivos, como
lo es, el tener una vida mas sana, bajar de peso y en general verse bien. Esta motivacion genera el
impulso del mercado para inscribirse a un gimnasio, (...) pero el 60% de la gente que se inscribe,

jdeserta a los 3 meses!” (Mufioz Gonzales, 2015).
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Segun Muiioz (2015), “en Meéxico la penetracion del uso de gimnasios por parte de la
poblacién es aproximadamente del 3%, mientras que en paises como Espafia 0 Argentina es del

16%” (Mufioz Gonzales, 2015).

1.5.1.4. Analisis comparativo de los papers internacionales

Tabla 2
Cuadro resumen construido con papers internacionales

Neuromarketing

Espafia
(Sanchez, Gracia, & Pascual, 2014) (Morin, 2011)
- Obsolescencia de las variables de segmentacion - el Neuromarketing analiza el
tradicional frente a los procesos cognitivos y comportamiento del consumidor desde
perceptivos de los clientes una perspectiva cerebral.

- empleo de la emocionalidad experiencial en los
mensajes publicitarios para activar determinadas

areas del cerebro

Comportamiento del consumidor

(Pérez Gonzalez, Garcia Unanue, Sanchez Burén, & Burillo, 2018)

- las mujeres muestran una mayor tendencia a la compra compulsiva que los hombres de insumos

deportivos
Estética Femenina
México Argentina
(Mufioz Gonzales, 2015) (Kaczan, 2013)

- La belleza sigue el patron de imagen corporal, - La belleza se relaciona con el bienestar
donde el héabito del deporte forma un papel mental, espiritual y fisico, prevalece la
importante. salud a la vanidad.

- Tan solo el 3% de la poblacion asiste a centros - El 16% de la poblacion asiste a centros

fitness fitness
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1.5.1.5. Relacion de los papers internacionales con el tema de investigacion
Los papers de los autores espafioles Sanchez (2014) y Baraybar (2017), se relacionan con el
tema de investigacion, ya que abordan el neuromarketing como una herramienta que estudia el
comportamiento del consumidor a través del funcionamiento del cerebro humano; de esta manera
establecen el punto de partida que permite identificar cuéles son los mensajes publicitarios mas
adecuados para despertar mayor interés y motivacion en las personas, asi como el contenido
emocional que éstos deben poseer para activar las areas del cerebro responsables de la decision de
compra de los consumidores de centros fitness. Asi mismo, la situacion real de Espafia se interpreta
a través de la susceptibilidad de las mujeres a la compra compulsiva cuando de implementos para
hacer deporte se refiere, y el fuerte impacto que las recomendaciones de expertos generan en la

decision de compra.

La relacion existente entre el tema de investigacion y los argumentos de las autoras (Kaczan,
2013) y (Mufioz Gonzélez, 2015), mismos que hacen referencia a la situacion actual de paises como
México y Argentina con relacion a la estética femenina, permiten interpretar que la practica de
ejercicios fisicos, no solo contribuyen a moldear cuerpos esbeltos, sino que favorecen a la salud,
evitando asi, enfermedades derivadas del sedentarismo y de malos habitos alimenticios como la

obesidad, entre otras.

1.6.Marco Conceptual

1.6.1. Influencia

Segun el Diccionario actual (2018) influencia provine de origen latin, el término influencia
parte del participio activo influens, influentis, correspondiente al verbo influo, influis, influere,

influxi, influxum; verbo compuesto por el prefijo in que significa “penetracion” y el verbo fluo,
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fluis, fluere, fluxi, fluxum, cuyo significado es “fluir, deslizarse, correr, manar”. A la base influ- se
le aflade el sufijo -encia en espafiol (derivado de —entia) que indica cualidad de un agente. Por lo
tanto, puede considerarse entonces, como el concepto etimologico de este vocablo a la accion y

efecto de influir, invadir. (Diccionario Actual, 2018)

“Influencia” es el efecto que un objeto, fendmeno, animal o persona ejerce sobre su medio
ambiente inmediato y que modifica el comportamiento normal de éste cuando el agente (fendbmeno,

objeto, animal o persona) est4 ausente. (Etimologias.net, s.f.)
1.6.2. Neuromarketing

Segln Torres (2018) la palabra neuromarketing viene de la etimologia de neurociencia, que
se deriva de dos raices, una griega y otra en latin: Neuro (vos griega), que significa nervio y Scientia

(vos latin), que significa conocimiento (Torres, 2018).

Segln Braidot (2011) “El neuromarketing puede definirse como una disciplina avanzada,
que investiga y estudia los procesos cerebrales que explican la conducta y la toma de decisiones de
las personas en los campos de accidn del marketing tradicional: inteligencia de mercado, disefio de
producto y servicios, comunicaciones, precios, branding, posicionamiento, targeting, canales y

ventas” (Braidot N., 2011, pag. 16)
1.6.3. Comportamiento

Conformada por las raices latinas: con que significa “completamente, globalmente”, portare
equivalente a “llevar”, al que se agrega el sufijo miento que es “instrumento, medio o resultado”.
Comportamiento significa “resultado de la manera de conllevarse con otros”. Sus componentes

Iéxicos son el prefijo CONSUMIDOR (Etimologias.net, s.f.)
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1.6.4. Consumidor

El término consumidor se deriva del verbo consumere “consumir, destruir, extinguir, gastar”,
que a su vez esta conformado por sumere “tomar” (muchas veces aplicado a los alimentos).

(Corominas, 1987)

Segun Bernat & Pinto (2001), en términos generales, el consumidor es la “persona que
satisface una de sus necesidades utilizando hasta su término y destruyendo un producto o un bien”

(Bernat Lopez & Pinto Ruiz, 2001)
1.6.5. Comportamiento del Consumidor

Segun el Diccionario Etimoldgico (1998) la palabra comportamiento esta formado por raices
latinas y significa “resultado de la manera de conllevarse con otros”. Sus componentes 1éxicos son:
el prefijo con (completamente, globalmente) portare (llevar) miento (instrumento, médico o
resultado). La palabra consumidor esta formado por raices latinas y significa “el que compra, agota
desgasta”. Sus componentes léxicos son: el prefijo con (junto, todo), sub (debajo), emere

(conseguir, comprar) mas dor (el que hace la accién) (Diccionario Etimologico, 1998).

Segln los autores Dubois & Rovira (1998) Afirman que: “El proceso de compra del
consumidor, comprende el conjunto de pasos que se desarrollan de forma consecuente, con
eventuales retornos hacia atras, hasta llegar a la decision final, traducida en una compra. Existen
numerosas propuestas al respecto, sin embargo la mayoria coincide con las siguientes fases: el
despertar, identificar o reconocer las necesidades; recopilacion y tratamiento de la informacion;
formulacion y puesta en marcha de la eleccion; incluyendo la evaluacion de las consecuencias”

(Dubois & Rovira, 1998).
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1.6.6. Centro

Del griego kéntron, que significa lo que sirve para pinchar, punzon, aguijon, dardo, estimulo,
etc. (Etimologias.net, s.f.) Propiamente “aguijon”, por alusién a la punta del compas o alfiler

empleado con el mismo objeto. (Corominas, 1987)

La palabra centro puede definirse también como el “lugar de donde parten o hacia donde

convergen acciones particulares coordinadas” (ARISTOS 2000, 1995)

1.6.7. Physical fitness

Segun Landa (2011) La etimologia de la palabra fitness se deriva de la lengua inglesa y no
tiene traduccion exacta al idioma espafiol. Sin embargo, ahondando un poco mas en la palabra
fitness, encontramos que se deriva de dos lenguas, la escandinava fitten que significa to arrange
(arreglar) y del antiguo ingles nes que es un sufijo de accion que otorga al elemento que se une la

propiedad de estado o cualidad (p. 47) (Landa, 2011).

Segun Blazquez Sanchez (1990) define Physical fitness como: “La habilidad para realizar un
trabajo fisico diario con rigor y efectividad, retardando la aparicién de la fatiga, buscando la

maxima eficacia y evitando las lesiones” (Blazquez Sanchez, 1990).

1.6.8. Gimnasio

Segun Diccionario Etimologico (1998) “la palabra viene del latin gymnasium, en que no s6lo
designo a un lugar publico de ejercitacion fisica, sino al propio ejercicio y una escuela filosofica
en general. Porque el termino se habia tomado del griego gymnasion que en origen designaba en

efecto al lugar donde se hacia gimnasia o ejercitacion fisica” (Diccionario Etimoldgico , 1998).
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Segun Rodriguez A. D. (2014) indica que: “Los gimnasios se convertian en espacios
divertidos, a menos y, lo mas importante, aptos para todo publico. Mientras que el lugar donde
confluyen las mdltiples légicas que configuran la diagramatica del fitness es el gimnasio”

(Rodriguez, 2014, pag. 5).
1.6.9. Perspectiva

Del latin tardio perspectivus “relativo a lo que se mira”, derivado de perspicere “mirar

atentamente o a través de algo”. (Corominas, 1987)

Segun la RAE, la perspectiva puede definirse como el Punto de vista desde el cual se
considera o se analiza un asunto” 0 a su vez, como la “vision, considerada en principio mas ajustada
a la realidad, que viene favorecida por la observacion ya distante, espacial o temporalmente de

cualquier hecho o fenomeno” (Real Academia Espariiola, 2001)
1.6.10. Estética

Segun el Diccionario Etimoldgico (1998) La palabra estética proviene del griego aisthetike
que significa forma femenina y del latin aesthetica que significa dotado de percepcion o

sensibilidad, perceptivo, sensitivo (Diccionario Etimoldgico, 1998).

Segln Santayana (2006) “Estética” no es sino una palabra imprecisa, Ultimamente aplicada
en circulos académicos a todo lo que tiene que ver con objetos de arte o con el sentido de la belleza.

(Santayana, 2006, pag. 71).
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1.6.11. Femenina

Segun el Diccionario de la Real Academia Espafiola (2017) la palabra femenina (0) viene del
latin femininus, que significa femeninas y define esta palabra como: “Propio de la mujer o que
posee caracteristicas atribuidas a ella. Gesto, vestuario femenino”, “Perteneciente o relativo a la

mujer” (Diccionario de la Real Academia Espafiola, 2017)
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CAPITULO 1I
2. Estudio de mercado
2.1.Fase cualitativa

2.1.1. Problema
Determinar como influye el neuromarketing en la mente de los consumidores de los

servicios de Centros Fitness ubicados en el DMQ

Tabla 3
Estudio de mercado
Poblacion Consumidores habituales de Centros Fitness del DMQ
Muestra Consumidores habituales de Centros Fitness del DMQ sector urbano.
Marco Muestral Listado de consumidores habituales sector urbano central del DMQ
Unidad Muestral Centro Fitness Factory ubicado en el sector urbano central del DMQ
Unidad de Anélisis Encuesta
Unidad de Observacion Centros Fitness ubicados en los alrededores de la Presidencia de la Republica
del Ecuador.

Fuente: (Mantilla, 2015)
2.1.2. Necesidad
Conocer como influye la aplicacion del Neuromarketing en los consumidores de los

Centros Fitness ubicados en el DMQ.

2.1.3. Justificacion e importancia
Segun Barreto (2006) menciona que: “En la sociedad contemporanea, dominada por la
imagen, poseer un cuerpo joven, sano, bello y fuerte, o parecerlo, se ha convertido en una

prioridad. En discursos sobre la salud, la estética, el ejercicio fisico y la imagen, ademas de
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vincular al cuerpo con el deporte, se promueven determinadas practicas fisico-deportivas y
cuidados corporales que definen, (...) el cuerpo posmoderno. Un cuerpo que obliga, mas a

las mujeres que a los hombres, (...)” (Barreto Vargas, 2006, pags. 59-60).

Por otro lado, segun Malfitano Cayuela, Arteaga Requena, Romano & Scinica (2007)
aluden que: el neuromarketing se ocupa de analizar las sensaciones que experimenta el
consumidor durante el proceso de compra y que éstas a su vez, se relacionan con estimulos
sensoriales que sirven de base para la toma de decisiones, (...), esta ciencia permite conocer
mejor las sensaciones que le producen placer al consumidor, y por lo tanto encontrar los
satisfactores méas adecuados para él. (Malfitano Cayuela, Arteaga Requena, Romano, &

Scinica, 2007)

Es por esta razon, que los Centros Fitness han visto una gran oportunidad de negocio
en este segmento de mercado, que se ve presionado por la sociedad contemporanea y los
medios publicitarios para alcanzar estereotipos de belleza. Es asi que, estos centros
deportivos deben aplicar estrategias comerciales que permitan mantener satisfechos a
consumidores habituales, para asi, atraer nuevos consumidores y fidelizarlos con una marca,
es por ello, que el presente trabajo de investigacion pretende identificar como influye el
neuromarketing en los sentidos y emociones de los consumidores para asi, determinar su

comportamiento de compra.

2.1.4. Proposito
Segun Barreto Vargas (2006) “En nuestras sociedades actuales, los discursos
predominantes sobre la salud, el cuerpo y la estética se vuelven hacia el deporte como un

estilo de vida y como una via de construccion del cuerpo; un cuerpo que debe, cada vez mas,
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situarse dentro de unos estandares de belleza (...). Un cuerpo que obliga, mas a las mujeres

que a los hombres (...)” (Barreto Vargas, 2006).

Los cuerpos delgados se han convertido en sinénimo de belleza femenina, hoy en dia,
la practica de actividad fisica en mujeres es mas comun, pues se desea conservar un estilo de
vida saludable y alcanzar estereotipos de belleza impuestos en la sociedad, sin embargo,
problemas como: la obesidad, consecuencia de malos habitos alimenticios y el sedentarismo,
cambios fisicos producidos por periodos de embarazo e incluso enfermedades, perjudican la

imagen corporal de las mujeres.

2.1.5. Definicion del Problema
La ciudad de Quito, se ha visto recientemente afectada con un elevado porcentaje de
sobrepeso en sus habitantes, cerca del 42% segun EI Telégrafo (2018), siendo las mujeres las
principales aquejadas debido al sedentarismo y la mala alimentacion que el ritmo de vida de
la ciudad impone sobre ellas y que incide fuertemente en su apariencia. Ante este hecho,
surgen los centros fitness como una opcidn para sobrellevar este problema, que tanto medios
de comunicacién como la misma sociedad han hecho mas notorio a través de anuncios de

siluetas perfectas y cuerpos esculturales.

2.1.6. Cuadro Poblacional
Segun la Secretaria Nacional de Planificacion y Desarrollo, la poblacion de la Ciudad
de Quito es de 2.690.150 personas correspondiente al afio 2018, de las cuales el 51.7% son
mujeres, bajo este concepto se ha estratificado a la poblacion femenina de la ciudad de Quito

por edades, como se puede observar en el siguiente cuadro.



23

Tabla 4
Cuadro Poblacional
Canton Rango de edad Poblacién Total 2018 Poblacion Femenina
2018
25-30 226385 116113
31-35 214392 109962
Quito 36-40 200836 103009
41-45 180712 92687
Total poblacién femenina en edad de 25 a 45 afios de la 421770

ciudad de Quito

2.1.7. Objetivos
2.1.7.1. Objetivo General
Determinar los estimulos que presentan los consumidores al momento de acceder a los
servicios de los centros fitness del DMQ.
2.1.7.2. Objetivos especificos
- Identificar el motivo que impulsa a los consumidores de Centros Fitness a practicar
actividad fisica.
- Determinar el perfil del consumidor de Centros Fitness.
- Conocer las expectativas del consumidor frente a la préactica de actividades fisicas en
centros fitness.
- Identificar las técnicas de neuromarketing que aplican los Centros Fitness.
2.1.7.3. Hipotesis
H1: La decision de compra de las usuarias de los Centros Fitness ubicados en el DMQ, se

ve influenciadas por motivos netamente estéticos.
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H2: La decision de compra de las usuarias de los Centros Fitness ubicados en el DMQ,

no es influenciada por motivos netamente estéticos.

2.1.8. Etica del Investigador

Los datos recopilados durante el desarrollo de la investigacion tendran fines netamente

académicos, por lo cual se manejard bajo un ambiente de absoluto respeto hacia el

encuestado, responsabilidad en el manejo de la informacion y honestidad y transparencia en

la presentacion de resultados.

2.2.Fase metodoldgica

2.2.1. Disefio o tipo de investigacion

Tabla 5

Cuadro de disefio de investigacion

Disefos de

investigacion

Explicacion

Técnica de

investigacion

Investigacion

descriptiva

Permite llegar a conocer las situaciones, costumbres
y actitudes predominantes a través de la descripcion de
actividades, objetivos, procesos y personas, utilizando el

cémo, donde, cuando, porqué, etc.

Encuesta

Observacion

Investigacion

causal

Tiene como prioridad obtener evidencia de la
relacion causa y efecto de un fenémeno identificando las

variables dependientes e independientes.

Causa- Efecto

Investigacion

Concluyente

Permite facilitar la toma de decisiones ante una
situacion utilizando dos técnicas de investigacion,

mezclando la investigacion descriptiva con la causal.

Mezcla Descriptiva y causal
(Observacion con causa y

efecto)

CONTINUA
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Se efectlia sobre un tema u objeto desconocido o

Investigacion Grupos Focales
poco estudiado, por lo que los resultados constituyen
explorat Entrevista
una visién aproximada de dicho objeto a través de la
oria Técnicas proyectivas

entrevista, grupos focales o técnicas proyectivas

El presente trabajo hara uso de la investigacion descriptiva, mediante la cual se
determinaré el comportamiento que los clientes de centros fitness del DMQ presentan a traves

de la descripcidn de actividades, actitudes y gestos que presenten.

Se empleara a la encuesta como técnica de investigacion, puesto que mediante la
aplicacion de un cuestionario de preguntas cerradas permitira recolectar datos que ayudaran

a medir el comportamiento de las variables que intervienen en el estudio.

2.2.2. Tipos de informacion
Para llevar a cabo la investigacion se acudio a fuentes secundarias tales como: libros,
papers, sitios web, informes de gobierno, estadisticas oficiales, etc., de las cuales se

obtuvieron datos fundamentales para el sustento de la investigacion.

2.3.Técnicas de Investigacion

2.3.1. Técnicas de muestreo
Para el correcto desarrollo de la investigacion se empleara el muestreo probabilistico
estratificado, gracias al cual se espera lograr mejor grado de representatividad en la muestra
y disminuir las posibilidades de error, dividiendo a la poblacion en estratos que responden al

criterio de sectorizacion.
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Segun Bernal (2010), el muestreo estratificado es aquel que se utiliza para “estimar tamarios
de muestra cuando en el estudio la poblacidn objeto de la investigacion existe alguna variable
altamente correlacionada con la variable objeto de medicion y esa variable hace que los
sujetos sean altamente heterogéneos, por lo que se recomienda agrupar los respectivos sujetos

por rangos o estratos” (Bernal, 2010).

De esta manera, para el presente estudio se ha dividido a la poblacion objetivo de acuerdo a
cuatro rangos de edad, entre los cuales se espera observar un comportamiento de compra

heterogéneo frente a los centros fitness.

Segun Bernal (2010), el procedimiento para estimar el tamafio de muestra en el muestreo

estratificado es el siguiente:

1. Se identifica si existe alguna variable correlacionada con la variable objeto de
medicion que haga que los sujetos de la poblacion sean heterogéneos respecto a esa
variable.

2. Se determina si la poblacidn es infinita o finita (para el caso se estimara la muestra
Unicamente para el caso de una poblacion finita) y se define la variable objeto de
medicion (Xi).

3. Se determina el tamafrio total de la muestra (el cual se estima de la misma forma que
para el muestreo aleatorio simple) estimando la desviacion estandar de la poblacion
mediante una muestra piloto; asignando el respectivo nivel de confianza Z que se va
a utilizar (niveles de confianza iguales o superiores a 90% que en valores tipificados
Z son valores iguales o superiores a 1,64 y el error de estimacion E), valores menores

o iguales a 10% en relacion inversa con los valoresde Z y S.
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4. Se estratifica la poblacion segun la variable correlacionada con la variable objeto de
la medicidn y que hace que los sujetos sean heterogéneos entre si.

5. Se estima el valor del tamafio de la muestra representativo para cada estrato a partir

del tamafio de muestra total de la poblacion segln la formula correspondiente del

muestreo estratificado, especificando los respectivos valores de nivel de confianza

(2), desviacidn estandar estimada (S) para cada estrato (Bernal, 2010).



2.4.Disefio del formulario de recoleccidn de datos (Encuesta)

Tabla 6
Matriz Operacional de Variables
No. Pregunta Alternativa de repuesta Medida de escala Objetivos
- Edad De 25 - 30 afios Razén Objetivo Especifico 2
De 31 - 35 afios
De 36 - 40 afios
De 41 - 45 afios
1 ¢Ha utilizado los servicios que brindan los Si Ordinal Objetivo General
Centros Fitness? No
2 ¢Por qué razon decidid asistir a un Centro Recreativo Nominal Objetivo Especifico 1
Fitness? Estético
Salud
Alto rendimiento
Rehabilitacion
3 ¢ QuE tipo de actividad deportiva le interesa Zumba Nominal Obijetivo Especifico 1
practicar? Aerobicos
Crossfit
Entrenamiento personal
Pilates
Yoga
Actividades al aire libre y en grupos reducidos
4 ¢Cuanto dinero destina mensualmente aesta ~ De $30 - $39 Razon Objetivo Especifico 2
actividad? De $40 - $49
De $50 - $59
Superior a $60
5 ¢Con qué frecuencia asiste a los Centros 1 0 2 veces por semana Razon Objetivo Especifico 3

Fitness?

3 0 4 veces por semana
Mas de 5 veces por semana

CONTINUA
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6 ¢ Qué servicios complementarios esperarias Venta de suplementos deportivos Nominal Objetivo Especifico 3
en un centro fitness? Asesoria nutricional
Cafeteria fitness
Asesoria de imagen
Entrenadores personales
Psicoterapia
7 Al pasar por un centro fitness, ;qué aspecto le  lluminacion Nominal Objetivo Especifico 4
despierta mayor interés? Decoracion
Ambientacién musical
Aromas
8 ¢ Cual de los siguientes aspectos atraen su Mdsica Nominal Obijetivo Especifico 4
atencion frente a un anuncio publicitario? Colores
Contenido
Precio
9 Al momento de probar alimentos fitness. Olfato Nominal Obijetivo Especifico 4
¢ Cudl de sus sentidos es el que més Gusto
predomina? Visual
10  ¢Considera que el aspecto fisico de los Si Ordinal Obijetivo Especifico 4
entrenadores de un Centro Fitness influyeen ~ No
su decision de compra?
11 ;Cdmo calificaria la atencion recibida porun ~ Muy buena Intervalo Obijetivo Especifico 3
instructor de un Centro Fitness? Buena
Regular
Mala
Muy mala
12 (Cudl de las siguientes opciones le produce Apariencia fisica mejorada Nominal Obijetivo Especifico 3
mayor satisfaccion tras desempefiar Mejor resistencia
actividades fisicas? Pérdida de peso
13 ¢Por qué medios le gustaria recibir anuncios Television Nominal Obijetivo General
publicitarios y ofertas? Radio

Medios impresos
Redes sociales

CONTINUA

29



30

2.5.Encuesta de Prueba Piloto.
@ UNIVERSIDAD DE LAS FUERZAS ARMADAS

Emnmn INNOVAGION PARA LA EXGELENGIA

Estimados

El siguiente formulario desea conocer mas sobre su experiencia y satisfaccion en
cuanto al servicio que ofrecen los Centros Fitness (Gimnasios) en la ciudad de Quito Por
favor sea sincero en sus respuestas, la informacion que nos brinde sera manejada con total

discrecion y responsabilidad.

Edad:

De 25 - 30 afios

De 31 - 35 afios

De 36 - 40 afios

De 41 - 45 afos

1. ¢Ha utilizado los servicios que brindan los Centros Fitness?

Si

No

2. ¢ Qué tipo de actividad deportiva le interesa practicar?

Zumba

Aerobicos

Crossfit

Entrenamiento personal
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Pilates

Yoga

Actividades al aire libre y en grupos reducidos

3. ¢Por qué razdn decidio asistir a un Centro Fitness?

Recreativo

Estético

Salud

Alto rendimiento

Rehabilitacién

4. ¢ Con qué frecuencia asiste a los Centros Fitness?

1 0 2 veces por semana

3 0 4 veces por semana

Mas de 5 veces por semana

5. ¢ Cuanto dinero destina mensualmente a esta actividad?

De $30 - $39

De $40 - $49

De $50 - $59

Superior a $60

6. Al pasar por un centro fitness, ¢qué aspecto le despierta

mayor interés?

lluminacion
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Decoracion

Ambientacion musical

Aromas

7. ¢ Cual de los siguientes aspectos atraen su atencion frente a un anuncio

publicitario?

Modsica

Colores

Contenido

Precio

8. ¢ Considera que el aspecto fisico de los entrenadores de un Centro Fitness influye

en su decision de compra?

Si

No

9. ¢ Qué servicios complementarios esperarias en un centro fitness?

Venta de suplementos deportivos

Asesoria nutricional

Cafeteria fitness

Asesoria de imagen

Entrenadores personales

Psicoterapia
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10. Al momento de probar alimentos fitness. ¢ Cual de sus sentidos es el que mas

predomina?

Olfato

Gusto

Visual

11. ¢ Como calificaria la atencion recibida por un instructor de un Centro Fitness?

Muy buena

Buena

Regular

Mala

Muy mala

12. ¢ Cual de las siguientes opciones le produce mayor satisfaccion tras desempefar

actividades fisicas?

Apariencia fisica mejorada

Mejor resistencia

Pérdida de peso

13. ¢ Por qué medios le gustaria recibir anuncios publicitarios y ofertas?

Television

Radios

Medios impresos

Redes sociales

Agradecemos su tiempo y aporte a la investigacion en curso.
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2.5.1. Informe de la Prueba Piloto

Prueba Piloto

Segun Mantilla (2015) “La Prueba del cuestionario o Prueba Piloto nos ayuda a
determinar la estructuracion y claridad de las preguntas, ademas de determinar la pregunta
filtro con el objeto de determinar P la probabilidad a favor y Q la probabilidad en contra”

(Mantilla, 2015).

En la investigacion en curso se procedio a realizar la prueba del cuestionario a 30

mujeres en edades comprendidas de 25 a 45 afios, residentes en el DMQ.

Andlisis de los resultados obtenidos en la Prueba Piloto.

La Prueba Piloto se llevo a cabo el dia miércoles 20 de Abril del 2019
aproximadamente a las 11:30 am, a los alrededores del Centro Cultural y Deportivo Cumanda
ubicado en la Av. 24 de Mayo - Ex Terminal Terrestre, Quito, Pichincha 170150 en el sector

céntrico del DMQ.

Para la obtener la informacion requerida, se encuesto personalmente a 30 mujeres de

acuerdo a la siguiente estratificacion:

Tabla 7

Cantidad de encuestas por edades
Edades N°. Encuestas
De 25 - 30 afios 5
De 31 - 35 afios 10
De 36 - 40 afios 10

De 41 - 45 afios 5
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De las cuales, se obtuvo las observaciones detalladas a continuacion:

P1 ¢Ha utilizado los servicios que brindan los Centros Fitness?

Andlisis: Pregunta filtro, que permitird obtener el valor de P y Q, si, la respuesta es
“afirmativa” continuar con el cuestionario (P) y si la respuesta es “negativa” el cuestionario
a finalizado (Q). Otra observacion es que el término “Centros Fitness” no se identifica

facilmente por las personas encuestadas.

P2 ¢/ Qué tipo de actividad deportiva le interesa practicar?

Analisis: En esta pregunta, dos de las opciones de respuesta se consideran marcas
como es el caso de; Zumba y Crossfit, los nombres apropiados de estas actividades fisicas
son Bailoterapia y Ejercicios funcionales — HIT correspondientemente, tres de las personas
encuestadas manifestaron que se debe agregar la opcidn de respuesta samurai — kendo (artes
marciales) y la respuesta se debe delimitar a una opcion. Se considera colocar en tercer lugar

a esta pregunta.

P3 ¢ Por qué razon decidio asistir a un Centro Fitness?

Andlisis: Dos de las personas encuestadas tuvieron dificultad para entender la
pregunta. La respuesta se debe delimitar a una opcion de respuesta. Esta pregunta debe

colocarse en segundo lugar.

P4 ¢Con qué frecuencia asiste a los Centros Fitness?

Andlisis: La pregunta se entendio en su totalidad y tuvo respuesta inmediata.
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P5 ¢ Cuanto dinero destina mensualmente a esta actividad?

Analisis: Los encuestados manifestaron que se debe agregar un rango desde $25 en

adelante.

P6 Al pasar por un centro fitness, ¢qué aspecto le despierta mayor interés?

Analisis: La pregunta se entendio en su totalidad, sin embargo, una de las personas
encuestadas sugirid agregar la opcion “ventilacion”, la respuesta se debe delimitar a una

opcion de respuesta.

P7 ¢Cual de los siguientes aspectos atraen su atencion frente a un anuncio

publicitario?

Andlisis: La pregunta se entendio en su totalidad y la respuesta se debe delimitar a una
opcion de respuesta, sin embargo, se considera que antes de realizar esta pregunta es
conveniente anteponer la pregunta nimero 13, puesto que las personas encuestadas consultan
si los anuncios publicitarios corresponden a los centros fitness, se considera que esta pregunta

pase a ser la pregunta nimero 11.

P8 ¢ Considera que el aspecto fisico de los entrenadores de un Centro Fitness influye

en su decision de compra?

Analisis: La pregunta se entendié en su totalidad y tuvo respuesta inmediata.
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P9 ¢ Qué servicios complementarios esperarias en un centro fitness?

Analisis: La pregunta se entendid en su totalidad y se obtuvo respuesta inmediata, sin
embargo, se debe delimitar a una opcion de respuesta. Se considera que esta pregunta pase a

ser la pregunta numero 7.

P10 Al momento de probar alimentos fitness. ¢Cual de sus sentidos es el que mas

predomina?

Analisis: La pregunta se entendio en su totalidad, se debe realizar el cambio de la
palabra “visual” por “vista” en las opciones de respuesta, esta pregunta pasa a ser la nimero

9y la respuesta se delimita a una opcion.
P11 ¢ Como calificaria la atencion recibida por un instructor de un Centro Fitness?

Analisis: La pregunta se entendio en su totalidad, se obtuvo respuesta inmediata y debe

ser la pregunta nimero 12.

P12 ¢ Cual de las siguientes opciones le produce mayor satisfaccion tras desempefiar

actividades fisicas?

Analisis: Las personas encuestadas sugirieron agregar la opciéon “Optima salud fisica

y mental”, la respuesta se delimita a una opcion y pasa a ser la pregunta nimero 13.
P13 ¢Por qué medios le gustaria recibir anuncios publicitarios y ofertas?

Andlisis: La pregunta se entendio en su totalidad, se cambia el orden y pasa a ser la

pregunta numero 10.
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Conclusiones

Posterior al analisis de las observaciones del cuestionario aplicado en la prueba piloto,
se determind hacer un ajuste del orden de las preguntas, agregar opciones de respuesta y
delimitar las mismas, para que el cuestionario final sea facilmente comprendido por las

personas encuestadas.

2.5.2. Encuesta final

@& ESPE

UNIVERSIDAD DE LAS FUERZAS ARMADAS

1=
Bnunun INNOVACION PARA LA EXCELENGCIA

Tema: Influencia del Neuromarketing en el Comportamiento del Consumidor de

Centros Fitness desde la Perspectiva de la Estética Femenina.

Objetivo: Determinar los estimulos que presentan los consumidores al momento de

acceder a los servicios de los Centros Fitness del DMQ

Estimadas: Por favor sea sincera en sus respuestas, la informacion suministrada en el

presente formulario serd manejada con total discrecion y responsabilidad.

Edad:

De 25 - 30 afios

De 31 - 35 afios

De 36 - 40 afios

De 41 - 45 afos




1. ¢Cual es la principal razén por la que decidi¢ asistir a un Centro Fitness

(gimnasio)? Seleccione una opcion de respuesta

Recreativo

Estético

Salud

Alto rendimiento

Rehabilitacién

2. ¢Cuales de las siguientes actividades deportivas le interesa practicar?

Seleccione una opcion de respuesta

Bailoterapia

Aerobicos

Ejercicios funcionales — HIT

Entrenamiento personal

Pilates

Yoga

Actividades al aire libre y en grupos reducidos

Artes marciales

3. ¢Con qué frecuencia asiste a los Centros Fitness (Gimnasios)?

1 0 2 veces por semana

3 0 4 veces por semana

Mas de 5 veces por semana
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4. ¢Cuanto dinero destina mensualmente a esta actividad?

De $25 - $34

De $35 - $44

Superior a $45

5. Al pasar por un Centro Fitness (Gimnasios) ¢Qué aspecto le despierta mayor

interés? Seleccione una opcion de respuesta.

lluminacion

Decoracion

Ambientacion musical

Aromas

Ventilacion

6. ¢Qué servicios complementarios esperaria en un Centro Fitness (Gimnasios)?

Seleccione una opcidn de respuesta

Venta de suplementos deportivos

Asesoria nutricional

Cafeteria fitness

Asesoria de imagen

Entrenadores personales

Psicoterapia




7. ¢Considera que el aspecto fisico de los entrenadores de un Centro Fitness

(Gimnasios) influye en su decision de compra?

Si

No

8. Al momento de probar alimentos fitness. ¢ Cual de sus sentidos es el que mas

predomina? Seleccione una opcion de respuesta

Olfato

Gusto

Vista

9. ¢Por qué medios le gustaria recibir anuncios publicitarios y ofertas?

Television

Radios

Medios impresos

Redes sociales

10. ¢Cual de los siguientes aspectos atraen su atencion frente a un anuncio

publicitario? Seleccione una opcién de respuesta

Mousica

Colores

Contenido

Precio

41
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12.

42
¢ Como calificaria la atencion recibida por un instructor de un Centro Fitness

(Gimnasios) privado?

Muy buena

Buena

Regular

Mala

Muy mala

¢ Cual de las siguientes opciones le produce mayor satisfaccion tras

desempeniar actividades fisicas? Seleccione una opcién de respuesta

Apariencia fisica mejorada

Mejor resistencia

Pérdida de peso

Agradecemos su tiempo y aporte a la investigacion en curso.



2.6.Determinacién del tamafo de la muestra

Donde:

N = Universo

Z2xXxNXPxQ

nz(erN)+ZZ><P><Q

Z = Nivel de Confianza

P = Probabilidad a Favor

Q = Probabilidad en Contra

e = Error de Estimacion

n = Tamafio de la Muestra

Identificacion de datos muéstrales

Tabla 8
Desarrollo de férmula para determinar la muestra
Datos
U 421770
E 0,04
P 0,7
Q 0,3
z 1,96

Fuente: (Mantilla, 2015)
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2.6.1. Determinar el tamarfio de la muestra universal

B (1,96)? x 421770 x 0,7 X 0,3
"= 0,002 x 421770 + (1,96)2 x 0,7 X 0,3

n = 503,61 = 504

Mediante la formula de muestreo aleatorio simple y partiendo del universo de 421770
mujeres, cuyas edades se sitlian entre 25 y 45 afios se determind que el tamarfio de la muestra

con un 95% de confianza y con una precision del 4% es de 504.

2.6.2. Muestreo estratificado

NH, NH, NH, NH,
N nh2=nN ; nh3=nT ; nh4=nN

nh; =n

Donde:

NH; — Mujeres de 25 a 30 afios de edad
NH, — Mujeres de 31 a 35 afios de edad
NH;3; — Mujeres de 36 a 40 afos de edad
NH,4 — Mujeres de 41 a 45 afos de edad

Determinacién de la muestra para cada estrato

Tabla 9
Datos iniciales
Cadigo Rango de edad Poblacién
NH; 25-30 116113
NH, 31-35 109962
NH; 36-40 103009

NH, 41-45 92687




b _ g4 116113 b g4 109962
iy 421771 Mz = 0 1771
nhy = 139 nhy = 131

b _ so, 103009 b coq 92687
s = >0 1771 My = S0 1771
nhy = 123 nh, = 111
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Una vez calculada la muestra, se definieron 4 estratos correspondientes a los rangos de
edades contenidas en el cuadro poblacional (tabla 4), para los cuales, tras aplicar la respectiva
ponderacidn, se obtuvieron los siguientes resultados: se levantaran 139 encuestas a mujeres
de 25 a 30 afios; 131 encuestas a mujeres de 31 a 35 afios; 123 encuestas a mujeres de 36 a
40 afios y 111 encuestas a mujeres de 41 a 45 afios. En resumen, se levantaran 504 encuestas
en los centros fitness de DMQ y zonas de afluencia de mujeres que practican actividades

fisicas.

2.7.Trabajo de campo
La presente investigacion se llevo a cabo en los distintos gimnasios del DMQ, asi como
lugares de afluencia destinados a la practica de actividades fisicas, cuyo trabajo de campo
estuvo a cargo de las autoras de la investigacion quienes, durante la realizacion del trabajo
de campo, levantaron 504 encuestas dirigidas mujeres de 25 a 45 afios que acuden a los

centros fitness.



46

2.7.1. Seleccidén de trabajadores de campo

El trabajo de campo para la presente investigacion fue realizado por las autoras,

Nathaly Gualotufia y Abigail Vega.

2.7.2. Capacitacion de trabajadores de campo

Segun Mantilla (2015), en el desarrollo de la investigacion es crucial que las
trabajadoras de campo cuenten con una capacitacion previa que garantice que éstas apliquen
el cuestionario de la misma forma y logren un contacto inicial apropiado y el correcto
planteamiento de las preguntas. (Mantilla, 2015) En tal virtud, los conocimientos y
habilidades necesarias han sido otorgados a las autoras por la Universidad de las Fuerzas

Armadas ESPE.

2.7.3. Supervision

La verificaciéon y control de la investigacion estuvo a cargo de las autoras, bajo la

supervision y direccion del tutor de tesis, Ing. Farid Mantilla.

2.7.4. Logistica

Durante el proceso de levantamiento de la informacién las trabajadoras de campo se
movilizaron en medios de transporte publicos a través del DMQ, llevando consigo insumos
y articulos de oficina tales como portapapeles de madera, boligrafos y fotocopias; se dispuso
ademas de camaras fotograficas (Smartphone) para evidenciar el trabajo de campo y del carné

universitario para la apropiada identificacion de las investigadoras.



47

2.7.5. Actualizacion de tecnologia

El desarrollo de los analisis de la informacion obtenida para el avance del presente
proyecto de investigacion, se procedié a realizar en el programa estadistico IBM SPSS VS

23.

2.7.6. Sesgos

Con el fin de evitar el sesgo y la aparicion de datos perdidos en la investigacién, se

redujo el error de estimacion a 4%.

2.7.7. Reglamentos

La investigacién se regird a los reglamentos vigentes y determinados por la

Universidad de las Fuerzas Armadas — ESPE.

2.8.Andlisis de datos
Segun Mantilla (2015) “El andlisis de datos es un proceso de inspeccionar, limpiar y
transformar datos con el objetivo de resaltar informacion til, lo que sugiere

conclusiones, y apoyo a la toma de decisiones” (Mantilla, 2015, pag. 55).

2.8.1. Procesamiento e interpretacion de datos
La tabulacion e interpretacion de los datos obtenidos, se llevd acabo en el sistema

estadistico IBM SPSS version 23.
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2.9. Analisis Univariado.

2.9.1. Frecuencias y porcentajes.

Segin Mantilla (2015) manifiesta que: “Permite conocer la distribucion de cada

intervalo de clase” (Mantilla, 2015, pag. 57).

Pregunta A: Edad

Tabla 10
Edad de la persona encuestada

Edad
Frecuencia  Porcentaje Pf)r-centaje Porcentaje acumulado
valido

De 25a 30 139 27,6 27,6 27,6
De 31a35 131 26,0 26,0 53,6

Valido  pe 36a 40 123 24,4 24,4 78,0
De 41 a 45 111 22,0 22,0 100,0

Total 504 100,0 100,0

Edad

30

0

Porcentaje

DE25A 30 DE21A35 DE 36 A 40 DE 41 A 45
Edad

Figura 2 Edad de las encuestadas
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Analisis ejecutivo
La pregunta A, fue estratificada por rangos previamente establecidos en el inciso 2.6.1.
Determinacion de la muestra por estratos, los resultados evidencian que el mayor porcentaje
es de 27,58% que corresponde al intervalo de 25 a 30 afios de edad, por lo que determina que
las mujeres en esta edad, tiene mayor interés por realizar actividades fisicas que conlleven a

un saludable estilo de vida.
Analisis comparativo

Segun la Secretaria Nacional de Planificacién y Desarrollo, la poblacion de la Ciudad
de Quito es de 2.690.150 personas correspondiente al afio 2018, de las cuales el 51.7% son
mujeres, bajo este concepto se ha estratificado a la poblacion femenina de la ciudad de Quito
por edades, arrojando los siguientes porcentajes: un 28% de las quitefias corresponde a
edades entre 25 y 29 afios, un 26% esta representado por mujeres de edades de 30 a 34 afios,

un 24% se sitla en edades entre 35 y 39 afios, y un 22% alcanza edades entre 40 y 45 afios.

Al comparar con la presente investigacion se concluye que la informacion
proporcionada por la SEMPLADES coincide con los datos levantados durante el trabajo de
campo, en el cual se evidencia que la mayor parte de mujeres que asisten a los centros fitness

del DMQ se encuentran en un rango de edad de 25 a 30 afios.
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Pregunta 1:

Tabla 11
¢ Cual es la principal razon por la que decidio asistir a un Centro Fitness (Gimnasio)?

Frecuencia Porcentaje P'or-centaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Recreativo 51 10,1 10,1 10,1
Estético 133 26,4 26,4 36,5
Salud 276 54,8 54,8 91,3
Alto rendimiento 33 6,5 6,5 97,8
Rehabilitacion 11 2,2 2,2 100,0
Total 504 100,0 100,0

1. ¢ Cual es la principal razén por la que decidio asistir a un Centro Fithess (Gimnasio)?

60

Porcentaje

RECREATIVO ESTETICO SALUD ALTO REHABILITACION
RENDIMIENTO

Figura 3 Razon por la cual las mujeres asisten a un centro fitness

Anélisis ejecutivo
La primera pregunta de este estudio indaga acerca de la raz6n que impulsa a las
quitefias a asistir a los centros fitness, ante la cual, se identifico a la salud como principal

motivacion en el 54,76% de las mujeres encuestadas, lo que contradice la hipétesis de
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investigacion, que coloca a la estética en primer lugar. Sin embargo, existe un segmento de
mercado que le da suficiente importancia a la estética, por lo que es posible incentivar a las
mujeres a contratar los servicios de un centro fitness a través de estrategias publicitarias que

enfocadas hacia una apariencia femenina fitness.

Analisis comparativo
Segun un articulo publicado el 19 de julio de 2016 por EI Comercio, se determino que
un 30% de la poblacién quitefia entrena por diversion, mientras que un 24% se ejercitan con
la esperanza de bajar de peso y un 14%, en cambio, lo hace por recomendacién médica,
refutando los resultados mostrados en este estudio, que sitda a la salud en primer lugar.
Fuente:  https://www.elcomercio.com/tendencias/ejercicio-actividadfisica-estadisticas-

ecuador-americalatina.html

Por otro lado, EL COMERCIO DATA (2018) sefiala que los principales factores que
impulsan a m&s mujeres a sumarse a las competencias atléticas son: salud, diversion y
estética, mostrando concordancia con la presente investigacion al identificar a la salud, la
estética y la recreacion como principales motivadores para que las mujeres realicen
actividades fisicas y, consecuentemente, acudan a los centros fitness.

Fuente: https://www.elcomercio.com/tendencias/aumento-numero-mujeres-carreras-

quito.html


https://www.elcomercio.com/tendencias/ejercicio-actividadfisica-estadisticas-ecuador-americalatina.html
https://www.elcomercio.com/tendencias/ejercicio-actividadfisica-estadisticas-ecuador-americalatina.html
https://www.elcomercio.com/tendencias/aumento-numero-mujeres-carreras-quito.html
https://www.elcomercio.com/tendencias/aumento-numero-mujeres-carreras-quito.html

Pregunta 2:

Tabla 12
¢Cual de las siguientes actividades deportivas le interesa practicar?

52

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Vaélido Bailoterapia 141 28,0 28,0 28,0
Aerdbicos 68 13,5 13,5 415
Ejercicios funcionales hit 81 16,1 16,1 57,5
Entrenamiento personal 159 31,5 31,5 89,1
Pilates 6 1,2 1,2 90,3
Yoga 22 4,4 44 94,6
Actividades al aire libre y 9 1,8 1,8 96,4
en grupos reducidos
Artes marciales 18 3,6 3,6 100,0
Total 504 100,0 100,0

2. ¢ Cual de las siguientes actividades deportivas le interesa practicar?

40

30

20

Porcentaje
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Figura 4 ;Cudl de las siguientes actividades deportivas le interesa practicar?
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Analisis ejecutivo

El objetivo de la pregunta niumero 2, ¢Cudl de las siguientes actividades deportivas le
interesa practicar? es identificar cual es la actividad deportiva con mayor interés para las
mujeres que asisten a los Centros Fitness, los resultados evidencian que el mayor porcentaje
es de 31.55% correspondiente al entrenamiento personal, lo que determina que, las mujeres
que acuden a los Centros Fitness, prefieren realizar actividad fisica baja la supervision de un

entrenador personal, quien orienta dichas actividades para alcanzar mejores resultados.

Anélisis comparativo

Segln lo descrito en el sitio web ZONADIET.COM: “Hay personas que por
disponibilidad de tiempo, ubicacion fisica, proximidad o preferencia personal, optan por
ejercicios en gimnasios cerrados. Dada la gran cantidad de personas que optan por la practica
de deportes en gimnasios, especialmente quienes residen en ciudades, se enuncia las
actividades mas practicadas en estos lugares: aerobics, aero latina salsa, aparatos,

aquaerobics, gymboxing, spinning y step”.

De las cuales “aero latina salsa” es una marca de la actividad denominada bailoterapia
y aparatos 0 maquinas intervienen en el entrenamiento personal, mismas que coincide con
los resultados obtenidos en esta investigacion, ya que son actividades de mayor interés en el

segmento de mercado estudiado.

Fuente: https://www.zonadiet.com/deportes/act-gimnasios.htm



Pregunta 3:

Tabla 13

¢ Con qué frecuencia asiste a los Centros Fitness (Gimnasios)?
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. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje .
valido acumulado
Vaélido 1 0 2 veces por semana 123 24,4 24,4 24,4
3 0 4 veces por semana 209 41,5 41,5 65,9
Mas de 5 veces por semana 172 34,1 34,1 100,0
Total 504 100,0 100,0
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Porcentaje

10 2VECES POR SEMANA 304 VECES POR SEMANA

3. ;Con qué frecuencia asiste a los Centros Fitness (Gimnasios)?

MAS DE 5 VECES POR
SEMANA

Figura 5 Frecuencia de asistencia a los centros fitness

Anélisis ejecutivo

La pregunta N° 3 busca establecer la frecuencia con que las mujeres quitefias asisten a

los centros fitness, dando a conocer que el 41,47% de las encuestadas asiste a estos lugares

3 0 4 veces por semana, lo cual demuestra que la mayor parte del segmento sobre el cual se

Ileva a cabo la presente investigacion practica actividades fisicas ofertadas por los gimnasios

del DMQ con regularidad.



Analisis comparativo

Segun las estadisticas presentadas por el INEC en mayo de 2014, el 24,2% de
ecuatorianos entre 18 y 59 afios dedica a la semana 150 minutos a la practica de una actividad
fisica en su tiempo libre, precisamente, el tiempo recomendado por la Organizacién Mundial
de la Salud. Mientras que desde 2010, Quito dispone de gimnasios exclusivos para mujeres,
en los cuales se ofrecen rutinas especificas para bajar de peso, tonificar los muasculos y

mejorar la figura con 30 minutos de entrenamiento, tres dias por semana. Por lo tanto, es

posible decir que la investigacion realizada coincide con la informacion disponible.

Fuente:  https://www.elcomercio.com/tendencias/ejercicio-actividadfisica-estadisticas-

ecuador-americalatina.html

Pregunta 4:

Tabla 14
¢ Cuanto dinero destina mensualmente a esta actividad?

) . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Valido De $25 - $34 285 56,5 56,5 56,5
De $35 - $44 127 25,2 25,2 81,7
Superior a $45 92 18,3 18,3 100,0

Total 504 100,0 100,0



https://www.elcomercio.com/tendencias/ejercicio-actividadfisica-estadisticas-ecuador-americalatina.html
https://www.elcomercio.com/tendencias/ejercicio-actividadfisica-estadisticas-ecuador-americalatina.html
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4. i Cuanto dinero destina mensualmente a esta actividad?

&0

Porcentaje

DE $25- $34 DE $35- $44 SUPERICR A $45

Figura 6 ;Cuanto dinero destina mensualmente a esta actividad?

Anélisis ejecutivo

Los resultados obtenidos en la pregunta numero 3 ¢Cuanto dinero destina
mensualmente a esta actividad? evidencian que, el 56.55% de las mujeres encuestadas
invierten en esta actividad deportiva entre USD 25 y USD 34 mensuales, este rubro
econdmico en su mayoria cubre Unicamente la mensualidad o0 membresia del Centro Fitness
(gimnasio) al que asisten y el 18.25% invierte mas de USD 45 mensuales, en este rango se

consideran pagos por alimentacion, vestimenta, movilidad y mensualidad del Centro Fitness.
Analisis comparativo

Segun el articulo “El ecuatoriano invierte mas en su imagen” de la Revista Lideres
publicado 21 26 de septiembre del 2018 manifiesta que: “El Instituto Nacional de Estadistica
y Censos (INEC) realiz6 una Encuesta de Condiciones de Vida (ECV) en el 2006, alli se

establecieron 16 grupos donde cada uno, junta productos y servicios similares para el cuidado
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personal y el hogar. En el grupo GB1101 constan servicios como sauna, bafio turco, masaje,

gimnasio, piscina o spa. En este rubro el gasto mensual se estima en USD 15,39.

Fuente: https://www.revistalideres.ec/lideres/ecuatoriano-invierte-imagen.html.

Pregunta 5:
Tabla 15
Al pasar por un Centro Fitness (Gimnasio) ¢Qué aspecto le despierta mayor interés?
Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje  valido Porcentaje acumulado
Viélido Iluminacion 71 14,1 14,1 14,1
Decoracion 106 21,0 21,0 35,1
Ambientacion musical 199 39,5 39,5 74,6
Aromas 44 8,7 8,7 83,3
Ventilacién 84 16,7 16,7 100,0
Total 504 100,0 100,0

5. Al pasar por un Centro Fitness (Gimnasio) ;Qué aspecto le despierta mayor interés?

Porcentaje

ILUMINACION DECORACION  AMBIENTACION AROMAS VENTILACION
MUSICAL

Figura 7 Factor del centro fitness que despierta interés
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Analisis ejecutivo

La pregunta N°7 tiene como proposito identificar los estimulos que las mujeres reciben
de parte de los centros fitness tan s6lo con pasar cerca 0 visitar por primera vez; en ese
sentido, se ha determinado que en el 39,46% de las mujeres son atraidas hacia los centros
fitness a través del oido gracias a la ambientacion musical, mientras que, los aromas
despiertan interés en apenas el 8,73% de las quitefias; sin embargo, es importante no dejar de
lado la creciente tendencia hacia el marketing olfativo como estrategia para consolidar la

marca.

Anélisis comparativo

Segun EI Comercio, contrario al presente estudio, un articulo publicado el 24 de enero
del 2014 sefiala al horario de atencién y el equipamiento de alta calidad como los aspectos
que determinan que un gimnasio sea 0 no atractivo.

Fuente: https://www.elcomercio.com/tendencias/costeno-dedica-mas-al-gimnasio.html

Sin embargo, segun la BBC (2018) al igual que los colores corporativos o la musica,
el olor juega un papel importante en la construccion de una marca, especialmente en
el mercado de lujo, asi, el marketing olfativo ha entrado con fuerza en el sector de gimnasios,
especialmente en aquellas marcas cuyo segmento de mercado apunta a consumidores con
ingresos mas altos. Al comparar esta informacidn con los datos obtenidos en la investigacion
se corrobora la importancia del papel que juegan los sentidos para cautivar la atencion de las
mujeres hacia los centros fitness, sin perder de vista lo mas importante: el equipo y los

horarios.


https://www.elcomercio.com/tendencias/costeno-dedica-mas-al-gimnasio.html

Fuente: https://www.bbc.co.uk/mundo/noticias-45300169

Pregunta 6:

Tabla 16
¢ Qué servicio complementario esperaria en un Centro Fitness (Gimnasio)?

Frecuencia Porcentaje P?r-centaje Porcentaje
valido acumulado
Vélido Venta de suplementos 47 9,3 9,3 9,3
deportivos

Asesoria nutricional 177 35,1 35,1 444
Cafeteria fitness 46 9,1 9,1 53,6
Asesoria de imagen 69 13,7 13,7 67,3
Entrenadores personales 136 27,0 27,0 94,2
Psicoterapia 29 5,8 5,8 100,0
Total 504 100,0 100,0

6. ;Qué servicio complementario esperaria en un Centro Fitness (Gimnasio)?
40
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Figura 8 ¢ Qué servicio complementario esperaria en un Centro Fitness (Gimnasio)?


https://www.bbc.co.uk/mundo/noticias-45300169
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Analisis ejecutivo

El objetivo de la pregunta nimero 6 ¢ Qué servicio complementario esperaria en un
Centro Fitness (Gimnasio)? es identificar, cual es el servicio esperado por parte del
segmento de mercado estudiado en un Centro Fitness (gimnasio). Los resultados obtenidos
evidencian que el 35.12% de las mujeres encuestadas desean que exista asesoria nutricional,
misma que complementa la rutina deportiva y favorece la salud y el aspecto fisico de estas
mujeres, por otra parte, el 5.75% de las encuestadas sefialan clases de psicoterapia como un
servicio necesario que fomenta cambios de comportamiento en cuanto a aspectos de salud

fisica y mental.

Analisis comparativo

De acuerdo a la publicacion de 04 de enero del 2017 de El Comercio “Los gimnasios
mas completos de Quito” de Alvarado Ana, se manifiesta que: los servicios complementarios
o adicionales que ofrecen algunos gimnasios en Quito son; coaching ontolégico, servicio de
bronceado y spa, cdmaras de colageno, clubes outdoors (atletismo, montafia, triatlon, buceo)

y servicios nutricionales”.

El contenido del presente articulo, fortalece los resultados obtenidos en la
investigacion, puesto que, entre los servicios complementarios que se ofrecen en los

gimnasios son la asesoria nutricional y la psicoterapia (coaching ontolégico).

Fuente: https://www.elcomercio.com/chic/gimnasios-figura-deporte-salud-cuerpo.html


https://www.elcomercio.com/chic/gimnasios-figura-deporte-salud-cuerpo.html
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Pregunta 7.

Tabla 17
¢ Considera que el aspecto fisico de los entrenadores de un Centro Fitness (Gimnasio)
influye en su decisién de compra?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido  Porcentaje acumulado
Vaélido Si 397 78,8 78,8 78,8
No 107 21,2 21,2 100,0
Total 504 100,0 100,0

7. i Considera que el aspecto fisico de los entrenadores de un Centro Fitness (Gimnasio) influye en su decision
de compra?

80

Porcentaje

S| NO

Figura 9 influencia del aspecto fisico del instructor en la decision de compra

Anélisis ejecutivo

La pregunta N° 7 se enfoca en la capacidad de los centros fitness para atraer clientes a
través del aspecto visual de sus instructores, ante a lo cual, el 78,77% de las encuestadas

afirma que, efectivamente, su decision de adquirir una membresia en un centro fitness
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determinado se ve influenciada la apariencia de los entrenadores, quienes con su estado fisico

y buena presentacion motivan a las quitefias a desarrollar actividades fisicas.
Analisis comparativo

Segun un estudio desarrollado por la Universidad San Jorge de Zaragoza en diciembre
de 2018 se establece que los cuerpos magros y musculados transmiten un paradigma estético
de belleza al que van ligados, de forma connotada, valores socialmente deseables tales como
el éxito, el poder, el estatus o el sexo, respaldando la respuesta positiva que obtuvo el aspecto
fisico de los instructores al influir en la decision de compra de las quitefias que frecuentan

centros fitness.
Fuente: https://www.redalyc.org/html/3537/353744574005/
Pregunta 8:

Tabla 18
Al momento de probar alimentos fitness. ¢ Cual de sus sentidos es el que mas
predomina?

. ] L Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
acumulado
Vélido Olfato 76 15,1 15,1 15,1
Gusto 271 53,8 53,8 68,8
Vista 157 31,2 31,2 100,0

Total 504 100,0 100,0



https://www.redalyc.org/html/3537/353744574005/
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8. Al momento de probar alimentos fithess. ;Cual de sus sentidos es el que mas predomina ?

G0

Porcentaje

OLFATO GUSTO VISTA

Figura 10 Al momento de probar alimentos fitness. ¢;Cual de sus sentidos es el que mas predomina?

Anélisis ejecutivo

El objetivo de la pregunta nimero 8 Al momento de probar alimentos fitness. ¢ Cual de
sus sentidos es el que mas predomina? Es identificar cuél es el sentido que mas prevalece
cuando el segmento de mercado estudiado prueba alimentos fitness. Los resultados
evidencian que el mayor porcentaje es de 53.71% que corresponde a el sentido del gusto, por
lo tanto, se concluye que el gusto es el sentido que mas prevalece cuando estas mujeres
prueban alimentos como proteinas o hacen algun tipo de dieta para complementar su rutina

de ejercicios o bajar de peso, es decir, se resalta el sabor que se percibe en estos alimentos.

Analisis comparativo

Segtin el articulo “Comer usando los sentidos” publicado el 29 de diciembre del 2013

en el sitio web BBC NEW MUNDO menciona que: “Una persona puede identificar los



64
alimentos con el gusto, con el olfato o la vista, sin embargo, por defecto los consumidores
confian en ver la comida, por lo que, no se presta atencion a los pequefios detalles, como la
textura y el olor de la comida. EI 80% de lo que percibimos de los alimentos se debe al olor.

El 20% restante es el sabor”.

El contenido del articulo discrepa con los resultados obtenidos en la investigacion,
puesto que se indica que el sentido que méas predomina al momento de probar alimentos es
el olor (80%) seguido del gusto (20%), y en la investigacion que se desarrolla el sentido que

mas prevalece es el gusto, seguido del olfato.

Fuente:

https://iwww.bbc.com/mundo/noticias/2013/12/131217_salud_comer_usando_sentidos_finde_msd
Pregunta 9.

Tabla 19
¢Por qué medios le gustaria recibir anuncios publicitarios y ofertas?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Valido Television 62 12,3 12,3 12,3
Radio 20 4,0 4,0 16,3
Medios impresos 37 7,3 7,3 23,6
Redes sociales 385 76,4 76,4 100,0

Total 504 100,0 100,0



https://www.bbc.com/mundo/noticias/2013/12/131217_salud_comer_usando_sentidos_finde_msd
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9. ;Por qué medios le gustaria recibir anuncios publicitarios y ofertas?

80

Porcentaje

TELEVISION RADIO MEDIOS IMPRESOS REDES SOCIALES

Figura 11 Medios preferidos para recibir anuncios

Analisis ejecutivo

Mediante la pregunta N° 9 se identificd a las redes sociales como el medio mas
apropiado para recibir anuncios publicitarios referentes a centros fitness por un 76,39% de
las encuestadas, dejando en segundo plano a los medios convencionales y dando a entender
que al dia de hoy la presencia en redes sociales es fundamental para llegar al publico objetivo

del mercado fitness.

Anélisis comparativo

Segun un articulo publicado por El Telégrafo, el 5 de enero de 2016, sefiala que el
centro de investigacion PEW sobre medios de comunicacion, identifico a la television como
el medio con mayor audiencia abarcando el 58% del mercado publicitario en comparacion
con la prensa que le sigue con el 15%, es decir, hay una diferencia de 43%. En tercer lugar,

esta la radio con el 14%, apenas un punto porcentual por debajo de la prensa; lo cual discrepa
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de los datos arrojados por las quitefias a principios de abril del presente afio, donde se tiene
a las redes sociales como el medio mas aceptado para recibir anuncios publicitarios. Esto
puede deberse a que el segmento en cuestion posee acceso a internet, mientras que, las zonas
rurales ampliamente pobladas carecen de este servicio, lo que hace que se mantengan adeptos

a la television.

Fuente: https://www.eltelegrafo.com.ec/noticias/medios/1/la-publicidad-cae-el-13-9-en-

los-medios-tradicionales-pero-aumenta-en-sitios-web

Pregunta 10:

Tabla 20
¢Cual de los siguientes aspectos atrae su atencién frente a un anuncio publicitario?

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Vélido Mdsica 88 17,5 17,5 17,5
Colores 65 12,9 12,9 30,4
Contenido 201 39,9 39,9 70,2
Precio 150 29,8 29,8 100,0

Total 504 100,0 100,0
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10. ;Cual de los siguientes aspectos atrae su atencion frente a un anuncio publicitario?

Porcentaje

MUSICA COLORES CONTENIDO PRECIO

10. ;,Cual de los siguientes aspectos atrae su atencion frente a un anuncio publicitario?

Figura 12 ;Cual de los siguientes aspectos atrae su atencion frente a un anuncio publicitario?

Analisis ejecutivo

El objetivo de la pregunta nimero 10 ;Cual de los siguientes aspectos atrae su atencion
frente a un anuncio publicitario? Es identificar cual es el aspecto que capta la atencién en un
anuncio publicitario en el segmento de mercado estudiado. Los resultados evidencian que el
porcentaje méas elevado es de 39.88% correspondiente al contenido del anuncio publicitario, lo que
demuestra que las mujeres encuestadas prestan mayor atencion a caracteristicas del contenido como

por ejemplo la forma de transmitir una idea, como potencian los gimnasios sus servicios, etc.
Analisis comparativo

Segtin el contenido “Publicidad para gimnasios: ideas de marketing para centros
deportivos” publicado el 27 de abril del 2018 en el blog ONiAd manifiesta que: “Se debe

tener en cuenta que, aunque los gimnasios estan dirigidos a todo el pablico, no todos van a
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él por un mismo motivo. Los precios, servicios, la situacion del local, son aspectos que hoy
en dia la gente valora mucho. Los anuncios publicitarios deben tomar en cuenta un factor
fundamental que es la especializacion, especializarse en algo concreto atrae a los clientes

mas fieles”.

El contenido expuesto, fortalece los resultados de la investigacion debido a que la
especializacion de una actividad deportiva y la potenciacién de servicios fitness, es un factor
importante que corresponde al contenido de un anuncio publicitario, adicional los clientes de
gimnasios se ven atraidos por otros aspectos como es el precio.

Fuente: https://oniad.com/marketing-para/gimnasios/

Pregunta 11.

Tabla 21
¢ Como calificaria la atencién recibida por un instructor de un Centro Fitness
(Gimnasio)?

] . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje .
valido acumulado
Valido Muy buena 303 60,1 60,1 60,1
Buena 167 33,1 33,1 93,3
Regular 24 4.8 4.8 98,0
Mala 7 1,4 14 99,4
Muy mala 3 ,6 6 100,0

Total 504 100,0 100,0
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11. ;Cémo calificaria la atencién recibida por un instructor de un Centro Fitness (Gimnasio)?

Porcentaje

JS,SD%

MUY BUEMA BUENA REGULAR MALA MUY MALA

Figura 13 Nivel de satisfaccién con la atencién recibida
Analisis ejecutivo

Cerca de finalizar el analisis Univariado, la pregunta N° 11 pretende indagar acerca de
la satisfaccion que las mujeres del DMQ presentan frente al servicio que prestan los centros
fitness, llegando a determinar que el 60,12% de las encuestadas sefialan a la atencion recibida
como “muy buena”, dando a entender que los servicios que estos centros ofertan, resulta
satisfactoria; para mantener este nivel de satisfaccion, es preciso que los gimnasios se
mantengan a la vanguardia, innovando e identificando adecuadamente las necesidades del

mercado femenino fitness.
Analisis comparativo

Segun un articulo publicado el 6 de enero de 2017 por El Telégrafo manifiesta que,
entre enero y marzo se observa un incremento del 40% de asistentes a los gimnasios de Quito,

quienes con el animo de reducir peso, demandan aerdbicos, baile, Crossfit, etc., de los cuales
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solo el 50% hace de la actividad fisica una constante de donde se deduce que ese porcentaje
corresponde a la poblacion satisfecha con los servicios prestados por estos centros; esto a su
vez, difiere levemente de los resultados obtenidos a través de la encuesta aplicada en donde

mas de la mitad se muestra satisfecha.

Fuente: https://www.eltelegrafo.com.ec/noticias/sociedad/6/los-gimnasios-tienen-el-40-

mas-de-personas-por-excesos-de-diciembre
Pregunta 12:

Tabla 22
¢ Cual de las siguientes opciones le produce mayor satisfaccion tras desempefiar
actividades fisicas?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje .
valido acumulado
Vaélido Apariencia fisica mejorada 184 36,5 36,5 36,5
Mejor resistencia 44 8,7 8,7 45,2
Pérdida de peso 88 17,5 17,5 62,7
Optima salud fisica y mental 188 37,3 37,3 100,0

Total 504 100,0 100,0
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12. ;Cual de las siguientes opciones le produce mayor satisfaccion tras desempefiar actividades fisicas?

40

Porcentaje

APARIENCIA FISICA  MEJOR RESISTENCIA  PERDIDA DE PESO OPTIMA SALUD
WVEJORADA FISICA Y MENTAL

Figura 14 Opcion que produce mayor satisfaccion tras desempefiar actividades fisicas en la encuestada

Anélisis ejecutivo

El objetivo de la pregunta namero 10 ;/Cuél de las siguientes opciones le produce
mayor satisfaccion tras desempefiar actividades fisicas? Es identificar cuél es la perspectiva
que las mujeres esperan alcanzar tras desempefiar actividad fisica. Para ello, los resultados
evidencian que el mayor porcentaje es de 37.30% correspondiente a una Optima salud fisica
y mental haciendo de este grupo un mercado potencial para los centros que promueven

habitos deportivos con el objetivo de mejorar la calidad y el estilo de vida.
Anélisis comparativo

Segtin el articulo cientifico “La Salud en los Gimnasios: Una Mirada desde la
Satisfaccion Personal” publicado el 18 de enero del 2011 en el sitio web SciELO: “La

relacion entre satisfaccion personal, salud y Centros de Actividad Fisica que se hallé en este
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estudio se resume en tres aspectos: uno inicial dirigido a los logros psiquicos y a la manera
en que afecta positivamente a los usuarios; el segundo aspecto estd direccionado a la
discusion sobre los logros fisiolégicos, en la cual se abordan temas como la salud y la
prevencion de la enfermedad; finalmente, el tercer aspecto hace referencia a los logros
estéticos. Ademas de esto, se precisa la manera que la adherencia se constituye en habito de

vida saludable”.

Los resultados obtenidos en la investigacion anteriormente sefialada, confirman y

fortalecen los resultados obtenidos en la investigacion que se desarrolla.

Fuente: http://www.scielo.org.co/pdf/hpsal/viénl/v16nlal3.pdf
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2.10. Anadlisis Bivariado

2.10.1. Crosstabs o tablas de contingencia.

Segun Mantilla (2015) manifiesta que: “Permite determinar si existe asociacion y relacion

entre dos variables nominales del valor con mayor contingencia” (Mantilla, 2015, pag. 57).

Tabla 23

¢ Cudl es la principal razon por la que decidio asistir a un Centro Fitness (Gimnasio)?
* 3. ¢Con que frecuencia asiste a los Centros Fitness (Gimnasios)? tabulacion
cruzada

Recuento
3. ¢Con que frecuencia asiste a los
Centros Fitness (Gimnasios)?
Méas de 5
1 0 2 veces 3 0 4 veces veces por
por semana  por semana  semana Total
1. ¢Cudl es la Recreativo 24 15 12 51
principal razén por la  Estético 23 51 133
que decidio asistir a un Salud 68 @ 91 276
Centro Fitness Alto
(Gimnasio)? rendimiento > = 13 33
Rehabilitacion 3 3 5 11
Total 123 209 172 504

Anélisis ejecutivo

Realizado el cruce de las variables A ¢Cuél es la principal razén por la que decidid
asistir a un Centro Fitness (Gimnasio)? B ¢Con que frecuencia asiste a los Centros Fitness
(Gimnasios)?, se observa que la mayor contingencia es de 117, lo que determina que las
mujeres que asisten a un Centro Fitness (gimnasios) con una frecuencia de 3 a 4 veces

semanales lo hacen por razones de salud, siendo este un mercado potencial para este tipo de
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negocios, ademas se concluye que existe relacion entre la razén por la que una mujer asiste

a un Centro Fitness y la frecuencia con la que lo hace.

Tabla 24
¢Cual de las siguientes actividades deportivas le interesa practicar? * ¢Con qué

frecuencia asiste a los Centros Fitness (Gimnasios)?

Recuento
¢Con qué frecuencia asiste a los Centros
Fitness (Gimnasios)?
Total
1 0 2 veces por3 o 4 veces porMéas de 5 veces
semana semana por semana
¢Cudl de las Bailoterapia 48 60 33 141
siguientes  actividades .
deportivas le interesa Aerobicos 18 30 20 68
racticar?
P Ejercicios funcionales hit 10 32 39 81
Entrenamiento personal 29 58 @ 159
Pilates 1 3 2 6
Yoga 9 11 2 22
Actividades a_LI aire libre y en 5 5 5 9
grupos reducidos
Artes marciales 6 10 2 18
Total 123 209 172 504

Anélisis ejecutivo

Una vez llevado a cabo el cruce de las variables A (Actividad que practica) y B

(Frecuencia con que asiste a los Centros Fitness), se determino que la mayor contingencia

es de 72, y que esta se presenta entre el entrenamiento personal y la frecuencia mas alta de

asistencia al centro fitness (mas de 5 veces por semana), convirtiendo a las mujeres que

desarrollan esta actividad en un mercado potencial altamente atractivo para los gimnasios del

DMQ.



2.10.2. Anova
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Segun Mantilla (2015) manifiesta que: “Indica si existe relacion o diferencia significativa

entre dos variables, una nominal y una métrica” (Mantilla, 2015, pag. 57).

Tabla 25

Anova: ¢Cual es la principal razon por la que decidio asistir a un Centro Fitness
(Gimnasio)? * ¢ Cuanto dinero destina mensualmente a esta actividad?

ANOVA

¢Cuanto dinero destina mensualmente a esta actividad?

Suma

de

cuadrados Gl Media cuadrética F Sig.
Entre grupos 15,769 4 3,942 6,846 0,0023%
Dentro de grupos 287,325 499 576
Total 303,093 503
0.3
Zona de aceptacion
Nivel de confianza
0023 0,025
Zena de rechazo Zona de rechazo
Nivel de sigmificancia Nivel de sizmificancia
0.02% 1 2 3

Ho: No existe diferencia significativa entre la media de la variable dinero destinado

mensualmente a la actividad fisica seleccionada respecto de la razén por la cual asiste al

centro fitness.
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H1: Existe diferencia significativa entre la media de la variable dinero destinado
mensualmente a la actividad fisica seleccionada respecto de la razon por la cual por la cual

asiste al centro fitness.

Anélisis ejecutivo

Con respecto a las variables “dinero destinado mensualmente a la actividad fisica
seleccionada” y “razén por la cual asiste al centro fitness” existe un nivel de significancia de
0.02% < 5%, por lo tanto, se acepta H1 y se deduce que existe diferencia significativa entre
el dinero promedio gue destinan a la actividad fisica seleccionada respecto de la razon por la

que asisten a los centros fitness y que, ademas, existe relacion entre estas dos variables.

Tabla 26
Anova: ¢Como calificaria la atencion recibida por un instructor de un Centro Fitness
(Gimnasio)? * ¢ Cual de las siguientes actividades deportivas le interesa practicar?

ANOVA
¢Como calificaria la atencidn recibida por un instructor de un Centro Fitness (Gimnasio)?
Suma de Media
cuadrados Gl cuadrética F Sig.
Entre grupos 1,987 7 284 563 @
Dentro de grupos 249,981 496 ,504

Total 251,968 503




77

0,93
Zona de zpeptacion
Nivel de gonfianza

0,025
Zona de rechazo
Nivel de sigmficancia

0,025
Zona de rechazo
Nivel de significancia

HO: Si hay relacién entre A ;Como calificaria la atencion recibida por un instructor de
un Centro Fitness (Gimnasio)? y B ¢Cual de las siguientes actividades deportivas le interesa

practicar?

H1: No hay relacion entre A ¢(Como calificaria la atencidn recibida por un instructor
de un Centro Fitness (Gimnasio)? y B (Cudl de las siguientes actividades deportivas le

interesa practicar?

Anélisis ejecutivo

Una vez realizado el cruce de las variables A ;Como calificaria la atencion recibida
por un instructor de un Centro Fitness (Gimnasio)? y B ¢Cual de las siguientes actividades
deportivas le interesa practicar? Se observa que el nivel de significancia es 78,6% > 5%, por
lo consiguiente rechazo HO y acepto H1, y determino que no hay relacion entre las variables
seleccionadas, determinando que la calificacion de la atencion recibida por un instructor de

un Centro Fitness privado es indiferente a la actividad deportiva que las mujeres practican.
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2.10.3. Correlacion

Segin Mantilla (2015) menciona que: “Permite conocer si existe Asociacion entre dos

0 mas variables de estudio métricas” (Mantilla, 2015, pag. 57).

Tabla 27
Correlacion: ¢Con qué frecuencia asiste a los Centros Fitness? * ¢ Cuanto dinero
destina mensualmente a esta actividad?

Correlaciones

3. ¢Con que 4. ;Cuénto
frecuencia asiste a losdinero  destina

Centros Fitnessmensualmente a
(Gimnasios)? esta actividad?
e
3. Con que Coeficiente de correlacion 1,000 @
frecuencia asiste a los - -
Centros Fitness Sig. (bilateral) : ,000
(Gimnasios)? N 504 504
Tau_b de Kendall
Coeficiente de correlacion  ,318** 1,000

4, ;Cuanto dinero
destina mensualmente  Sig. (bilateral) ,000
a esta actividad?

N 504 504

**_La correlacidn es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Rangos de correlacion

0,00 a 0,19 = No existe correlacion
0,20 a 0,39 = Baja correlacion
0,50 a 0,79 = Mediana correlacion

0,80 a 1,00 = Excelente correlacion
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Analisis ejecutivo

Al cruzar las variables “frecuencia asiste a los Centros Fitness” y “dinero que destina
mensualmente a esta actividad”, se puede observar una baja correlacién, equivalente a 0,318
lo que indica que, independientemente del dinero que deban destinar a un gimnasio, las

quitefas asistiran con regularidad para mejorar su salud y apariencia fisica.
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2.10.4. Chi cuadrado

Segun Mantilla (2015) menciona que: “Es la relacion y asociacion que existe entre dos
0 tres variables de estudio con respecto a su promedio de los datos observados frente a los

esperados” (Mantilla, 2015, pag. 58).

Tabla 28
Chi cuadrado: Edad* Estética*Salud

Estadisticos de prueba

Edad ¢Asiste usted a un centro  ¢Asiste usted a un centro

fitness por estética? fitness por salud?
Chi-cuadrado 3,397 112,389b 4,571b
Gl 3 1 1
Sig. Asintdtica  ,334 ,000 ,033

HO: Si Edad, Estética y Salud es > al 5%; Rechazo.

H1: Si Edad, Estética y Salud es < al 5%; Acepto.

0,85
Zona de ateptacion
Nivel de qonfianza
0,025
Zona de rechazo
Nivel de sizmficancia

0,025
Zona de rechazo
Nivel de sizmificancia

Analisis ejecutivo

Tras llevar a cabo el cruce de variables Edad, Estética y Salud se evidencia que el

calculo cae en la zona de aceptacion, dando por cierta la hipotesis alternativa que sefiala que
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la salud como motivacion para frecuentar los gimnasios esta asociada a la edad; y, a su vez,
se descarta la hipotesis misma de la investigacion, que determina que las mujeres acuden a
los centros fitness por motivos estéticos. Por todo lo anteriormente expuesto, los centros
fitness deben enfocarse en los beneficios que el ejercicio aporta a la salud para atraer mas

clientes.

Tabla 29
Chi cuadrado: “Edad” * “; Con que frecuencia asiste a los Centros Fitness
(Gimnasios)?” *“; Cudnto dinero destina mensualmente a esta actividad?”

Estadisticos de prueba

3. ¢(Con que frecuencia 4, ;Cuanto dinero
asiste a los Centros Fitness destina mensualmente a

Edad (Gimnasios)? esta actividad?
Chi-cuadrado 3,3972 22,155P 125,869°
Gl 3 2 2
Sig. Asintotica ,334 ,000 ,000

a. 0 casillas (0,0%) han esperado frecuencias menores que 5. La frecuencia minima de casilla esperada
es 126,0.

b. 0 casillas (0,0%) han esperado frecuencias menores que 5. La frecuencia minima de casilla esperada
es 168,0.
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0,95
Zona de apeptacion
Nivel de ¢onfianza
0,025
Zona de rechazo
Nivel de significancia

0,025
Zona de rechazo
Nivel de significancia

HO: Si “Edad” * “;Con que frecuencia asiste a los Centros Fitness (Gimnasios)?” *
“; Cuanto dinero destina mensualmente a esta actividad?” es > al 5%; Rechazo.
H1: Si “Edad” * “;Con que frecuencia asiste a los Centros Fitness (Gimnasios)?” *

“¢Cuanto dinero destina mensualmente a esta actividad?” es < al 5%; Acepto.

Analisis ejecutivo

Una vez realizado el cruce de las variables, “Edad” * “;Con que frecuencia asiste a los
Centros Fitness (Gimnasios)?” * «; Cuanto dinero destina mensualmente a esta actividad?”,
se evidencia que las variables B'y C caen en la zona de aceptacion y la variable A se encuentra
en la zona de rechazo, por consiguiente, acepto la hip6tesis alternativa y determino que, la
inversion mensual que realizan las mujeres del DMQ en esta actividad influye directamente
en la frecuencia de asistencia a los Centros Fitness (gimnasio), por otro lado, la edad no

influye sobre las otras variables.
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CAPITULO 11l

3. Estudio Técnico

3.1. Neuromarketing

Segun Braidot (2011): ElI Neuromarketing facilita la comprension de las verdaderas
necesidades de los clientes y permite superar potenciales errores por desconocimiento de
procesos internos y metaconscientes. Con un disefio adecuado, el Neuromarketing puede
informar qué esta pasando en el cerebro de un cliente ante los diferentes estimulos que recibe,
brindando un campo de estudios mucho mas potente que el que suministré el marketing
tradicional debido a sus limitaciones para explorar los mecanismos metaconscientes. (Braidot

N, 2011).

Cartex o cerebro pensants

Corteza
Orbitofrontal

Sistema limbico Cerebro reptiliana

Figura 15 Niveles cerebrales. Fuente (Braidot N., 2011)

e Cerebro reptiliano: responsable de regular las conductas instintivas y las emociones
primarias (Hambre, deseo sexual).
¢ Sistema limbico: regula la expresién de las emociones y tiene un importante papel en

la fijacion de la memoria emocional.
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e Cerebro pensante o cortex: sede del pensamiento y las funciones cognitivas mas

elevadas, como el razonamiento abstracto y el lenguaje.

Aplicacion del Neuromarketing

Necesidades
humanas

Cerebro Sistema
reptiliano limbico

Cerebro

cortex

Deseos y
demanda

Figura 16 Niveles cerebrales, aplicacién. Elaboracion propia basada en (Braidot N., 2011)

Ademas, es importante mencionar que el cerebro humano esta dividido en 2 hemisferios
que funcionan de modo diferente pero complementario, se conectan entre si mediante una

estructura denominada cuerpo calloso.

Contrcla principalmente el | Controla principalmente el
ado derecho del cuerpo : lado 1zguierdo del cuerpc

| Matematicas |
Percepcion
(Feroepathy ~— \¥)
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Figura 17 Hemisferios cerebrales Fuente: (Braidot N., 2011)
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e Hemisferio derecho: pensamiento predominante es racional, analitico, 16gico, verbal,

numérico y realista.
e Hemisferio izquierdo: pensamiento predominante es intuitivo, sintético, difuso,

imaginativo, creativo y holistico.

Aplicacion del Neuromarketing:

Hemisferio
derecho

Identificar
diferencias entre
los clientes y
segmentar el
mercado

Hemisferio

izquierdo

Figura 18 Hemisferios cerebrales, aplicacion.

Elaboracion propia basada en (Braidot N., 2011)

La percepcion sensorial

Segun Braidot (2011): “Es el fendmeno gque nos permite, a través de nuestros sentidos,
recibir, procesar y asignar significados a la informacion proveniente del medio ambiente en

el que vivimos” (Braidot N., 2011).

Segun Batista, Ledn y Mora (2010): “La percepcion determina no sélo la vision que
las personas tienen del mundo, sino también su comportamiento y aprendizaje, de alli la

importancia de este proceso para las empresas” (Baptista, Le6n, & Mora, 2010).
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Los sentidos tienen una ubicacion especifica en la corteza cerebral, tal como se muestra

en la figura 19.

Los sentidos en la corteza cerebral humana

Tacto
Gusto S,

Olfato

Lébulo temporal

Figura 19 Los sentidos en la corteza cerebral humana.

Proceso de transicién sensorial

Estimulos \:> »
ambientales

A través de neuronas

pe

¥

Los receptores tienen
presencia en los sentidos.

Figura 20 Transicion sensorial. Fuente: Elaboracion propia basada en (Baptista, Ledn, & Mora, 2010)
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Segun Carlos Eduardo Cobo (2003): EI comportamiento humano, de acuerdo a la

Psicologia, son todas las actividades expresadas fisicamente por el ser humano y todos sus

procesos mentales manifestados por medio de expresiones orales como los sentimientos y los

pensamientos, que un individuo manifiesta cuando se encuentra en una situacion social en

particular (Cobo, 2003).

Teoria que explica las actitudes y comportamiento humano.

Teoria de la motivacién de McGregor

Se fundamenta en
la idea de que las

actitudes y los
comportamientos

Cada vez que una
necesidad es
satisfecha

Son motivados
por las necesidades
de Cada ser humano

Que van
cambiando de acuerdo
—— > alasituacién espacio-
temporal que enfrenta

el individuo.

El individuo
buscara otra
necesidad que

En un proceso
gue solo termina con
la muerte del ser.

Figura 21 Teoria de la motivacién de McGregor. Fuente: Elaboracion propia basado en (Cobo, 2003)

En cuanto al mercado seleccionado en la presente investigacion, es vital conocer el

comportamiento que estas mujeres tienen ante servicios deportivos que promueven un buen

estado de salud, para poder establecer estrategias de marketing adecuadas.
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3.3. COMPRA

Segln Santos Arrebola (s/f): Cuando los seres humanos nos movemos para obtener un
producto o servicio, es porque en él vamos a encontrar el objeto que va a satisfacer una

necesidad.

La necesidad se define como la carencia fisica o psiquica de algo que no se tiene y se
desea, y que aparece una vez obtenida ese algo. Por otro lado, el deseo es el medio para

satisfacer la necesidad, con él visualizamos el bien del que se apetece.

Segun Santos Arrebola, un proceso de decision de compra es la decision de gastar

dinero para obtener una satisfaccion material o inmaterial” (Santos Arrebola, S/F)

Proceso de compra

Reconocimiento de Busqueda de Evaluacion de
la necesidad informacion alternativas

d

Decision de compra

Comportamiento post
compra

Figura 22 Proceso de compra. Fuente: Elaboracién propia basada en (Kotler & Keller, 2006)
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Los consumidores durante el proceso de compra, se ven influenciados por factores

internos y externos, mismos que se detallan en la Tabla 30.

Tabla 30
Factores que influyen en la decision de compra

Percepcion, aprendizaje, convicciones, actitudes, motivaciones,
Factores internos
personalidad, memoria.

Grupos de referencia, clase social, familia, culturas y subculturas, roles,

estatus, ocupacion
Factores externos

Nivel de satisfaccion de la opulencia, valor afiadido de los bienes,

consumo, competencia y renovacion, medio ambiente

Fuente: Elaboracion propia desde (Escriba Monzé, Savall Llid6, & Martinez Garcia, 2014)

Existen dos tipos de compras y factores estimulantes en el proceso de decision de compra,

los cuales se detalla a continuacion:

e La decision de compra rutinaria: es cuando las decisiones son hechas rapidamente
y con poco esfuerzo mental.

e EIl extenso proceso en la decision de compra: el cliente estd receptivo a toda la
comunicacion que le puede ayudar. Bajo estas circunstancias se entiende que su

informacion es insuficiente para apoyar la decision que él deba hacer.

Los factores estimulantes son aquellos que impulsan a consumirlos por las caracteristicas
intrinsecas que tenga el producto. Son factores estimulantes: el tamafio, el color, el sonido

y el ambiente (Santos Arrebola, S/F)
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3.4. ESTETICA

Para abordar la estética dentro del estudio técnico, partiremos estableciendo la
diferencia basica en cuanto a la anatomia cerebral que hace que la estética esté presente en la

mujer con mayor fuerza que en el hombre.

Segln Parra y otros (2009), bioldgicamente, la mujer desarrolla més algunas éreas del
cerebro, lo que resulta en comportamientos y reacciones especificas ante estimulos, un
fendbmeno que se conoce como disformismo. (Parra Gamez, y otros, 2009) Varios
disformismo han sido identificados por el marketing como pautas esenciales para definir
estrategias comunicacionales, siendo el mas relevante para el presente estudio aquel que se
refiere a un mayor tamafio de la corteza Orbitofrontal en las mujeres, un éarea relacionada a

la personalidad, las emociones y la conducta social.

-6&’.,-

Corteza
orbitofrontal

Figura 23 Corteza Orbitofrontal. Fuente: Psicoactiva

Segun Melgar (2016), en términos de marketing, la mujer es mas social, mas inclinada a

la empatia; de ahi que, los anuncios publicitarios de productos y servicios relacionados con
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la estética desarrollen mensajes publicitarios en los que se abordan temas emocionales como

la aceptacion personal. (Melgar, 2016)

Figura 24 Idealizacion de la belleza femenina a través de anuncios. Fuente: Ecured

En ese sentido, las mujeres, a traves de la vista son asediadas por anuncios publicitarios
de lenceria, productos para perder peso, clinicas cosmetoldgicas, gimnasios, e incluso
bebidas alcohdlicas, en los que se exhiben mujeres esbeltas, con figuras espectaculares casi
irreales, proyectando sensualidad y belleza, las mujeres son motivadas a tomar parte de
ciertas actividades y consumir productos que le permitan alcanzar la apariencia deseada y,

consecuentemente favorezca su aceptacion personal.

Segln Ortiz (2019), el Ecuador, nos referimos al objetivo actual de belleza corporal
perseguido por la mayoria de mujeres, como aquella silueta que exhibe al cuerpo femenino
en forma de reloj de arena: busto y caderas grandes, cinturas pequefias y gliteos voluminosos.

(Ortiz, 2019)



92

Figura 25 Silueta idealizada.

Fuente: rolloid.net

Bajo esta premisa, cada vez son mas las mujeres que, tras mirarse al espejo y no obtener
una respuesta satisfactoria al compararse con su ideal de belleza, van en busca de productos
y servicios que les permitan alcanzar la apariencia fisica deseada, con este fin, cada vez son
mas las mujeres que adquieren productos adelgazantes, se someten a dietas extremas,

costosas cirugias y se inscriben en gimnasios.

Figura 26 Sesion de bailoterapia en un centro fitness
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A pesar de que solo una parte de ellas logra hacer del ejercicio un habito, aquellas
mujeres que con dedicacion y constancia logran transformar su cuerpo, logran sentirse a
gusto consigo mismas, lo cual incide se traduce en fidelizacion del cliente hacia los centros

fitness.

Como consecuencia, los propietarios de estos establecimientos, enfocan la publicidad
principalmente hacia el concepto del cuerpo deseado, tal como se observa en la figura a
continuacion, con el fin de atraer mas usuarias, lo cual, sumado a estrategias promocionales
basicas como descuentos por temporada (especificamente entre enero y marzo, cuando acudir

al gimnasio constituye un propdsito de afio nuevo) logran captar y fidelizar al cliente.

70%

de descuento

@%\ AS QUERIDO

Piernas delgadas

Abdomen plano
Glateos firmes

Figura 27 Ejemplo de Publicidad centros fitness enfocada en la estética.

Fuente: Cuponcitu.ec



Proceso de ingreso a un centro fitness por motivos estéticos.

s

Anuncios de lenceria,
productos para perder peso,
clinicas cosmetoldgicas,

!

Cumple los
parametros
de belleza

Figura 28 Flujograma: ingreso a un centro fitness por motivos estéticos.

Fuente: elaboracion propia
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3.5. CENTROS FITNESS

Los centros fitness o gimnasios son establecimientos equipados con maquinas y
aparatos destinados a la ejecucion de diversos tipos de ejercicios fisicos, a los cuales, tras
pagar una membresia, concurren tanto hombres como mujeres, desde adolescentes hasta
personas de la tercera edad, con el proposito de realizar actividades fisicas que les permitan
ya sea moldear su cuerpo de acuerdo a los estereotipos de belleza establecidos, pero
principalmente, para fortalecer su salud. Otra de las caracteristicas que los centros fitness
deben cumplir es la presencia personal capacitado en entrenamiento deportivo, apto para

guiar y orientar a los usuarios en el proceso de ejercitacion.

Como punto importante dentro del estudio técnico, se contempla el minimo de maquinas
con que un gimnasio debe contar para satisfacer las necesidades esenciales del mercado

fitness:
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Tabla 31
Equipos esenciales en un gimnasio
Elementos Funcién
Discos Son muy importantes para realizar ejercicios de piernas como la prensa
Barras Ideales para ejercicios como sentadillas, press de banca, peso muerto.
Mancuernas Pieza de equipamiento utilizada en el entrenamiento con pesas
Bancos Bancos que se puedan inclinar para variar el &ngulo de trabajo o realizar otros ejercicios

para hombros, biceps, triceps o espalda, y también que se puedan declinar para realizar
ejercicios de abdominales o trabajar la zona baja del pectoral.

Maquina de jalones Ejercicios de espalda y triceps, incluso de biceps u hombros si no hay poleas

Maquina para ldeal para trabajar piernas
cuadriceps y femoral:

Poleas Ideales para trabajar cualquier musculo con una intensidad constante

Fuente: elaboracion propia a partir de (Diaz Gil, s.f.)

JALON DORSAL PULL-OVER CONTRACTORA VUELOS LATERALES PRESS SUPERIOR

MULTICADERA GEMELO ABDUCTOR ADUCTOR

Figura 29 Equipo basico de un gimnasio. Fuente: Gimnasio en casa
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De acuerdo con el estudio de mercado previamente realizado, a criterio de las usuarias

de gimnasios del DMQ, los sentidos que predominan al escoger un gimnasio son el oido y la
vista, siendo que el primero es atacado por la ambientacion musical y el segundo por la

decoracion y las maquinas exhibidas, asi como de la apariencia fisica de los instructores.

Por otro lado, segun un articulo publicado por EI Comercio en agosto de 2017, entre
las tendencias crecientes en la ciudad de Quito se presentan los centros fitness que, con el fin
de alinearse al horario de sus usuarios cuentan con horarios de apertura desde la madrugada
y en algunos casos las 24 horas (ElI Comercio, 2017). Otra tendencia que poco a poco va
cobrando fuerza es, sin duda, la disponibilidad de centros fitness exclusivos para mujeres,
los cuales resultan apropiados, puesto que impiden que las quitefias se cohiban ante la

presencia masculina y se desenvuelvan con total libertad y confianza.
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3.6. SALUD

Pese al enfoque inicialmente planteado en la presente investigacion, el estudio de
mercado identifico a la salud como el principal motivo para que las mujeres acudan a

practicar actividades fisicas en los centros fitness del DMQ.

La salud se concibe como el perfecto estado fisico y mental que permite a las personas
desarrollar actividades con normalidad, mismo que puede verse afectado por la préctica de
malos hébitos alimenticios, sedentarismo, consumo de sustancias perjudiciales, virus, entre

otros.

Uno de los males que mas aqueja a la sociedad ecuatoriana actual es el sedentarismo
que, acompafiado de malos habitos incrementan la probabilidad de padecer enfermedades
cronicas no transmisibles (ECNT) como la diabetes, enfermedades cardiovasculares, cancer,

etc.

Mala
alimentacion

Poca Obesidad
actividad /\

( FACTOR )

ES DE
®
Consumo Consumo
de tabaco de alcohol

Figura 30. Factores que incrementan la posibilidad de padecer ECNT.

Fuente: elaboracién propia a partir de Nutricion y estilo de vida saludable
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Al respecto, segun un articulo publicado por El Telégrafo en noviembre de 2018, la
obesidad y sobrepeso prevalecen en el Ecuador desde los 5 afios de edad, dando como
resultado que seis de cada 10 adultos sufran de sobrepeso y uno de cada cuatro de obesidad.
Mientras que, en la capital, el nivel de sobrepeso, en promedio, es de 42%, con una incidencia
de maés del 80% en mujeres de entre 40 y 64 afos, realidad que se le atribuye a la falta de
actividad fisica (EI Telégrafo, 2018), por ello, es importante recalcar los beneficios que la

practica de algin deporte o actividad fisica acarrean para la salud.

Ante estas alarmantes cifras que ponen en peligro el bienestar de las mujeres, surge la
preocupacion a nivel personal cuando éstas manifiestan malestar fisico y deciden acudir al
médico en busca de una respuesta y un tratamiento que alivie los sintomas definitivamente,
obteniendo como recomendacion, la premisa establecida por la Organizacion Mundial de la
Salud, que invita a que los “adultos de 18 a 64 afios dediquen como minimo 150 minutos
semanales a la practica de actividad fisica aerdbica, de intensidad moderada, o bien 75
minutos de actividad fisica aerdbica vigorosa cada semana, 0 bien una combinacion

equivalente de actividades moderadas y vigorosas” (OMS, 2010).
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Figura 31 Mujer ejercitandose para mejorar su salud.

Segun la OMS (2010), para desarrollar un habito que permita mantener el estado de
salud 6ptimo en las mujeres, “la actividad aerobica debe practicarse en sesiones de 10
minutos de duracién, como minimo, de esta manera, se podra apreciar una mejoria en las

funciones cardiorrespiratorias y musculares y la salud en general”. (OMS, 2010)

Los centros fitness por su parte, tienen la responsabilidad de orientar la publicidad, no
solo a la estética, sino también, hacer énfasis en los beneficios que contratar sus servicios

puede aportar para la salud de las mujeres.
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Proceso de ingreso a un centro fitness por motivos de salud

INICIO

Si
No
Deseo de preservar su

Busqueda de opciones
para mantenerse saludable

Salud de la mujer se ve
afectada

El médico prescribe dieta
y ejercicio

_4
Busqueda de asesoria
nutricional

s
.=

Figura 32 Flujograma: ingreso a un centro fitness por motivos de salud.

Fuente: elaboracion propia
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Analisis ejecutivo:

Las mujeres se ven influenciadas directamente por mensajes publicitarios vy
estereotipos de cuerpos delgados sindnimos de belleza corporal, asi como, por problemas
médicos como la obesidad resultados del sedentarismo, es por ello que, las mujeres hoy en

dia buscan preservar una buena salud tanto fisica como mental, ademas de una figura esbelta.

Cuando las mujeres no cumplen con estandares de belleza impuestos por la sociedad y
su salud esta deteriorada, buscan productos y servicios que les permita alcanzar un cuerpo
saludable y esbelto, entre estos servicios estan los Centros Fitness (gimnasios) que a traves
de ejercicios rutinarios conjuntamente con una adecuada asesoria nutricional, contribuyen
con la transformacion fisica del cuerpo, de esta manera la actividad deportiva se transforma

en un habito alcanzando sentimientos de bienestar.

Cuando las mujeres no se mantienen totalmente motivas o se ven influenciadas por
factores eternos como; el tiempo, la distancia al gimnasio, cansancio, inversion, etc dejan de
asistir a los gimnasios y no pueden mejorar su estilo de vida, ya que la falta de actividad
fisica y una inadecuada nutricion provocan flacidez en el cuerpo, envejecimiento prematuro

y problemas médicos como la obesidad y diabetes respectivamente.
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CAPITULO IV

4. Estrategia y propuesta

4.1. Estrategia
Segun Carreto (2009): Una estrategia es un conjunto de acciones que se llevan a cabo

para lograr un determinado fin (Carreto, 2009).

e Estrategia de posicionamiento de mercado

Tabla 32
Estrategias de posicionamiento de mercado.

El lider tiene la mayor participacién de mercado y por lo general dirige a las otras
Lider compafiias en los cambios de precio, la introduccién de nuevos productos, la cobertura

de distribucién y los gastos de promocion.

Estas compafiias que no ocupan el primer lugar pueden adoptar una de dos
Retador estrategias competitivas: desafiar al lider y a otros competidores en un intento agresivo

por obtener una mayor participacion en el mercado

El seguidor de mercado aprende de la experiencia del lider y podra copiar o mejorar
Seguidor
los productos y programas del lider, por lo general con una inversién mucho menor.

Estas compafiias se especializan en dar servicio a nichos de mercado, en lugar de
Especialista aspirar al mercado completo, o incluso a segmentos grandes, estas empresas se dirigen

a nichos, suelen ser mas pequefias y con recursos limitados.

Fuente: Elaboracion propia basada en (Kotler & Armstrong, Marketing, 2012)
Anadlisis Ejecutivo
En cuanto a estrategias de posicionamiento, se califica como la méas adecuada para el

presente estudio a la estrategia competitiva de seguidor, para lo cual se tomard como modelo

base a la franquicia internacional “Curves”, por tratarse de una marca con presencia en varios
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paises de Latinoamérica, sefialada como pionera en enfocar sus esfuerzos en el mercado
femenino, que es exactamente en donde se situa el target de esta investigacion. De esta
manera, tomaremos como referencia los procesos que caracterizan a esta empresa y

ofreceremos una propuesta de mejora a manera de benchmarking.

o Estrategias genéricas

Segun Kotler y Keller (2006): Michael Porter propone tres estrategias genéricas que
sirven como un punto de partida adecuado para el pensamiento estratégico (Kotler & Keller,

2006).

Tabla 33
Estrategias genéricas de Michael Porter

La empresa se esfuerza para obtener los costos de produccién y distribucion méas
Liderazgo en costos  bajos y asi vender a precios més bajos que sus competidores y conseguir una mayor

participacion de mercado.

La empresa se concentra en alcanzar mejores resultados con base en alguna ventaja
Diferenciacién importante que valora la mayor parte del mercado. La empresa debe centrarse en aquellas

fortalezas que contribuyan a la diferenciacion.

La empresa se concentra en uno o mas segmentos estrechos del mercado. La empresa
Enfoque llega a conocer estos segmentos en profundidad, y busca ser lider en costos o

diferenciacion dentro del segmento meta.

Fuente: Elaboracion propia basada en (Kotler & Keller, 2006).
Andlisis ejecutivo

Una vez determinada la estrategia de seguidor, en la que se establece como referencia

a “Curves”, y partiendo del punto de vista de un gimnasio que busca atraer clientes, la
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estrategia a emplear se concentra en la diferenciacion, especificamente en la estrategia de

océano azul.

Segun Chan & Mauborgne (2005) la estrategia del océano azul defiende la importancia
de la innovacién a la hora de abrir nuevos mercados (Chan & Mauborgne, 2005). Este
concepto se ajusta al modelo manejado por la franquicia “Curves”, que ha innovado en el
servicio para atender las necesidades que muchas mujeres valoran al momento de escoger un
gimnasio, abriendo asi un nuevo mercado de mujeres que, segun Renée Mauborgne (2013)
presentaban problemas para mantener un buen estado fisico practicando ejercicios comunes

y que, entre otras cosas, no poseen disciplina. (Mauborgne, 2013)

Segin Mauborgne (2013), ante esto, “Curves” ha identificado al ejercicio colectivo
como fuente de motivacion e inspiracion para que las mujeres continlen desarrollando
actividades fisicas; para ello, la disposicion de las maquinas tiene forma circular, a diferencia
de un gimnasio tradicional, donde éstas se colocan en filas, de esta manera, se pretende

facilitar el intercambio entre socias y volver la experiencia mas divertida. (Mauborgne, 2013)

Por ultimo, segin Mauborgne (2013), otro punto a destacar de esta franquicia es el
sistema de entrenamiento Quickfit, el cual utiliza maquinas de ejercicio hidraulicas,
especialmente disefiadas para mujeres, las cuales ayudan a reducir el estrés de impacto y

desarrollan la fuerza y musculatura. (Mauborgne, 2013)

e Estrategias de diferenciacion

Segun Kotler y Keller (2006); “Para no caer en la trampa de los productos bésicos, los

mercaddlogos deben empezar por creer que cualquier cosa es susceptible de diferenciacion.
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Las marcas se pueden diferenciar en funcion de numerosas variables” (Kotler & Keller,

2006).

Tabla 34

Estrategias de diferenciacion
Diferenciacion por medio del Relacion positiva entre la calidad relativa del producto y la recuperacion
producto de la inversion, la calidad permite cobrar a un precio mas elevado.
Diferenciacién por medio del Las empresas pueden lograr una ventaja competitiva considerable si sus
personal empleados tienen un entrenamiento superior a los de la competencia
Diferenciacién por medio del Las empresas pueden conseguir ventaja competitiva al disefiar la
canal cobertura, la capacidad y el funcionamiento de sus canales de distribucion.
Diferenciacion por medio de la Los compradores responden de forma distinta ante las diferentes
imagen imagenes de empresas y marcas.

Fuente: Elaboracion propia basada en (Kotler & Keller, 2006).
Analisis ejecutivo

De entre todas las estrategias de diferenciacion anteriormente expuestas, se identifico
a la diferenciacion por imagen como aquella que se ajusta mejor a la presente investigacion,
puesto que el estudio de mercado exige que se genere un cambio de concepto del deporte
orientado al logro por otro vinculado a la salud y la recreacion, concepto que la empresa que
sirve como referencia maneja a la perfeccion, a través de su sistema de entrenamiento
colectivo y anuncios publicitarios enfocados a proyectar al ejercicio fisico como un medio

para fortalecer y conservar el estado de salud.
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Segun Kaotler y Keller (2006): El desarrollo de esta estrategia involucra a marca de

productos o servicios (Kotler & Keller, 2006).

Tabla 35

Definicion de estrategias de marca para productos

Nombres individuales

La empresa no vincula su reputacion al producto. Si éste no ofrece
los resultados esperados o tiene una baja calidad, el nombre de la

empresa no se vera empafiado.

Misma denominacion para todos

los productos

Esta estrategia aplica un nombre general a sus lineas de productos.
Los beneficios son: los costos de desarrollo son inferiores puesto que no
hay que realizar un “estudio de nombres” ni invertir en publicidad para

generar reconocimiento de marca.

Nombre independiente por linea

de producto

Si una empresa fabrica muchos productos diferentes, no es

recomendable utilizar un nombre general para todos

Nombre de la empresa
combinado con nombres de

producto individuales

El nombre de la empresa legitima el nuevo producto, y el nombre

individual lo personaliza.

Fuente: Elaboracion propia basada en (Kotler & Keller, 2006).

Analisis ejecutivo

Habiendo tomado como modelo a Curves, se considera apropiado acogerse a la

estrategia de marca bajo la misma denominacion para todos los productos, la cual, permitira

a cada centro fitness, tras definir procesos y consolidar el nuevo modelo de franquicia,

obtener reconocimiento a través de la marca de referencia, sin invertir grandes cantidades de

dinero en publicidad para darse a conocer.
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Tabla 36
Estrategias de marca para servicios

La intangibilidad de los servicios tiene implicaciones al
seleccionar los elementos de marca. Puesto que las dimensiones
y los planes de los servicios se realizan lejos de la ubicacion del
Seleccion de elementos de marca
propio servicio, es esencial que los clientes recuerden la marca y

por ello, es indispensable que el nombre o la denominacién de

marca sea facil de recordar.

La credibilidad de la empresa, asi como la experiencia, la
Creacion de dimensiones de
confiabilidad y la simpatia de sus empleados influyen, directa o
imagen
indirectamente, en las valoraciones sobre la calidad en el servicio.

Las empresas de servicios también tienen que considerar el
desarrollo de una jerarquia de marca y de una cartera de marcas

Disefio de la estrategia de marca
que les permitan posicionarse y dirigirse a segmentos de mercado

diferentes.

Fuente: Elaboracion propia basada en (Kotler & Keller, 2006)
e Estrategia para atraer clientes a un gimnasio

En cuanto al benchmarking aplicado, se determind, mediante el estudio de mercado,
que existen requerimientos que la franquicia “Curves” no ha atacado, es decir, servicios

complementarios como: asesoria de imagen, cafeteria fitness y psicoterapia.

Por un lado, la asesoria de imagen juega un papel clave en la estrategia de
diferenciacion por medio de la imagen, puesto que, el ejercicio por si mismo, no soluciona
los problemas de imagen que inciden negativamente en la seguridad de una mujer. Es por
ello que, se dispondra de asesores de imagen, que, bajo el concepto de “fashion stylist”

asesoren a las clientas del centro fitness en aspectos tales como: colores, prendas y accesorios
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que una mujer determinada pueda usar de acuerdo a su figura, tono de piel, presupuesto e

imagen que esta desee proyectar.

Por otra parte, el concepto de Cafeteria Fitness, busca estrechar vinculos entre socias
del centro fitness a través de actividades sociales simples como el compartir un bocadillo
después de la rutina de ejercicio, sin el riesgo de que se consuman alimentos con alto
contenido calorico que puedan resultar contraproducentes, o incluso, sin que las asistentes
sientan la necesidad de tomar un refrigerio fuera del establecimiento, generando otra fuente

de ingresos.

Finalmente, como parte de la psicoterapia, se prevé contar con la presencia de
especialistas en psicologia que ayuden a las mujeres a detectar y combatir inseguridades, para
que éstas puedan alcanzar un estado de salud 6ptimo, no s6lo fisico, sino también mental.
Adicionalmente, durante este proceso, se buscara indagar en el ambito personal de las socias,
respecto a la presencia de otras mujeres con los mismos problemas o necesidades dentro de
su circulo social, para hacerles la entrega de invitaciones a amigas y familiares como

estrategia de captacion.

e Estrategia que una mujer debe seguir para ser persistente en la actividad fisica

De las estrategias anteriormente descritas, las mujeres del DMQ pueden verse
influenciadas por la estrategia de diferenciacion por medio de la imagen, esto quiere decir,
que al observar en publicidad en la que se expone a una modelo con una silueta esbelta
conjuntamente con los discursos sociales en los que predomina la salud, un cuerpo perfecto

guiado por la estética corporal, estas acceden a los servicios de un Centro Fitness, pero ;,coOmo
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hacer que estas mujeres sean constantes en sus rutinas deportivas?, mismas que contribuiran

a mejorar su estado de salud y estética. Entre las estrategias que se pueden mencionar estan:

Trabajar con orientacion a los resultados, es decir, realizar actividades fisicas
continuamente y priorizando los resultados que se desean alcanzar (transformacion fisica y

bienestar).

Resiliencia: Participar comprometidamente en actividades fisicas, no rendirse

facilmente ante los fracasos o ceder ante factores externos destructivos.

Construccion de nuevos habitos: Con el paso de tiempo, la practica deportiva
simultaneamente con una buena alimentacion se convierte en habitos saludables que
previenen problemas con la salud y el incremento de peso no deseado, aprender a aceptar la

rutina nos permitira construir nuevos habitos.

Trabajar con entrenadores personales: El trabajar bajo la supervision de un
entrenador calificado que encamine la rutina establecida hacia los resultados deseados, que
comparta tips que ayuden al logro de los mismos y recibir motivacion externa, favorece al

rendimiento.



4.2 .Propuesta

Modelo de gestion de centros fitness
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Una vez definidas las estrategias, es preciso, para el desarrollo de la investigacion, contar

con modelos de negocio y de gestion de centros fitness que sirvan de guia para nuestra propuesta.

Para ello se tom6 como referencia el modelo tridimensional de calidad de servicio.

Modelo tridimensional

Segun Brady y Cronin (2001), se puede modelizar la calidad del servicio a partir de las

percepciones de los usuarios generando una estructura tridimensional en la que intervienen tres

aspectos: calidad de interaccion, calidad del entorno y calidad de resultado. (Brady & Cronin,

.
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Anélisis

Segun Calabuig, Molina & Nufez (2012), la interaccion hace énfasis en el
comportamiento y la actitud de los empleados al brindar atencién al cliente, y a la incidencia
que la experiencia del cliente tiene en su satisfaccion (Calabuig Moreno, Molina Garcia, &
Nufiez Pomar, 2012). En el centro fitness ideado para este estudio, es esencial que tanto
instructores como asesores de imagen y psicologos mantengan una actitud proactiva que les
permita identificar los requerimientos de las mujeres para crear una experiencia unica y

memorable.

En cuanto a la calidad de entorno, segun Calabuig, Molina & Nufiez (2012), “se centra
en el disefio de las instalaciones, condiciones ambientales y factores sociales”, asi como en
“los elementos tangibles que intervienen en el desarrollo del servicio” (Calabuig Moreno,
Molina Garcia, & Nufiez Pomar, 2012). Como se establecio en las estrategias, el ambiente
que se pretende generar al colocar las maquinas en circulo, es mucho mas sociable que en de
un gimnasio tradicional, un ambiente ideal para crear lazos entre las socias a través de la
conversacion y el concepto de recreacion; asi mismo, los elementos tangibles como las

maquinas de ejercicio poseeran un disefio que se adapte perfectamente a la mujer.

Finalmente, segn Calabuig, Molina & Nufiez (2012) la calidad de resultado se refiere
al “producto final del servicio” como resultado de la fusion entre la interaccion y el entorno.
Gracias a la disposicion de los equipos, las socias podran moverse alrededor del circulo de
maquinas en 30 minutos para completar el entrenamiento, de tal manera que rutina al final

del dia sea la misma para todas y los tiempos de espera se reduzcan.



CAPITULO V

5. Conclusiones y recomendaciones

Tabla 37
Conclusiones y recomendaciones
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Conclusiones

Recomendaciones

e Los discursos en los que predominan aspectos como la salud y la
estética, bombardean a la sociedad contemporénea, para asi,
comprometer a las mujeres mas que a los hombres a alcanzar un cuerpo
posmoderno a través de la practica de actividades deportivas.

e La evolucidén de las ciencias y el continlio avance tecnoldgico, han
dado paso a la evolucidn del neuromarketing, esta herramienta permite
analizar el comportamiento del consumidor desde un enfoque cerebral,
permitiendo una mejor comprension de los procesos mentales de las

usuarias.

Realizar esfuerzos de marketing que incentiven la préactica de
actividad deportiva en las mujeres residentes del DMQ, con la
finalidad de convertir la actividad deportiva en un habito saludable
que permitan a las mujeres alcanzar un sentimiento de bienestar
fisico y mental, ademas de un cuerpo estético, a través del uso de
los servicios fitness que se brindan en la Ciudad de Quito.

Incentivar la practica de metodologias de neuromarketing a las
empresas de servicios fitness, con la finalidad de obtener resultados
reales acerca de los estimulos que se aprecian ante anuncios
publicitarios e identificar con certeza las verdaderas necesidades
de las usuarias, lo que permitira a las empresas generar mejores

estrategias de marketing en este segmento de mercado.

_ N
CONTINUA l)
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En el desarrollo de la investigacion se evidencié que, la razon que
impulsa a las mujeres a asistir a los Centros Fitness es la salud; a través
de la actividad fisica la salud mejora, previene enfermedades como la
obesidad, resultado del sedentarismo y una alimentacion deficiente y
reduce la tension y la ansiedad.

Otro de los hallazgos que tiene relevancia en la investigacion es la
frecuencia con la que las quitefias asisten a los Centros Fitness, las
mujeres que asisten a los gimnasios motivadas por cuidar su salud lo
hacen de 3 a 4 veces por semana independientemente de la inversién
que estas realicen, con el objetivo de mantener su salud y evitar

enfermedades.

Aplicar la metodologia eyetracking para desarrollar estrategias
publicitarias en diferentes formatos, en las que se promueva
fundamentalmente el cuidado de la salud fisica como mental, con
la finalidad de atraer nuevos clientes y fidelizarlos a través de la
entrega de servicios complementarios como asesoria nutricional.

Desarrollar acciones complementarias como charlas de asesoria
nutricional, psicoterapia y entrenamiento personal dentro del
gimnasio en horarios flexibles, con la finalidad de incrementar la

frecuencia de asistencia al gimnasio.

Desde el punto de vista de la estética, la adopcién de un estilo de vida
fitness en las mujeres se explica a través de las emociones, mismas que
se originan en secciones determinadas del cerebro femenino
(hemisferio derecho a nivel del sistema limbico y corteza
orbitofrontal), donde adquieren su caracter determinante sobre el

comportamiento de las usuarias de estos establecimientos, quienes se

Los centros fitness deberan desarrollar mensajes publicitarios con
contenido emocional, haciendo énfasis en demostrar empatia hacia
las mujeres que buscan mejorar su apariencia estética para asi
captar clientes mediante el convencimiento de que el servicio que
estos establecimientos ofertan constituye una solucién definitiva

para satisfacer el deseo de alcanzar un aspecto atractivo.

CONTINUA
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ven influenciadas tanto por factores externos como la sociedad e
internos como la aceptacion personal.

Desde el punto de vista de la salud, el servicio prestado por los centros
fitness cubre una necesidad de seguridad dentro de la piramide de
Maslow, puesto que la falta de ejercicio fisico eleva la probabilidad

de padecer todo tipo de enfermedades crénicas no transmisibles.

Se recomienda, ademas de recalcar los beneficios que el ejercicio
fisico representa para la salud, generar programas de trabajo
orientados a resultados para conseguir que la asistencia a estos

centros se vuelva un habito y asi fidelizar al cliente.

Se concluye que la estrategia de mercado més apropiada para atraer y
fidelizar clientes en un centro fitness es la de diferenciacion con una
tendencia a la metodologia de los océanos azules, puesto que a través
de la creatividad y la innovacion se podra ganar terreno en un mercado
poco explotado como lo es el mercado fitness de mujeres en el DMQ

Se establece como propuesta para consolidar la presente investigacion
la adaptacion del modelo tridimensional del servicio a los centros
fitness, mismo que estable que una adecuada gestion en la interaccién
personal-usuarias, entorno del centro fitness y resultados garantiza la

satisfaccion del cliente.

Aplicar la estrategia de diferenciacion innovando constantemente
tanto en procesos como en equipo para cubrir necesidades
conforme vayan surgiendo y proyectar una imagen de originalidad
que deje a la competencia en un segundo plano. De ser el caso, se
puede tomar como modelo a seguir a las grandes franquicias con
presencia internacional para desarrollar un benchmarking.

Se recomienda enfatizar en la capacitacion del personal del centro
fitness respecto a la actitud, comportamiento y conocimientos
necesarios, asi como en el disefio, los factores ambientales y
sociales, y los resultados del servicio para garantizar una

experiencia satisfactoria en las usuarias y, consecuentemente, su

fideli . -
delidad CONTINUA
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6. Anexos:

6.1.Glosario de términos

a) Bailoterapia

Segun Belkys Lazara (2010) la bailoterapia es: “ES una combinacion de pasos de baile y
pasos basicos de gimnasia aerobia disefiada para ponerle diversion al acondicionamiento
fisico. Se basa en ritmos latinos e ibéricos (salsa, merengue, rumba, cumbia, conga, casino,
chachacha, mambo, zamba, disco, flamenco, tango, danza de vientre entre otros) que
transmiten la energia y pasion necesaria para convertirla en el elemento idéneo para mejorar
la condicion fisica. Se mezclan ritmos lentos y rapidos, que le brindan a la actividad una

intensidad moderada - alta no llegando a ser agotadora” (Belkys Lazara, 2010, pag. 2).

b) Aerdbicos

Segin Chardn Torres (2011) los aerobicos son: “ejercicios que desarrollan un tipo
especifico de resistencia, es una actividad de baja intensidad y larga duracion. Entrenan los
sistemas cardiovascular y respiratorio haciendo eficiente el intercambio de oxigeno en los
musculos que estan siendo ejercitados”. “Una sesion de aerébic debe ser divertida y atractiva,
pero esto no resta al trabajo esfuerzo y gran rigor, ya que de lo que se trata es de hacer
ejercicio aerdbico para lograr una mejora de la forma fisica, en la que el incremento de la
capacidad cardiorrespiratoria tiene un papel fundamental, para que el entrenamiento sea
beneficioso, efectivo y seguro es necesario aprender la técnica correcta y propia que tiene el

Aerdbic” (Charon Torres, 2011).
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c) Ejercicios funcionales — HIT

Segun los autores Pefia, Heredia, Segarra, Mata, Isidro, Martin, Da Silva (2013)
mencionan que: “Los distintos formatos de sesiones HIIT aplicados a modalidades de
ejercicio con predominio cardiorrespiratorio es la realizacion de repetidas series de ejercicios
de corta a larga duracion, realizados a alta intensidad e intercalados por periodos de
recuperacion. Esto implica que sean definidas tanto la duracion de los intervalos de trabajo
de alta intensidad (...) asi como la duracion e intensidad de los intervalos de recuperacion.
Todo esto constituira sesiones de trabajo efectivo con una duracion total maxima aproximada
de 15 a 20 minutos, resultando un volumen total de trabajo relativamente bajo en
comparacion con lo habitualmente realizado mediante otros métodos de entrenamiento mas

tradicionales” (Pefia, y otros, 2013).

d) Entrenamiento personal

Segun el contenido del sitio web EPersonal (2017) se define: “El Entrenamiento Fisico
Personal es un servicio individualizado de entrenamiento fisico dirigido por un Entrenador
Personal profesional para desarrollar, educar y motivar en la realizacion de un programa de
gjercicio fisico seguro y efectivo, de acuerdo al estado de salud, capacidad, necesidades y

metas del cliente” (EPersonal, 2017).

e) Pilates

Segun los autores Aparicio y Pérez (2005) definen: “Pilates es un programa de
entrenamiento fisico y mental que considera el cuerpo y la mente como una unidad, (...). Es

un sistema unico de ejercicios de estiramiento y fortalecimiento desarrollado por Joseph H.
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Pilates hace casi noventa afios que trabaja en secuencias de movimientos controlados y
precisos, con un equipo de aparatos especializados disefiados por el propio Pilates, que
ofrecen un conjunto de resistencias variables al esfuerzo muscular que actdan como los
propios musculos, combinando este trabajo con el de suelo o colchoneta. Los ejercicios se
realizan en distintas posiciones (acostados, sentados, arrodillados, inclinados y de pie),
evitando siempre el impacto o la presion sobre los musculos, las articulaciones y los tejidos”

(APARICIO & PEREZ, 2005).
f) Yoga

Segun los autores Feuerstein, Payne, & Argente (2010): “El yoga incluye ejercicios fisicos
que se parecen a la gimnasia y que, incluso, se han incorporado a la gimnasia occidental.
Estos ejercicios posturales te ayudaran a ponerte en forma, a controlar el peso y a reducir el
estrés. También ofrece una gran variedad de practicas de meditacién, que, unidas a las
técnicas de respiracion que ejercitan los pulmones y calman el sistema nervioso, te cargaran

de energia el cerebro y el resto del cuerpo” (Feuerstein, Payne, & Argente, 2010, pag. 12).
g) Actividades al aire libre y en grupos reducidos

Segun Wellfit (s.f.):” Entrenamientos formados por grupos de no mas de 6 personas, con
el Unico objetivo de mantener el mismo nivel y la misma calidad que un entrenamiento
personal, con el valor afiadido de compartirlo con otras personas, con los mismos retos y

objetivos” (Wellfit, s.f.).
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h) Pisocterapia

Segun Sidelski (2007): “Encuentro comunicacional, a partir del cual se produce un
incremento en la integri-dad de todos los involucrados en dicho encuentro; proceso en el cual,
a partir de la comunicacion, se genera algun tipo de cambio en los involucrados” (Sidelski,

2007).
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