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CAPITULO |

1. GENERALIDADES.

1.1. ANTECEDENTES.

El vertiginoso crecimiento de las empresas y el aparecimiento de otras en los
diferentes tipos de mercado, ha provocado que el marketing sea una
herramienta de vital importancia para que las empresas logren sobrevivir en el
ambiente empresarial. Los gimnasios y empresas dedicadas al cuidado

personal no son la excepcion.

En los actuales momentos tanto hombres como mujeres, cuidan su imagen, y
su salud asistiendo al gimnasio o consumiendo productos que les ayuden a
mejorar y mantener su figura y salud. Segun algunos miembros de la
Asociacion de Fisicoculturismo de Pichincha aseguran que en los dos ultimos
afios el nivel del negocio en los gimnasios en Quito ha bajado debido
fundamentalmente a la proliferacion de equipos de gimnasia para hogar, que se
ofrecen en el mercado. A esto se agrega el factor de la disminucién de tiempo
que las personas pueden dedicar para asistir a centros de acondicionamiento

fisico debido a sus actividades diarias.

Los costos de asistencia a los gimnasios se encuentran entre los $ 25y $ 50
dolares americanos por cada mes de afiliacion, y los horarios de atencion mas
concurridos comprenden en las mafianas desde su apertura hasta las 9:00
a.m., mientras que en la tarde van desde las 4:30 hasta la 22:00 pm. Una de
las alternativas que ha propuesto la Asociacion de Gimnasios de Quito es la
realizacion de una feria donde se publiciten los diferentes servicios que ofrecen

estas empresas al publico.

La cantidad de bienestar al que se esta expuesto permite mejorar el atractivo
socialmente. Esta es la realidad en la que la sociedad actual se encuentra

inmersa, la realidad en la que también los negocios viven, mueren, compiten y



triunfan. Para buena fortuna, el mercado de acondicionamiento fisico permite
cumplir uno de los propdsitos de afio nuevo mas deseados, es por esto que
dicho negocio aporta a la poblacion la posibilidad de cumplir exitosamente con
todas estas exigencias sociales: la oportunidad esta servida para el 2011. Un
97% de la poblacion, en este inicio de 2011, tendra por lo menos un propadsito
como bajar de peso, tornear la figura, hacer ejercicio, un 97 % de la poblacion
esta esperando ser invitada a nuestros centros de bienestar.

Esta gran oportunidad ya la han visto muchas personas, y bien se dice que la
competencia es cualquiera que intercambie una sensacién o un objeto, a
cambio de otro. Basicamente en el mundo, el mercado del Fitness se divide en
tres grandes vertientes: los centros privados, los centros privados masificados y
los centros publicos. ¢ Cual es la gran diferencia entre ellos? La forma en que
los percibe el consumidor, la persona que pasa junto a las vidrieras y puertas

de un centro y que no ha entrado a ninguno en su vida.

Para muchas personas el concepto de marketing significa promocion, venta
directa, correo, Internet. El significado mas comuin procede de los afios
cincuenta, cuando los fabricantes comenzaron a promover enérgicamente sus
productos en todos los medios de comunicacion: carteleras, revistas, diarios,
radio y television. Los profesionales tienen una auténtica preocupacion en lo
que respecta al Marketing. Lo han considerado siempre un término alejado del

profesionalismo.

Pero en estos ultimos afos, se desdibujaron las preocupaciones éticas que
alejaban al mundo profesional del Marketing. Hoy resulta aceptable y necesario

comercializar la prestacion de servicios.

Para quien ejerce una profesion, las técnicas amplias y masivas de mercado no
son efectivas. En un mercado especifico conviene mas un enfoque de
orientacion a un blanco determinado o los contactos mas personales a través

de entrevistas, por ejemplo.



El Marketing Profesional abarca las actividades que se realizan para hacer
llegar el servicio al cliente. No es solo publicidad o relaciones publicas. Implica
hacer un estudio de mercado, analizar su potencial, fijar objetivos, luego usar
una comunicacion persuasiva para vender ese servicio y aplicar técnicas
proactivas de retencion. La actividad fisica, el profesionalismo y el marketing

pueden ser buenas aliadas.

1.2. INTRODUCCION.

La percepcion del mercado con respecto a diferenciar un establecimiento de los
demas, tomando en cuenta la identificacion con una marca depende de la
estrategia de marketing que utilice la empresa. En términos mas simples, se
puede afirmar que el marketing orienta los esfuerzos de la organizacién hacia
el objetivo primero de ganar dinero, lograr la fidelidad de su clientela y
consumarse como un referente en el mercado. Se puede afirmar que lo que
hace tan importante la aplicacion de las técnicas del marketing en el sector del
fitness, es lograr que el publico en general que tenga las posibilidades
econdmicas, fisicas y de acceder a un centro u otro, logren identificar un
centro en particular y percibir las caracteristicas de servicio y productos que se

les ofrece del mismo aun sin haberlas probado.

La primera fase del proceso precisada como marketing estratégico, se refiere a
la definicién y andlisis de nuestro negocio y su entorno, para ello se utiliza la
metodologia del analisis FODA. Una vez reconocido el potencial del gimnasio,
se definen los objetivos que se espera alcanzar en un horizonte de tiempo,

cuidando que éstos sean claros, alcanzables y cuantificables.

La segunda fase del proceso es definir los elementos y medios de marketing
gue se utilizara para saber qué, como, dénde y cuando venderle a los futuros
suscriptores los beneficios de afiliarse a un centro de fithess en particular. En
este punto, las sensaciones y percepciones de calidad que se quiere transmitir
al suscriptor del gimnasio son de suma importancia para marcar la diferencia

del negocio con respecto a la competencia.

5



La tercera y cuarta parte de este proceso es la ejecucion de los planes
realizados, logrando ser flexibles para adaptarlo al entorno cambiante donde se
lleva a cabo las actividades, y controlar los resultados que arrojan estos
esfuerzos, para que, cuando éstos no cumplan las expectativas definidas, se

puedan modificar las estrategias.

Dado el actual ambiente empresarial, se debe considerar que la relevancia
para una empresa no sélo es conocer cOmo generar nuevos clientes, sino
también qué hacer para retenerlos el maximo tiempo posible, ya sea
adquiriendo o consumiendo los productos o servicios que el mercado del
fitness brinda; por ello es necesario establecer una serie de acciones a realizar

para fomentar la retencion de los mismos.

1.3.JUSTIFICACION.

De acuerdo a los datos expuestos en el punto anterior se observa un problema
en los gimnasios pequefios y medianos que se encuentra enfrentando dos
amenazas que son el poco tiempo personal de los clientes para poder asistir a
este tipo de establecimientos, y el aumento de maquinas de fithess para hogar
en el mercado. Estos dos puntos son la pauta para justificar la importancia de
este tipo de estudio que buscara definir cuéles son los puntos fuertes y débiles
de los gimnasios y aplicar las herramientas de marketing generales vy

apropiadas para sacar adelante este tipo de negocio.

A parte de generar valores agregados a la gestion de los gimnasios de Quito,
se pretende plantear un esquema basico de accién que guie a los directivos y
duefios a realizar y formalizar planes de marketing en sus respectivos
negocios, ademas de generar matrices para la identificacion de nuevas
necesidades de los clientes y el desarrollo de nuevos productos y servicios que

satisfagan la demanda cambiante de los consumidores.



1.4.0BJETIVOS

1.4.1. Objetivo general

Proponer un plan de mejora de las practicas de marketing para los gimnasios
pequefios y medianos, en base a una investigacion de mercado realizada en la
ciudad de Quito, que permitan su crecimiento como empresas orientadas al

servicio y mejoramiento del bienestar de la poblacion.

1.4.2. Objetivos especificos

i. Determinar la densidad de gimnasios en la ciudad de Quito en funcion de
la poblacion que habita en la zona.
ii. Determinar la situacion actual del marketing de los gimnasios pequefios y
medianos en Quito.
iii. Conocer y analizar las estrategias de marketing utilizadas por los
gimnasios pequefios y medianos de Quito.
iv. Proponer un modelo de buenas practicas de marketing de facil

aplicabilidad para los gimnasios pequefios y medianos en general.

1.5.FUNDAMENTACION TEORICA.

1.5.1. Marco tebrico.

El marketing efectivo en el gimnasio puede ser la parte mas importante del
negocio. La simple presencia de un club de fitness no va a atraer a clientes,
necesita de acciones de marketing para enviar el mensaje a su mercado

objetivo para que asistan al uso de sus instalaciones.

El marketing basado en el complemento de servicios con otra empresa es una
buena opcion, especialmente si ambas poseen de un presupuesto escaso.
Algunas opciones de marketing como cupones, concursos, descuentos y solo
la publicidad de boca a boca son una gran manera de obtener clientes



potenciales interesados en atender a un gimnasio. Si un cliente tiene una
experiencia positiva, entonces serd seguro para que los amigos sepan lo que

va a construir una red mas amplia de clientes potenciales.

Otra opcion valida y que ofrece una ventaja competitiva es la de tener
presencia en Internet, ya que proporciona acceso a un gran numero de
personas, de las cuales puede que estas pertenezcan al mercado objetivo

potencial.

Casi en todos los negocios se ahorra algo de dinero para su comercializacion
pero muchas veces el presupuesto es muy pequeiio. Es posible tener un
marketing de acciones creativas e innovadoras, incluso contando con un
presupuesto pequefio. Algunas sugerencias para la comercializaciéon de las
obras que incluyen incentivos para la renovacion de membrecias, concursos,
clases gratuitas que los clientes se centran en nuevas técnicas y haciendo
saber de nuevos eventos utilizando el correo electronico. Todas estas son

ideas de marketing de bajo coste.

Se puede obtener resultados inmediatos si se utiliza una agresiva campafa de
marketing. La comercializacion deberia centrarse en conseguir nuevos
miembros, asi como mantener a los miembros que se tiene actualmente.
Mantener las tacticas de comercializacion en continuo desarrollo es una gran

manera para mantener la atencion de las personas.

Lo oOptimo es utilizar tipos diferentes de marketing a fin de conseguir los
mejores resultados para la empresa. Ademas es una buena idea para tratar de
ser diferente de los competidores. Lo que se quiere enfatizar es por qué un club
de fitness es Unico y mejor que los competidores. No es necesario utilizar
publicidad negativa, pero se debe estar actualizado de los competidores y sus

estrategias de comercializacion.

Los anuncios deben hacer que una persona quiera asistir a realizar ejercicio en

un club. Se deberia remarcar que el ejercicio es importante para un bienestar



personal. La publicidad que se le ofrezca al consumidor debe ser el empujén

final que les permita decidirse por acceder a los servicios de un gimnasio.

1.5.2. Estrategias de marketing para gimnasios

Existen 7 estrategias importantes para aplicar en el marketing

i. Estrategia de bajos costes.

Esta estrategia implica realizar una serie de actividades para cumplirla
Por un lado se debe ser ingeniosos e introducir una buena dosis de
creatividad en este proceso como han hecho algunos gimnasios, por
ejemplo se puede introducir bailo terapia, aerdbicos, como paquetes
adicionales al servicio que este ofrece sin subir el costo del servicio.

Y por otro a que si un modelo de negocio funciona, no es suficiente con
aprovechar un porcentaje de sus planteamientos sino que hay que tomar
el maximo de los mismos y utilizarnos en nuestro favor. Esto se refiere a
gue en los ultimos afios han nacido gimnasios que ofrecen bajos costos
a su clientela, pero sin embargo la mayoria han fracasado en poco
tiempo y no porque este modelo de negocio no funcione, sino que una
de las principales razones es que solo adoptaron algunas partes de
dicho modelo, que estaba haciendo triunfar a sus competidoras y

despreciaron el resto, dejando demasiados agujeros.

ii.  Crear una experiencia Unica para el consumidor
Otra estrategia que se ha demostrado que funciona y es una apuesta
segura si se consigue llevar a término, es centrarse en conseguir que el
cliente viva una experiencia excepcional, Unica, diferente y eso hara que
este esté dispuesto incluso a pagar mas dinero por un servicio similar al

gue pueda encontrar en la competencia.

iii.  Reinventar el modelo de negocio
En muchas ocasiones, nos empefiamos en mejorar el servicio,
afadiéndole caracteristicas adicionales, sin embargo no alcanzamos los

objetivos pretendidos.



Vi.

De esta manera podemos ver gimnasios que sin dejar de prestar el
servicio principal, dieron un giro al concepto y ofrecieron otro tipo de
servicios alrededor de su negocio que le afiadian valor a lo esencial que

en este caso es el servicio.

Ofrecer calidad méaxima en el servicio

Entender en la mente del consumidor y dejar una huella de marca, es el
objetivo de cualquier departamento de marketing, aunque ese destino
tiene diferentes caminos, y uno de ellos es asociar nuestra marca a la
imagen de calidad, de tal forma que con sélo pensarla, el cliente no
necesite que le aportemos mas informacion al respecto. Hay clientes
qgue quieren lo mejor y solo lo mejor, y si se lo damos tendremos clientes

cautivos y adictos a nuestra marca.

Centrarse en nichos de mercado

Otra forma de garantizarnos el éxito es centrarnos en nichos de
mercado. Esto no es nuevo, pero sin embargo vemos como muchas
empresas en la actualidad aun no se han enterado que este
planteamiento existe y tratan de venderle a todo el mundo, consiguiendo
no lograr ventas adecuadas.

Si tratamos de ofrecer un servicio que agrade y sea el elegido por todas
las edades, por ambos sexos, por todos los estratos sociales, etc.,
estaremos garantizandonos que nunca conseguiremos que nadie lo
compre, porgue es obvio que no tienen los mismos gustos, preferencias
0 necesidades los diferentes tipos de personas que existen y que

pudieran acceder a estos servicios.

Ser innovador

En algunas empresas ésta es una maxima que les persigue en cualquier
planteamiento porque la han asumido como una de sus ventajas
competitivas, y si quisiéramos poner un nombre a este concepto.

Si el cliente percibe que nuestra marca esta en continuo lanzamiento de
servicios que suponen un paso adelante, lo asocia, y la refuerza contra

la competencia.
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vii.  Ser el mejor en disefio

Esta estrategia se basa en algo tan simple como que hay un tipo de
personas que no solo les gusta y prefieren, sin0 que necesitan, estar
cerca y vivir con aparatos y elementos que estén bien disefiados. Es una
realidad y hay que aprovecharla, pues existe un mercado para los
productos con disefio.

Son precisamente las pequefias y medianas empresas las que mas
tienen que aprovechar estas experiencias ajenas para evitar pruebas a
cambio de perder dinero, y procurar evitar la posibilidad de no cumplir lo

deseado para alcanzar las metas empresariales.

1.5.3. Marco conceptual.

Analisis de negocio.

Resefia de las proyecciones de ventas, costos y utilidades de los productos

para determinar si estos factores satisfacen los objetivos de la empresa.

Aprendizaje

Cambios en la conducta de un individuo que se deben a su experiencia.

Cartera de negocios

Es el conjunto de ramas de productos y servicios que atendera la empresa

Estrategias de marketing
Es la légica del marketing con que la unidad de negocio espera alcanzar los

objetivos de marketing impuestos por la gerencia.

Mezcla de marketing.
Es el conjunto de herramientas tacticas de mercadeo controlables, que son
precio, producto, plaza, y promocién, que la empresa combina para producir la

respuesta deseada en el mercado meta.
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Objetivo de publicidad.
Son las tareas de comunicacion especificas que se realizaran con un publico

meta especifico durante un periodo de tiempo especifico.

Precio
Cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio, o la suma de los
valores que los consumidores dan a cambio de los beneficios de usar el

producto y servicio.

Segmentacion de mercado

Dividir un mercado en varios grupos distintos de compradores con base en sus
necesidades, caracteristicas 0 comportamientos y que podrian requerir
productos y servicios diferentes, con varias mezclas de marketing dirigidos a

cada grupo de compradores.

Ventaja competitiva
Ventaja sobre los competidores que se adquiere ofreciendo a los compradores
mayor valor, ya sea bajando los precios u ofreciendo mayores beneficios que

justifican precios mas altos.

Satisfaccion de clientes
Grado en que el desempefio percibido del producto al entregar valor
concuerda con las expectativas del comprador.

Marca
Nombre, término, signo, simbolo o disefio, 0 combinacion de estos elementos,
gue buscan identificar los bienes o servicios de una empresa o0 grupo de

empresas, y diferenciarlos de sus competidores.
Marketing

Es un proceso social y gerencial por el que los individuos y grupos obtienen lo

gue necesitan y desean creando e intercambiando productos y valor con otros.
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Entorno de marketing
Son los actores y fuerzas externos al marketing que afectan la capacidad de la
gerencia de marketing para crear y mantener transacciones provechosas con

sus clientes obijetivos.

Diversificacién
Es la estrategia hard hacer crecer una empresa iniciando o adquiriendo

negocios que estan fuera de los productos y mercados actuales de la empresa.

Auditoria de marketing.

Es un examen exhaustivo, sistematico, independiente, y periddico del entorno,
objetivos, estrategias, y actividades de una empresa para determinar
problemas y oportunidades, y recomendar un plan de accidon que mejore el

desempefio de marketing de la empresa.

1.6. DIAGNOSTICO SITUACIONAL.

1.6.1. Analisis externo del mercado

i. Aspectos Econdémicos
De acuerdo a las cifras econdmicas expuestas por la revista Criterios en
su edicibn Balance 2009, se puede establecer que la economia
ecuatoriana para el aflo 2009 present6 un decrecimiento del 2% a pesar
de la proyeccion del gobierno del 1%, lo que indica que ha existido una
baja sensible en la produccién nacional. Por otro lado la inflacion paso
del 8% en el afio 2008 al 4% en el afilo 2009, mostrando un
decrecimiento de la inflacion significativamente por la contraccion del
consumo en el 1,42%, y el problema de los apagones, esto se corrobora
con el decrecimiento del ingreso promedio per céapita en $ 138, 00
doélares americanos, que para el 2009 se ubico en $ 3.670 dolares
americanos. La caida de las exportaciones petroleras en un 49% han
provocado que la balanza comercial para este afio se a negativa alcanzo

un nivel de déficit de $ 450 millones de délares americanos.
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Otro aspecto fundamental que se debe analizar tanto en el aspecto
econdmico como en el social es la aplicacion del sistema monetario, que
se ve seriamente amenazado por el poco control en la politica del gasto
publico, lo que hace pensar que si no se controla esta variable el camino
para la desdolarizacion esta trazado, lo que traeria una conmocién
econémica y social muy grave para el pais si no se actla

responsablemente con este tema.

Aspecto Politico

En cuanto a la politica de gobierno se nota una tendencia centralista y
estatista, que ha desestimulado la inversion privada , provocado por una
politica fiscal agresiva cuyo objetivo es la dotacion de recursos para el
cumplimiento de los prepuestos estatales, cuyo gasto no se ha visto
reflejado en los indicadores sociales, de empleo y de reactivacion del
aparato productivo. Otra causa de la desinversion privada es la falta de
seguridad juridica que ha caracterizado a los ultimos gobiernos de turno.
Las politicas empresariales y comerciales cambian de manera brusca de
acuerdo debido a la ideologia de los gobernantes en turno sin respetar
legislaciones o determinar de manera clara las necesidades del sector
comercial y empresarial, lo que hace que el Ecuador sea uno de los
paises con mayor riesgo pais en Latinoamérica, y por ende existe poca

intencion de inversién para nuevas empresas.

La politica ambiental es otro de los factores que el gobierno ha ido
deteriorando debido a grandes intereses economico, justificada por el
modelo politico clientelar de subsidios y crecimiento del aparato estatal,
afectando enormemente el ecosistema del pais debido a la explotacién

sin control de los recursos naturales del pais.

Aspectos Socioculturales

La consecuencia de los aspectos politicos y econdémicos se ven

reflejados en los aspectos sociales, que para los préximos afios no son
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muy alentadores con un crecimiento del desempleo, que en afio 2009
fue del 9%, un crecimiento del subempleo con un 45% en el 2009, y un
descenso del empleo que alcanzo una cifra del 35% para el afio 2009.
Como es de esperarse el deterioro de estos indicadores sociales hacen
que se incremente los indices delictivos y el incremento de la
inseguridad ciudadana, acompafados de fendmenos migratorios tanto

internos como externos,

Como se analizo anteriormente la oportunidad que se presenta es
debido al crecimiento demogréfico de la poblacién del mercado quitefio y
nacional, los cambios tecnoldgicos generan también cambios de cultura
gue fomentan la productividad y el aprovechamiento del el tiempo, lo que
abre grandes espacios para el fomento y desarrollo de nuevos productos
y servicios para los consumidores que viven un dia a dia cada vez mas
corto con respecto a poseer un tiempo personal. Existe una tendencia
cada vez acentuada la consumismo y a la apariencia del ser, llegando a
sacrificar la vida familiar debido a que las personas tienden a extender
sus jornadas laborales en pos de la obtencion de mas posesiones
materiales, ya que el sistema le impone como el estilo de vida aceptable

para nuestra época a través de publicidad.

Aspecto tecnoldgico

En lo referente al aspecto tecnoldgico, existen varias oportunidades en
la consecucion de nuevas maquinarias y equipos para mejora los
terminados y acabados de los productos. La debilidad se encuentra en
que la legislacion del pais obliga a seguir una serie de tramites y su
aparato burocratico ofrece poca agilidad en los procesos de paso de
mercaderias desde aduana. Una de las oportunidades que se presenta

es la baja en las partidas arancelarias para la maquinaria para fitness.
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1.6.2. Analisis de la industria.

Barreras de entrada.

Las barreras tanto de entrada como de salida en la industria son bajas
ya que los oferentes o productores pueden entrar y salir del mercado sin
ningun inconveniente o traba legal o sanitaria establecida por el mercado

0 ente gubernamental.

Poder de negociaciéon de los proveedores.

Al igual que en la barreras de entrada existen varios proveedores y
oferentes en el mercado que los fabricantes y productores tienen la
alternativa de negociar por precio, habiendo claras diferencias por la
calidad de los insumos y materias primas, que es el factor
preponderante que hace la diferencia entre un proveedor y otro . Otro
factor importante es el stock de inventarios de los proveedores ademas
de la variedad de ese stock, y los tiempos de entrega en este punto el
proveedor se hace fuerte y tiene las de ganar frente a sus competidores,

y ante sus clientes.

Poder de negociacién de los clientes.

El analisis de este factor es el mismo que se le hace a los proveedores
pero desde la perspectiva de la empresa ahora como oferente frente a
los consumidores del producto. Su poder de negociacion se debilita
debido a una mayor cantidad de oferentes en el mercado, lo que hace
que el cliente se enfoque en el precio del producto, con mucho mas
razon en este tiempo que existe una recesidn econdémica. Este factor
hace que las empresas se centren en una produccidn en serie para
bajar los costos de produccion y poder bajar el precio del producto y
poder atraer mayor cantidad de consumidores en el mercado.

Esta l6gica es lo que la teoria dice pero la mejor estrategia frente a ese
poder del cliente es la calidad del producto, y la innovacion de modelos y

disefios, que son otros factores no tradicionales que no se analizan y
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que le podria dar a la empresa un mayor poder de negociacion frente al

consumidor, y una ventaja diferencial frente a su competencia.

iv. Rivalidad entre empresas.

Como se analizo en el punto anterior, existe una alta rivalidad entre las
empresas en la industria, pero al mismo tiempo debido a la expansién de
la tecnologia y la publicidad se puede establecer facilmente cuales son
las diferentes estrategias de los principales competidores del mercado, y
plantear alternativas distintas para captar una mayor participacion en el
mercado. La competencia en esta industria no es totalmente abierta
debido la poca cantidad de distribuidores y sub-distribuidores que copan
canales alternativos de comercializacion encareciendo el precio final del
producto lo que genera que en este campo las empresas trabajen en
estrategias comerciales para acortar esos canales y reducir los precios
de los productos.

1.6.3. Andlisis interno.

El andlisis interno se lo realiza en funcion de nuestras perspectivas como
profesionales y de las capacidades gerenciales y comerciales obtenidas a lo

largo de nuestra experiencia en el campo empresarial

i. Aspecto financiero.

En lo referente a la parte financiera se la puede considerar como una
fortaleza, debido fundamentalmente al giro de transacciones que se dan en
este tipo de negocios existen mayor nimero de meses donde la fluctuacion
de ingresos es mayor, esto les permite a los empresarios cumplir las
diferentes obligaciones que contraen tanto a corto como a largo plazo.

Las inversiones y adquisiciones se enfocan mayormente a maquinaria y
equipos de gimnasia. Una debilidad que presentan los gimnasios de Quito
es la falta de organizacion financiera algunos cometen el error de
endeudarse en maquinaria con créditos de corto plazo o con tarjeta de

crédito.
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La mayoria de duefios de los gimnasios no cuentan con un sistema de
informacion gerencial, esto hace que no puedan tomar buenas decisiones

en base a indices e indicadores sino en base a la corazonada y experiencia.

Aspecto comercial.

En aspecto comercial se convierte en una debilidad debido a que no existe
una adecuada planificacion de marketing que les permita conseguir los
objetivos comerciales planteados, al no existir una planificacion estratégica
definida las empresas pierden su focalizacién y empieza realizar publicidad
y propaganda sin un objetivo concreto.

Como una marcada fortaleza se establece la complementacion de
productos y servicios que pueden adoptar este tipo de negocios, ya que
aparte de la vitalidad y belleza fisica que buscan las personas, se ofrece
productos para mantener el cuerpo con salud, y al mismo tiempo se
complementa con spas, etc. Lo que hace que su gama de cartera de
productos se diversa y alcanzar un mayor ingreso por la venta de estos

productos y servicios.

Aspecto capital humano.

En cuanto al capital humano se presenta como una debilidad, debido al
grado de especializacion que presentan los trabajadores de este sector ya
gue este grado es bajo. Existen instructores generalistas, que hacen de
todo, debido a la necesidad de ingresos que presenta el trabajador
ecuatoriano. Este fendmeno se presenta fundamentalmente por la falta de
capacitacion por parte de organismos y gremios relacionados con esta
actividad. Otro aspecto importante es el salario mas bajo que reciben los
instructores ubicados en el sector sur de Quito en comparacién con los
gimnasios del norte, lo que hace que no trabajen con motivacion, y salgan

en busca de una mejor situacion laboral.
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iv. Aspecto gerencial y organizacional.

En el aspecto organizacional, una de las ventajas es que presentan una
estructura pequefa vy flexible, lo que permite un rapido control y toma de
decisiones oportunas.

Una desventaja de este tipo de estructuras es que no existe un delegacion
de funciones y autoridad claras y definidas por los duefios de los gimnasios,
por lo general son ellos los que hacen de todo, y delegan a familiares o
personas de confianza la administracion de puntos criticos de los diferentes

procesos de valor en los gimnasios.

1.7. FORMULACION DEL F.O.D.A.

ElI FODA es la sintesis y recoleccibn en matrices de las diferentes
oportunidades y amenazas que presenta el mercado y la industria en donde se
radica y cumple sus operaciones la empresa, el FODA est4d compuesto de
fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas que presentan las diferentes
variables del mercado, y de la industria que se esta analizando, permite cruzar
la diferente informaciébn para establecer estrategias para aprovechar las
oportunidades que se presentan en el mercado.

Este analisis fue realizado en base a entrevistas personales a los respectivos
duefios y administradores de los gimnasios que se tomaron en cuenta para el
estudio, de los cuales se tomo informacion acerca de los aspectos internos y

externos que influencian en su actividad econémica.
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CUADRO N° 1
FODA Organizacional

Fortalezas

Alto nivel de liquidez

Buen nivel de rentabilidad

Buena rentabilidad de los segmentos de mercado

Buena eficiencia en entregas y distribucion

Réapido tiempo de ciclo

Alto nivel de cumplimiento de principios y valores

Alto espiritu emprendedor

Buen clima organizacional

Debilidades

Bajo nivel de rotacién de activos

Bajo nivel de participacién en el mercado

No existe posicionamiento de la marca

Bajo nivel de valor agregado de los procesos

Alto nivel de rotacién del personal

Bajo nivel de desempefio del personal

Bajo porcentaje de personal competente

Bajo nivel de trabajo en equipo

Bajo nivel de sistematizacién de los procesos

Bajo nivel de planeacion organizacién y control

Oportunidades

Innovaciéon de nuevos productos y servicios

Niveles de usos

Niveles de satisfaccién de los usuarios

Tasa de crecimiento poblacional

Tasa de mortalidad

Estabilidad politica

Ingreso de nuevas tecnologias de informacion

Desarrollo de nuevos sistemas de comunicaciones

Nivel de aceptacion de otras costumbres

Cumplimiento de sus creencias y valores
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Amenazas

Barreras de entrada bajas

Alto nivel de inversion del negocio

Alta competitividad de los precios de los productos

Calidad de los productos o servicios externos

Cantidad de oferentes

Cantidad de productos sustitutos

Entorno econémico

Niveles de crecimiento de la economia

Tasas de interés

Niveles de inflacion

Elaborado por: Grupo de trabajo

Fuente: Investigacion de campo

En cuanto al Analisis FODA presenta estabilidad en el mercado ya que no

existen suficientes gimnasios que realicen buenos planes de marketing, ni

aprovechen todo el potencial de ingresos que podrian generar, como en toda

empresa se presentan amenazas Y debilidades en el aspecto de marketing

que seran resueltas con este estudio.
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CAPITULO I

2. INVESTIGACION DE LAS PRACTICAS DE MARKETING DE LOS
GIMNASIOS PEQUERNOS Y MEDIANOS.

En este capitulo se centro el trabajo en la utilizacion y busqueda de informacion
secundaria , para determinar el universo a investigar, determinar las distintas
variables de la investigacion, instrumentar los documentos de recolecciéon de
datos y el establecimiento del método de recoleccion de la informacién, otro
aspecto importante que se determinara en este capitulo sera el tamafo de la
muestra a la que se la aplicard las respectivas encuestas, las mismas que
serviran para emitir un diagnostico de la situacién actual del marketing de los

gimnasios pequefios y medianos.

2.1. DEFINICION DE LAS VARIABLES DE INVESTIGACION.

i. Tipos de investigacion.

Existen varios tipos de investigacion que se puede aplicar para alcanzar los
objetivos propuestos para esta investigacion. De acuerdo al andlisis conceptual
realizado de los diferentes tipos de investigacion se puede concluir que el tipo
gue se adapta a nuestras necesidades es la investigacion descriptiva, ya que
vamos a establecer las caracteristicas fundamentales de los gimnasios

pequefios y medianos.

ii. Determinacion de las variables de investigacion.

La determinacion de las variables de investigacion permite establecer las
distintas caracteristicas fundamentales de la poblacién objeto de estudio, y
estas pueden ser de tipo cualitativo y cuantitativo. Estas variables son
analizadas a partir de sus necesidades ya sea en términos de datos promedio o
totales para variables cuantitativas y en proporciones para las variables

cualitativas.
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Las variables de investigacion que se han definido para la realizacion de la
investigacion son: la realizacion de planes de marketing, los elementos
planteados en el plan de marketing, la utilizacion y tipos de estrategias de
marketing, el nivel de eficacia y eficiencia de la aplicacion del plan, los
elementos o medios utilizados para la aplicacion de la estrategia publicitaria

adoptada.

2.2. ELABORACION DEL CUESTIONARIO.

El cuestionario es una de las técnicas de recoleccion de la informacién mas
usada, a pesar de que puede tener una debilidad debido al sesgo de las

personas que realizan la encuesta.

Para la elaboracion del cuestionario en primer lugar partimos de los objetivos
de investigacién planteados anteriormente, en segundo lugar se tomo en
cuenta las caracteristicas de las personas a quien se van a entrevistar, que
para este caso eran los duefios y gerentes medianos y pequefios de Quito, en
tercer lugar se establecié el tipo de preguntas que se va a utilizar en la
entrevista para lo cual se decidio la utilizacion de preguntas abiertas, cerradas,

de seleccién multiple, de escalas, etc.

Otros puntos que se tomaron para la encuesta es la realizacion del encabezado
en el cual debe ir la al nombre del proyecto de investigacion, el objetivo de la
investigaciéon, y una pequefa introduccion que se explique en forma general la
importancia de la informacién a recolectar y la utilizacién que se le va a dar.
Una vez tomadas en cuenta estas recomendaciones se procedi6 a la redaccién

de la encuesta

Para verificar si la encuesta con los requisitos necesarios para la recoleccion
de la informacion es decir que sea clara, sencilla y que ayude a obtener la
informacion necesaria para cumplir con los objetivos planteados en la

investigacion, se procedio a realizar una prueba piloto que se la aplico al 10%
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de poblacion estimada que al momento eran de 50 gimnasios de Quito,

equivalente a 6 gimnasios

Al aplicar esta prueba piloto se corrigié algunos aspectos difusos en el
instrumento de recoleccion de datos, con el fin de obtener una informacion
acertada, ademas de obtener los respectivos porcentajes de p = 50% y q =

50%, que serviran mas adelante para el célculo de la muestra.

Con las correcciones establecidas en la prueba piloto realizada, se logro
determinar la encuesta final que se llevo a cabo. Esta encuesta se encuentra

mostrada en el anexo 1 de la presente investigacion.

2.3. CUANTIFICACION DEL UNIVERSO.

El universo de la investigacion esta determinado por la totalidad de los
elementos o individuos que poseen ciertas caracteristicas similares y sobre las
cuales se desean hacer inferencias estadisticas o0 analisis de su

comportamiento.

Las caracteristicas establecidas para la cuantificacion del universo son la
ubicacion, el tiempo de funcionamiento, el tamafio de sus instalaciones, el tipo

de maquinarias, el nivel de inversion, el numero de empleados, etc.

De acuerdo a los parametros establecidos la segmentacion del mercado

objetivo queda de la siguiente manera:
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Cuadron®?2

DEFINICION DEL SEGMENTO OBJETIVO.

FACTOR

DEFINICION

Sector

Ciudad de Quito.

Tiempo de funcionamiento

Mayor a un afio

Tamafio de sus instalaciones

De 100 m2 a 300 m2

Inversion en magquinaria

Desde $5.000 hasta $100.000

Numero de empleados

Desde 2 hasta 20 empleados

Elaborado por: Grupo de trabajo

Fuente: Investigacion de campo

Para el establecimiento del universo de la investigacion que al mismo tiempo es
el tamafio del mercado objetivo, se procedio a revisar las cifras del INEC en lo
referente a los censos socio-demograficos, y econdmicos que se presentan en
forma de informacién secundaria, para lo cual se tomo como referencia los
parametros establecidos en la segmentacién del mercado establecidos en el

punto anterior. De acuerdo a la informacion presentada por el INEC en el afio

2001 el tamafio del universo queda de la siguiente manera:
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Cuadro n° 3.
DATOS SOCIO-DEMOGRAFICOS DE LA POBLACION DE QUITO.

Edad Total Urbano | % urbano | Migrantes % migracion | Poblacion real
20-29 171614 132580 77.25 11539 45.63 121041
30-39 130039 100228 77.08 8479 33.53 91749
40-49 96073 73475 76.48 4078 16.12 69397
TOTAL 397726 | 306283 230.81 24096 95.28 282187

Elaborado por: Ing. Wilson Caiza.
Fuente: Datos censo 2001 - INEC.

Como se puede observar la poblacion de Quito al afio 2001 es de 282.187
personas hombres y mujeres de entre 20 y 60 afos, de este dato nos servira
para establecer la densidad de gimnasios que debe existir en la ciudad de

Quito, la cual se extrapolara o estimara para la poblacion de Quito.

Cuadro n°4.

SECTORIZACION DEL MERCADO.

SECTOR POBLACION-2001 POBLACION -2010 %
Norte 97989.2 98765.45 35
Centro 61243.25 76190.49 27
Sur 85740.55 107231.1 38
total 244973 282187 100

Elaborado por: Ing. Wilson Caiza.
Fuente: INEC -Censo poblacional 2001

De acuerdo a la sectorizacion del mercado se puede establecer que el 35% de
la poblacion de Quito pertenece al norte de la ciudad, mientras que 38%
corresponde al sur, con una poblacion de aproximadamente de 108.000

personas.
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Cuadron®5

POBLACION DE QUITO QUE PRACTICA DEPORTE.

Concepto ab %
Si 800332 40.7
No 1165139 59.3
Total 1965471 100

Elaborado por: Ing. Wilson Caiza.

Fuente: INEC -Censo poblacional 2001

En cuadro anterior se presenta el nivel de actividad deportiva que tiene la
poblacién de Quito, en el cual se puede observar que apenas el 41% de la
poblacién realiza algun tipo de deporte, y un considerable 59% no practica
algun tipo de deporte. Esta es una cifra preocupante debido a que estas cifran
afectardn de seguro el estado de salud de la poblacion en el futuro debido al

repunte de las enfermedades derivadas en la falta de actividad fisica constante.

Este es un dato importante ya que una de las estrategias para el
establecimiento y repunte de los gimnasios seria enfocarse a la poblacion que
no esta haciendo ningun tipo de deporte, concienciandoles de los beneficios de

realizar actividad fisica para mejorar su calidad de vida.

Cuadro N° 6
TIEMPO PROMEDIO AL DIA QUE LAS PERSONAS DEDICAN AL CUIDADO
PERSONAL.

EDAD de 18 - 29 de 30 - 40

Quito 2.6 2.65

Elaborado por: Ing. Wilson Caiza.
Fuente: INEC -Censo poblacional 2001

En la ciudad de Quito las personas dedican al cuidado personal algo mas de
dos horas y media, entre las actividades principales estan el ir a gimnasios,

spas, y otros sitios de belleza.

Una vez analizados los datos demograficos mas importantes presentados en el

INEC y al no existir una informacion formal de los gimnasios en la ciudad de
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Quito, se procedio a la investigacion en gremios e instituciones de gobierno, en
la cual se encontré que existe un registro de los establecimientos dedicados a
servicios de actividad fisica. Sin embargo, se encontr6 que no existia una
clasificacion sectorial de los mismos, para lo cual se procedid a listar los
establecimientos tomando en cuenta las caracteristicas establecidas en la

segmentacion realizada en el cuadro dos.
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Cuadro N° 7.
LISTADO DE GIMNASIOS FEDERADOS DE QUITO.

N° NOMBRE N° NOMBRE

1 Body Group 26 Gimnasio H.I.T

2 Atletic Gym 27 Probody Gimnasio

3 El Templo 28 Quito Workout Gimnasio

4 German Gym Spa 29 UDYAT Spa Club

5 Gimnasio Fuerza y Figura 30 X Gym

6 Gimnasio Mixto Eugemar 31 Stetic Gym

7 Gimnasio Power-Plate 32 Siluette Gym

8 Sporty Gym 33 Huesitos Gym

9 Stampa Spa 34 World Gym

10 WorkOut 35 Siempre en forma Gimnasio

11 Estudio Natsukao 36 Body Shapping

12 Fit Center 37 Shark Gym

13 Gimnasio Muscles Company 38 Elite Gym

14 Gimnasio Phisique 39 Gimnasio Samsom y Dalila

15 Gimnasio Sport Body 40 Exrteme Motion Gym

16 Gimnasio Stone 41 Gimnasio Internacional Masters

17 Gimnasio VitalFitness Center 42 Kerasam gym

18 Huang Top Gym 43 R_CIP Cen.tro de .
acondicionamiento fisico

19 Jannine's Gym 44 Janines gym

20 K'nnela Gym 45 Artica gym

21 Lift Gym Spa 46 Gimnasio Atletic force

22 Splendex 47 FULL GYM

23 Ventura Fitness Club 48 SPACE GYM

24 Forma Gym 49 centurion gym

25 Shambala Gimnasio 50 Gimnasio Génesis

Elaborado por Grupo de trabajo.

Fuente: Asociacién de fisicoculturismo de Pichincha.
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Segun esta agremiacion apenas existen un total de 50 gimnasios registrados y
que cumplen con las caracteristicas de cumplimiento fijadas para el estudio,
por lo que este valor se convierte en nuestro universo, y su vez nos servira
como marco muestral para mas adelante realizar la seleccion de la muestra

aplicando los diferentes métodos apropiados para esta actividad.

2.4. CALCULO DEL TAMANO DE LA MUESTRA.

Tomado en cuenta que el método de muestreo escogido es un método
probabilistico, para la determinacion del tamafio de la muestra se aplico la

siguiente formula:

Formula para universos pequefios
nN=N*KZP*(1-P)/((N-1)e?+K¥P*(1-P))
Donde
n = Tamafo de la muestra
N = Tamario de la poblacion
P = Proporcion de una variable
P (1 - P) = Varianza
K = Nivel de Confianza (en términos de desviaciones tipicas. 2 = 0.9544)
e = error de muestreo. En términos de proporcion (tanto por uno)
Para estimacién de medias poblacionales, en variables numéricas
n=NK20%/ (Ne®+K?o?
Donde
0® = Cuasi varianza poblacional, estimada como la cuasi varianza

muestral:

S2 = Sumatorio de los cuadrado de las desviaciones con respecto a la

media, divididos por (N - 1)
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Cuadron®8

DATOS PARA EL CALCULO DE LA MUESTRA

VARIABLES DESCRIPCION DATOS
N = Tamafio de la poblacion 50.00
P= % de veces que se supone que ocurre (éxito) 0.5

un fendmeno en la poblacion = 0.5

e= Error 0.05

q= % de veces de la no ocurrencia (fracaso) 0.5

del fenébmeno (1-q)=0,5

Z= Nivel de confianza 0,95%

De acuerdo a la férmula estadistica, el resultado obtenido es de 49 encuestas.
Por lo que se tomo la decision de aplicar la encuesta al 100% de la poblacion

en este caso a los 50 gimnasios

2.5. METODO DE RECOLECCION DE LA INFORMACION.

En primer lugar una vez determinada el tamafio de la muestra, se procedi6 a
establecer el marco muestral que para este caso ya lo tenemos definido debido
a la informacion recolectada en la Asociacion de Fisicoculturismo de Pichincha.
Para nuestro caso de estudio existen 50 elementos y el método es un
probabilistico es decir que todos los elementos tienen la misma probabilidad de

ser escogidos.

El método escogido para la seleccion de la muestra fue el aleatorio simple
debido a que el marco muestral es manejable, para la seleccién se lo hizo en
base a los resultados aleatorios expuestos por la hoja electronica. En base a

este procedimiento la muestra quedo establecida de la siguiente forma.
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Cuadron®9

GIMNASIOS SELECCIONADOS PARA REALIZAR LA INVESTIGACION.

N° |[NOMBRE N° NOMBRE
1 Body Group 26 Gimnasio H.I.T
2 Atletic Gym 27 Probody Gimnasio
3 El Templo 28 Quito Workout Gimnasio
4 German Gym Spa 29 UDYAT Spa Club
5 Gimnasio Fuerza y Figura 30 X Gym
6 Gimnasio Mixto Eugemar 31 Stetic Gym
7 Gimnasio Power-Plate 32 Siluette Gym
8 Sporty Gym 33 Huesitos Gym
9 Stampa Spa 34 World Gym
10 WorkOut 35 Siempre en forma Gimnasio
11 Estudio Natsukao 36 Body Shapping
12 Fit Center 37 Shark Gym
13 | Gimnasio Muscles Company 38 Elite Gym
14 Gimnasio Phisique 39 Gimnasio Samsom y Dalila
15 Gimnasio Sport Body 40 Exrteme Motion Gym
16 Gimnasio Stone 41 | Gimnasio Internacional Masters
17 | Gimnasio VitalFitness Center | 42 Kerasam gym
RCP Centro de
18 Huang Top Gym 43 acondicionamiento fisico
19 Jannine's Gym 44 Janines gym
20 K'nnela Gym 45 Artica gym
21 Lift Gym Spa 46 Gimnasio Atletic force
22 Splendex 47 NBM. gimnasio
23 Ventura Fitness Club 48 SPACE GYM
24 Forma Gym 49 centurion gym
25 Shambala Gimnasio 50 Gimnasio Genesis

Fuente: Investigacion de campo.

Elaborado por: Grupo de trabajo.
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La encuesta fue disefiada para ser administrada por el encuestador, el cual fue
capacitado para la recoleccion de la informacion suministrada por el gerente del
gimnasio seleccionado. La encuesta se aplico a los gerentes, definidos como

segmento objetivo en forma personal.

Una vez ajustados todos los detalles se tomo como referencia tres alternativas
0 meétodos para recolectar la informacion, la primera era via entrevista
personal, el otro método es via telefénica, y la tercera alternativa era que

contesten la encuesta via correo electrénico.

En conclusion, la informacion recolectada se observo que los propietarios de
los gimnasios en Quito se mostraron mas participativos a proporcionar la
informacion a una encuestadora mujer, en su mayoria los gimnasios no
contaban con planes de marketing especificos, menos adn con un presupuesto

para dichos fines.

Una de las novedades mas importantes es que dentro de la base de datos de
la Federacién Provincial de Fisico Culturismo y Potencia de Pichincha no se
encuentran registrados un gran numero de gimnasios pequefios, por lo que se

trabajo con la base datos existente en la Federacion.
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CAPITULO 1l

3. ANALISIS DE LOS RESULTADOS.

En este capitulo se presentara un informe detallado de las actividades generales de
marketing que realizan los gimnasios y su grado de impacto, eficiencia, economia y
eficacia, asi como importante informacion estadistica que sirve para la
implementacion y estudios de factibilidad para la instalacion de este tipo de

negocios.

3.1 PRESENTACION DE RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

Siguiendo con los procesos del estudio, se procedié a analizar los diferentes datos
recogidos en las encuestas aplicadas a los gerentes y/o duefios de los gimnasios
escogidos en la muestra seleccionada para el estudio, en lo concerniente a la labor

de marketing que ellos ejecutan en sus respectivos negocios.

En primer lugar se realiz6 una numeracion de las encuestas recolectadas
escribiendo el numero de encuesta con boligrafo de color rojo en la parte superior
izquierda para ordenarlas y de este modo poder identificar rapidamente una
encuesta cuando se dé una posible correccidbn de datos ingresados de forma

incorrecta.

En segundo lugar se realizo la respectiva codificacién de la encuesta, para lo cual se
utilizo el software estadistico SPSS en la hoja de vista de variables, antes de
realizar esta codificacion se realizo una breve simulacion de los resultados obtenidos
con 3 encuestas, con esto aseguramos el tipo de informacién que se iba a obtener

de acuerdo al ingreso correcto de los datos.

Una vez realizado esta prueba se procedi6 a la respectiva codificacién de los datos
en cada una de las encuestas que se realizaron, sefialando el cdédigo
correspondiente con pluma de color rojo al inicio de cada pregunta en la respuesta

correspondiente.
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Cuadro n® 10

CODIFICACION DEL INSTRUMENTO DE RECOLECCION.

Afos funcionamiento {1, - 1 afio}... Nominal
Marketing {1, si}... Nominal
Presupuestacion {1.00, si}... Escala

Valor presupuesto {1.00, no tiene presupuesto}... Nominal
Medios {1, masivos}... Nominal
Medio efectivo {1.00, ninguna}... Nominal
Frecuencia publicitaria {1, permanente}... Nominal
Creacion publicidad {1, publicidad creada}... Nominal
Otros productos y servicios. {1, si}... Nominal

{1, aérobicos, uso de infraestructura, aumento y

Tipo de servicios reduccion, y descuento por afiliacion}... Nominal
Informacién de promociones {1, si}... Nominal
Clientes Ninguna Nominal
Gasto promedio del cliente Ninguna Nominal
Area instalaciones Ninguna Nominal
Inversion en maquinaria Ninguna Nominal
Segmento a que se dirige {1, + de 250}... Nominal
Segmento genero {1, masculino}... Nominal
Segmento edad {1, 15 a 25 afios}... Nominal
Auspicio eventos deportivos {1, si}... Nominal
Ubicacion {1, norte}... Nominal

Fuente: Base programa Spss.17

Elaborado por Grupo de trabajo.

Al terminar la codificacion de las encuestas enseguida se procedié a ingresar los

datos de cada uno de las encuestas realizadas, hasta obtener una base datos

definida en el software antes mencionado. Este software permitio analizar la

informacion existente, y con los resultados obtenidos se prepar6 un informe o

diagnostico de la situacion actual de los gimnasios pequefios y medianos de Quito.

Para el analisis se utilizd estadistica descriptiva, es decir medidas de tendencia

central, como son los promedios, rangos, minimos, maximos, desviaciones tipicas

etc., y tablas de frecuencias para el analisis de medidas nominales. Otra herramienta
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importante para el andlisis son los graficos e histogramas de frecuencias. Un
aspecto adicional y muy importante que se aplico para el andlisis es el
establecimiento de diferentes tipos de indices e indicadores de gestion, lo cual nos
permitira analizar la eficiencia eficacia y economia del ambito de marketing del

negocio.

3.2 CUADROS DE RESULTADOS Y ANALISIS DE LA INFORMACION.

Este es el punto mas importante de la investigacion ya que esta sera la materia
prima para el establecimiento de la propuesta de mejora y la creacion de un modelo
de administracion del marketing en los gimnasios pequefios y medianos de Quito, el
cual se lo podra extender a un nivel general para otros gimnasios en otras ciudades

del pais.

3.2.1. ANALISIS DE LAS PRACTICAS DE MARKETING ESTRATEGICO

Ciclo de Vida del Servicio. En primer lugar se pudo establecer que el tiempo de
funcionamiento de los gimnasios pequefios y medianos de Quito es de 1 a 5 afios
con un 66% de establecimientos, mientras que el 10% funciona entre 6 y 10 afios y
el 23% tiene una antigliedad de mas de 10 afos.

Cuadro n® 11

ANOS DE FUNCIONAMIENTO DEL ESTABLECIMIENTO.

ANOS DE FUNCIONAMIENTO
Afos Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos lab 33 63.6 66.7 66.7
6al0 5 9.1 9.5 76.2
+de 10 11 22.7 23.8 100.0
Total 49 95.5 100.0
Perdidos | Sistema 1 4.5
Total 50 100.0

Fuente: Investigacion de campo.

Elaborado por: Grupo de trabajo.
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Fuente: Investigacion de campo.

Elaborado por: Grupo de trabajo.

Esto nos indica que mas del 50% de los gimnasios estdn en la etapa de
crecimiento, de acuerdo al analisis del ciclo de vida del producto o servicio, es decir

gue es un negocio que se lo puede explotar mucho mas.

PLANEACION ESTRATEGICA DE MARKETING.

De acuerdo al analisis realizado el 52% de los gimnasios pequefios y medianos de
Quito, realizan actividades formales de marketing, mientras que el 48% no realiza

ninguna actividad de marketing en su negocio.
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Cuadro n® 12

REALIZACION DE LABORES Y ACTIVIDADES DE MARKETING

ACTIVIDAD DE MARKETING
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje
vélido acumulado
Validos Si 26 52.0 52.4 52.4
no 24 48.0 47.6 100.0
Total 50 95.5 100.0
Perdidos Sistema 0 0
Total 50 100.0
Fuente: Investigacion de campo.
Elaborado por: Grupo de trabajo.
Grafico n° 2
ACTIVIDAD DE MARKETING
ACTIVIDAD DE MARKETING
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Fuente: Investigacion de campo.

Elaborado por: Grupo de trabajo.

Si contrastamos estas dos cifras iniciales se puede concluir que a medida que

avanza en afios el negocio se incrementa las actividades de marketing realizadas
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por los establecimientos, esta afirmacion se la realiza debido a que los gimnasios
que funcionan de 1 a 5 afios solo el 43% realiza actividades de marketing de su
establecimiento, mientras que el 57% no realiza ninguna actividad de marketing de
sus establecimiento. A diferencia de los establecimientos de mas de 10 afios donde

el 80% si realiza actividades de marketing, mientras que el 20% no las realiza.

Cuadro n® 13

ACTIVIDADES DE MARKETING EN FUNCION DE LOS ANOS DE
FUNCIONAMIENTO.

Tabla de contingencia afios * marketing
marketing Total
Si no

anos 1 a5 afios Recuento 6 8 14
% dentro de afos 42.9% 57.1% 100.0%

% dentro de marketing 54.5% 80.0% 66.7%

% del total 28.6% 38.1% 66.7%

6 a 10 afios Recuento 1 1 2

% dentro de afos 50.0% 50.0% 100.0%

% dentro de marketing 9.1% 10.0% 9.5%

% del total 4.8% 4.8% 9.5%

+de 10 afios Recuento 4 1 5

% dentro de afos 80.0% 20.0% 100.0%

% dentro de marketing 36.4% 10.0% 23.8%

% del total 19.0% 4.8% 23.8%

Total Recuento 11 10 21
% dentro de afios 52.4% 47.6% 100.0%

% dentro de marketing 100.0% 100.0% 100.0%

% del total 52.4% 47.6% 100.0%

Fuente: Investigacion de campo.

Elaborado por: Grupo de trabajo.

PLANEACION Y EJECUCION DE PRESUPUESTOS DE MARKETING.

Otro aspecto importante en la planeacion del marketing es la realizacion de

presupuestos y su asignacion por parte de la gerencia par la ejecuciéon de los planes
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de marketing realizados por los establecimientos. De acuerdo a este punto de vista
se puede establecer que solo el 27% del 50% que realizan actividades de marketing,
realizan un presupuesto para ejecutar las actividades de marketing planeadas,

mientras que 73% no las realiza.
Cuadro n° 14

EXISTENCIA DE PRESUPUESTO DE MARKETING

PRESUPUESTACION
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Validos Si 7 13,6 27,3 27,3
no 18 36,4 72,7 100,0
Total 25 50,0 100,0
Perdidos Sistema 25 50,0
Total 50 100,0

Fuente: Investigacion de campo.

Elaborado por: Grupo de trabajo.

Graficon®° 3
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Fuente: Investigacion de campo.

Elaborado por: Grupo de trabajo.
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La falta de presupuesto de los establecimientos provoca que exista un descontrol de
los recursos invertidos en este rubro y por ende no haya una informacion adecuada
los gastos por actividades de marketing en los establecimientos afectando a los
resultados y los flujos de efectivos del negocio, debido a que apenas el 18% asigna
un valor de 1 a 500 para las actividades de marketing de sus gimnasio, mientras que
el 72% no tiene un presupuesto asignado.

Cuadro n® 15

VALOR DESTINADO A PRESUPUESTO DE MARKETING

VALORES DESTINADOS A PRESUPUESTO

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje

valido acumulado
Validos no tiene presupuesto 20 40,9 81,8 81,8
de 1 a 500 délares 5 9,1 18,2 100,0
Total 25 50,0 100,0
Perdidos | Sistema 25 50,0
Total 44 100,0

Fuente: Investigacion de campo.

Elaborado por: Grupo de trabajo.

Graficon® 4
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Fuente: Investigacion de campo.

Elaborado por: Grupo de trabajo.
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ESTRATEGIA DE SEGMENTACION.

La segmentacién del mercado es importante para dividir a los consumidores del
producto o servicio en porciones mas pequefias que podran ser atendidos de mejor
manera, y sirve para identificar cual de los grupos segmentados son los mas
rentables y de gran potencial para el crecimiento de la empresa. De acuerdo a los
resultados obtenidos se puede identificar un segmento definido a los cuales atienden
los gimnasios pequefios y medianos de Quito. Dicho segmento esta conformado por
hombres y mujeres de entre 26 a 36 afios y con ingresos que fluctian entre $ 300 y
$1.500 ddlares americanos. A este segmento lo atiende alrededor del 68% de
establecimientos, a este segmento se lo puede calificar como medio tipico donde se

encuentran las personas de un nivel socioeconémico medio.

Existe un 5% de personas que estan en las edades de entre 15 a 25 afios que
asisten a los establecimientos, esto quiere decir que este segmento no esta siendo
corroborando estas cifras con el 24% de

explotado por los gimnasios,

establecimientos que no tienen un enfoque o segmento de mercado definido.
Cuadro n° 16

SEGMENTO SEGUN INGRESO.

SEGMENTO AL QUE SE DIRIGE
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje
vélido acumulado
Validos | - de 250 7 13,6 14,3 14,3
250 a 1500 30 59,1 61,9 76,2
no tiene enfoque 12 22,7 23,8 100,0
Total 49 95,5 100,0
Perdidos | Sistema 1 4,5
Total 50 100,0

Fuente: Investigacion de campo.

Elaborado por: Grupo de trabajo.
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Fuente: Investigacion de campo.

Elaborado por: Grupo de trabajo.

Cuadro n° 17

SEGMENTO SEGUN GENERO.

SEGMENTO SEGUN EL GENERO

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje
valido acumulado
Validos | femenino 5 9,1 9,5 9,5
mixto 39 77,3 81,0 90,5
no tiene enfoque 5 9,1 9,5 100,0
Total 49 95,5 100,0
Perdidos | Sistema 1 4,5
Total 50 100,0

Fuente: Investigacion de campo.

Elaborado por: Grupo de trabajo.
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Fuente: Investigacion de campo.
Elaborado por: Grupo de trabajo.
Cuadro n® 18
SEGMENTO SEGUN EDAD
SEGMENTO EDAD
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje
vélido acumulado
Vélidos 15 a 25 afios 2 4,5 4,8 4,8
26 a 36 afios 33 63,6 66,7 714
+ de 36 afios 2 4,5 4,8 76,2
no tiene enfoque 12 22,7 23,8 100,0
Total 49 95,5 100,0
Perdidos | Sistema 1 45
Total 50 100,0

Fuente: Investigacion de campo.

Elaborado por: Grupo de trabajo.
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Fuente: Investigacion de campo.

Elaborado por: Grupo de trabajo.

3.2.2 ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX.

Las estrategias de marketing mix son métodos, procesos y acciones que aplican las
empresas para alcanzar los objetivos propuestos en el corto plazo. Los

componentes del marketing mix son: producto, precio, plaza y promocion.

PRODUCTOS Y SERVICIOS.

El negocio principal de un gimnasio es el alquiler para uso temporal de los equipos
en sitio y realizacion de rutinas de ejercicio aerébico, los cuales se reflejan por medio
de inscripciones, que le dan el derecho a la utilizacién de los equipos e instalaciones
por un tiempo determinado que por lo general es un mes. De acuerdo a la
informacion extraida se ha podido establecer los siguientes paquetes de servicios:
solo el 10% de los establecimientos ofrecen inscripciones para el uso de

instalaciones, mientras que el 38% ofrece la inscripcion, asesoria para reduccion y
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aumento de peso, y el 50% de los gimnasios pequefios y medianos del Quito,

ofrecen todos los servicios mencionados anteriormente.

Cuadro n® 19

COMPOSICION DE PRODUCTOS Y SERVICIOS.

TIPO DE SERVICIOS Y PRODUCTOS
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje
valido acumulado
Validos | aerdbicos, uso de 19 36,4 38,1 38,1
infraestructura, aumento
y reduccion, y descuento
por afiliacion
descuento por 5 9,1 9,5 47,6
inscripciones
todos 25 50,0 52,4 100,0
Total 49 95,5 100,0
Perdidos | Sistema 1 4,5
Total 50 100,0
Fuente: Investigacion de campo.
Elaborado por: Grupo de trabajo.
Grafico N° 8
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Fuente: Investigacion de campo.

Elaborado por: Grupo de trabajo.
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PRECIOS.

Los precios son un punto fundamental en la operacion de las empresas por lo que es
importante que se lo calcule en base a una informacion tanto de costo y de gastos
para que el negocio pueda cubrir y conseguir los objetivos econémicos y financieros

propuestos.

Los resultados de la investigacion indican que el precio promedio de los gimnasios
es de $21,55 dolares americanos por mes, esto equivale a decir que el gasto
promedio de los clientes en forma mensual para la actividad en los gimnasios de

Quito es de $21,55 ddlares americanos.

El nimero de clientes que en promedio poseen los gimnasios mensualmente es de
107 personas, las mismas que gastan $21,55 dolares americanos y lo que nos da
como resultado un ingreso promedio mensual de los gimnasios en Quito de

$2.305,85 dolares americanos.

Cuadro n° 20

GASTO Y NUMERO DE CLIENTES PROMEDIO MENSUALES.

Estadisticos descriptivos

N Rango Minimo Maximo Media Desv. tip.
clientes 50 300 0 300 107.15 78.340
gasto promedio 50 35.00 .00 35.00 21.5500 7.90386
del cliente

Fuente: Investigacion de campo.

Elaborado por: Grupo de trabajo.

3.2.3. PLAZA Y DISTRIBUCION.
En lo referente la distribucion de los productos y servicios lo hacen de forma directa,

debido a que es un servicio, no es posible o susceptible de distribuirlo como un

producto.
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La plaza o instalaciones donde se realizan y prestan los diferentes servicios, es uno
de los puntos mas importantes en la estructura del marketing mix. Representa el
cuerpo de la empresa, por eso es importante que las areas y a su vez los equipos y
maquinas de ejercicio estén bien distribuidas con un ambiente que sea comoda,
iluminada vy espaciosa. De acuerdo a estos pardmetros establecidos se puede
determinar que el promedio de metraje de las instalaciones es de 315 m? mientras
que la inversion en equipos para la adecuada prestacion de los servicios es de

alrededor de $31.000 dolares americanos en promedio.
Cuadro n°® 21

TAMANO E INVERSION EN INSTALACIONES.

Estadisticos descriptivos
N Rango Minimo Maximo Media Desv. tip.
Area instalaciones 44 440 100 540 315.24 109.070
Inversion en maquinaria 44 53000 7000 60000 | 31000.00 16158.589

Fuente: Investigacion de campo.

Elaborado por: Grupo de trabajo.

3.2.4. PROMOCION Y PUBLICIDAD.

Los medios mas utilizados por los establecimientos que si realizan actividades de
publicidad son los masivos como television, radio y prensa, con un 45% igual
porcentaje se encuentran los medios impresos y de menor costos como las hojas
volantes, tripticos y otros, mientras que medios alternativos, como llaveros, regalos,

promociones, alcanzan el 10%.
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Cuadro n° 22

MEDIOS PUBLICITAROS MAS UTILIZADOS.

MEDIOS DE COMUNICACION MAS UTILIZADOS

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Validos | masivos 11 22,7 45,5 45,5
impresos 11 22,7 45,5 90,9
alternativos 3 4,5 9,1 100,0
Total 25 50,0 100,0
Perdidos | Sistema 25 50,0
Total 50 100,0
Fuente: Investigacion de campo.
Elaborado por: Grupo de trabajo.
Graficon®9
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Fuente: Investigacion de campo.

Elaborado por: Grupo de trabajo.
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De los medios publicitarios utilizados por los establecimientos el 54% piensa que los
medios masivos son los mas efectivos, el 9% afirma que los mas efectivos son los
medios impresos, y el 9% piensa que los medios alternativos son efectivos. Algo
importante de resaltar en este punto es que el 28% de los establecimientos que si
hacen actividades de marketing piensa que ningun medio es efectivo, lo que hace
pensar la publicidad estuvo mal dirigida, lo que ocasiona un desperdicio de recursos
y provoca que los empresarios no tengan las ganas de volver a realizar este tipo de

actividades.

Cuadro n° 23

MEDIOS UTILIZADOS MAS EFECTIVOS.

Medios més efectivos
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje
vélido acumulado
Validos | Ninguna 7 13,6 27,3 27,3
Medio masivo 14 27,3 54,5 81,8
Medio impreso 2 4,5 9,1 90,9
Medio alternativo 2 4,5 9,1 100,0
Total 25 50,0 100,0
Perdidos | Sistema 25 50,0
Total 50 100,0

Fuente: Investigacion de campo.

Elaborado por: Grupo de trabajo.
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Grafico N° 10
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Fuente: Investigacion de campo.

Elaborado por: Grupo de trabajo.

En lo referente a la frecuencia o periodicidad de la publicidad que realizan los
establecimientos el 45% la realiza permanentemente, mientras que 27% lo hace
mensualmente, el 10% lo hace de forma trimestral y el 10% lo hace cada semestre.
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Cuadro n° 24

FRECUENCIA DE REALIZACION DE PUBLICIDAD POR APARTE DE LOS
ESTABLECIMIENTOS.

Frecuencia publicidad

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje
valido acumulado
Validos | Permanente 12 22,7 45,5 45,5
Mensualmente 7 13,6 27,3 72,7
Trimestral 2 4,5 9,1 81,8
Semestral 2 4,5 9,1 90,9
Otro 2 4,5 9,1 100,0
Total 25 50,0 100,0
Perdidos | Sistema 25 50,0
Total 50 100,0

Fuente: Investigacion de campo.

Elaborado por: Grupo de trabajo.

Gréafico n° 11
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Fuente: Investigacion de campo.

Elaborado por: Grupo de trabajo.
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El 81% de los establecimientos que realizan publicidad, crean ello mismos su
publicidad, mientras que solo el 20% ocupan servicios profesionales externos para la

realizacion de su publicidad.

Cuadro n° 25

CREACION DE LA PUBLICIDAD.

Creacién publicidad
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje
valido acumulado
Vélidos | publicidad creada 20 40,9 81,8 81,8
creada por consultores 5 91 18,2 100,0
Total 25 50,0 100,0
Perdidos | Sistema 25 50,0
Total 50 100,0

Fuente: Investigacion de campo.

Elaborado por: Grupo de trabajo.

Grafico n° 12

FORMAS DE CREACION DE PUBLICIDAD

FORMAS DE CREACION DE
PUBLICIDAD

. o

M publicidad creada

M creada por consultores

Fuente: Investigacion de campo.

Elaborado por: Grupo de trabajo.
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Las promociones es la estrategia mas utilizada por los gerentes de los
establecimientos de los gimnasios de Quito, el 82% de los establecimientos que
realizan actividades de marketing informan de sus promociones a sus clientes,

mientras que el 15% no les informan.
Cuadro n° 26

INFORMACION DE PROMOCIONES

Informacién de Promociones
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Vélidos | si 42 81,8 85,7 85,7
no 7 13,6 14,3 100,0
Total 49 95,5 100,0
Perdidos | Sistema 1 4,5
Total 50 100,0

Fuente: Investigacion de campo.

Elaborado por: Grupo de trabajo.

Grafico n° 13

INFORMACION DE PROMOCIONES

INFORMACION DE PROMOCIONES

M si
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Fuente: Investigacion de campo.

Elaborado por: Grupo de trabajo.
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3.3. ANALISIS DE INDICES E INDICADORES DE LA GESTION DE
MARKETING.

El calculo de algunos indicadores permitird establecer un analisis de los resultados
de la gestion de marketing de los gimnasios pequefios y medianos de Quito. Con la
aplicacion de estos indicadores se podra medir la eficiencia y eficacia de las

practicas realizadas de marketing por parte de la gerencia de los gimnasios.

De acuerdo a la informacion recogida se pudo establecer los siguientes indicadores:

3.3.1. ROTACION DE ACTIVOS.

La rotacién de activos en este caso mide la eficiencia con la empresa utiliza sus
activos para la generacion de ingresos en un cierto periodo de tiempo. Esta

compuesto por la relacion entre las ventas sobre el total de activos.

El ingreso promedio anual de los gimnasios pequefios y medianos es de $28.000
dolares americanos, mientras que la inversion promedio en instalaciones es de
$31.000 délares americanos; esto quiere decir que la rotacién de activos es de 0.90
veces. Este valor indica que los gimnasios no estan siendo eficientes con utilizacion
de sus activos, debido fundamentalmente a la falta de mayores ingresos, los mismos

que se generan por la falta de aplicacion de técnicas de marketing efectivas.

3.3.2. RENDIMIENTO DEL ESPACIO FiSICO.

Con este indicador se quiere expresar el aprovechamiento del espacio fisico para la
generacion de ingresos por parte de los gimnasios pequefios y medianos de Quito.
Este indicador estd compuesto por la relacion entre las ventas y el espacio ocupado,
en este caso viene representado por las ventas mensuales que son de $2.500
dolares americanos en promedio mensual, sobre el espacio fisico ocupado que es
alrededor de 315 m? en promedio; lo cual da como resultado un indice de eficiencia
en la utilizacién del espacio del $7,93 ddlares americanos por cada metro cuadrado

mensualmente.
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3.3.3. INDICE DE INVERSION EN MARKETING.

El indice de inversion en marketing mide el valor en dolares que cada gerente de los
gimnasios invierten en publicidad. Este indicador se obtiene de la relacion entre los

gastos en marketing y ventas, sobre las ventas generadas.

De acuerdo a los resultados obtenidos los gerentes de los gimnasios estaban
dispuestos a gastar un maximo de $500 doélares americanos en marketing y
publicidad y la mayoria no invertia en estas actividades, por lo que para el céalculo
se establecera el punto medio que se obtiene del valor mayor con el valor menor, lo

que da como resultado un valor de $ 250 délares americanos.

Entonces se puede establecer el indicador de inversion actividades de marketing y
publicidad es del 10% en promedio. Esto indica que los establecimientos estarian
dispuestos a destinar un 10% de sus ingresos para la realizacién de actividades de

marketing.

3.3.4. EFICIENCIA DE LAS LABORES DE MARKETING.

En este punto es importante recalcar que no se puede establecer indicadores de
eficiencia ya que la gran mayoria de establecimientos no tiene un presupuesto
definido de marketing, ni tampoco tiene un plan estructurado que le permita
establecer objetivos y metas.

Debido a lo confidencial que resulta la informacion comercial para la mayoria de los
establecimientos tampoco se pudo establecer relaciones de costos y utilidades, lo
gue hubiese permitido establecer un panorama mas claro de la situacion financiera
de los gimnasios. No se insistio en estos aspectos ya que lo que se quiere es
establecer un modelo de gestion del marketing que les permita a este tipo de
negocios mejorar su desempefio empresarial enfocAndose al mejoramiento y
crecimiento de la empresa a través de la consecucién de sus metas y objetivos

comerciales, los cuales se reflejaran en el aspecto financiero.
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CAPITULO IV

4. PROPUESTA DE MEJORA DE LA GESTION DEL MARKETING EN LOS
GIMNASIOS PEQUERNOS Y MEDIANOS DE QUITO.

En este capitulo se sintetiza y sistematiza el trabajo de investigacion realizado
mediante la propuesta de un modelo de gestion de marketing para el uso de los
gimnasios pequefios y medianos en general. Hay que tomar en cuenta que el
modelo propuesto no es un conjunto de imposiciones a seguir. Este modelo de
gestion se sujetara a cambios especificos de acuerdo al contexto y planes de cada

uno de los gerentes de los establecimientos.

Para el caso de esta investigacion se pretende establecer un modelo tipo estandar
cuyo objetivo es suplir las necesidades mas basicas e indispensables de la gestion

de marketing de este tipo de empresas.

Antes de entrar a desarrollar la propuesta se tiene que sefialar cuales son los
procesos basicos y mas importantes de la gestion del marketing de las empresas
pequefias y medianas, y luego se ira adaptando cada uno de estos procesos al tipo

de negocio que se estad analizando en esta investigacion.
El proceso de gestién de marketing se encuentra conformado por:

¢ Planeacion estratégica.

e Seleccion de mercado meta

¢ Investigacion y andlisis de oportunidades

e Disefio cartera de nuevos productos.

e Seleccidn de la estrategia de posicionamiento.
e Desarrollo de estrategias mix

e Control de la labor de marketing.
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4.1. MODELO DE PLANEACION ESTRATEGICA.

De acuerdo al proceso establecido en el punto anterior Los gimnasios pequefios y
medianos deben empezar la gestion de su negocio con una adecuada planeacion
gue englobe un marco de actuacion de por lo menos un afio, el mismo que se puede

extender segun la visién y alcance de la gerencia.

Como se sabe, la base fundamental de todo proceso administrativo es la
planificacion, sin el destino no hay camino, es por esta razdn que se tiene que
establecer cudl es la razon de ser de la empresa representada por la mision, su
destino definido por la visién, sus deseos, dados por los objetivos y metas, y sus
caminos fijados por las estrategias. Estos elementos ayudan a configurar la

estructura estratégica de la empresa y su enfoque hacia el futuro.

De acuerdo a la investigacion realizada el 52% de los gimnasios pequefios y
medianos no realizan ningun tipo de actividad de marketing, entre ellas la planeacion
de objetivos y metas en el area comercial, lo que no permita que se alcancen con

eficacia los objetivos financieros.

Por lo expuesto en el parrafo anterior, lo recomendable es que los gimnasios
pequefios y medianos utilicen los elementos de planeacion presentados a

continuacion:

4.1.1. Definicion del negocio (mision).

De acuerdo a los datos recopilados en lo referente a los productos y servicios que
ofrecen los gimnasios el 50% se enfocan al mejoramiento de la figura, y la estética
del cuerpo, otro aspecto importante es por salud, otro menos importante es para

mejorar sus relaciones personales, especialmente los jovenes.

Entonces se puede establecer que la mision de un gimnasio se centra en brindar un
excelente servicio, por medio de la aplicacion de planes de entrenamiento efectivos,

con instruccidon personalizada, y complementado con suplementos nutritivos de

58



calidad, ademéas de ofrecer un ambiente agradable orientado a satisfacer a los

clientes.
4.1.2. Definicion de la vision.

Para definir la visidbn de un negocio o empresa se tiene que tener claro cuél es su
mision, al declarar la mision de los gimnasios sus gerentes tendran un mejor

panorama de cudles son sus objetivos a largo plazo.

Es comdn en todos los negocios que su vision esté vinculada con el crecimiento
tanto en la rentabilidad, el mercado y la calidad del producto o servicio, de acuerdo a
estos parametros la vision recomendada para los gimnasios pequefios y medianos

es:

Ser un gimnasio rentable, reconocido a nivel local, que se destaque por ofrecer

un excelente servicio y productos innovadores

4.1.3. Definicién de objetivos.

Los objetivos del marketing son un conjunto de metas cuantitativos, y cualitativos
que puede fijar un gimnasio en un determinado tiempo. Los mas importantes a nivel

cuantitativo son:

e Crecimiento en el mercado.
¢ Rentabilidad por ventas.

e Posicionamiento de la marca.

Los resultados de la investigacion nos arrojan que del 50% de los gimnasios que
realizan actividades de marketing, solo el 20% realiza algun tipo de presupuesto, es
decir que en el 80% de los gimnasios no se platean ningun tipo de objetivo. En base
a estos datos los objetivos minimos planteados por los gerentes de los gimnasios

pequefios y medianos deberian ser:
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1. Lograr un crecimiento de mercado mayor o igual al porcentaje de crecimiento
del sector econémico al que pertenece, en este caso al sector de servicios, el

cual presenta un crecimiento anual promedio del 5%.

2. La utilidad en ventas de este tipo de negocios se la obtiene restando los
ingresos que en promedio son de $2.000 dolares americanos mensuales y los
costos y gastos ascienden a $ 1.200 ddlares americanos, por lo que obtienen
una utilidad de $ 800 dolares americanos en promedio, lo que equivale a un
40% de margen de utilidad sobre las ventas. Por lo que el objetivo deberia
ser el obtener un margen de utilidad sobre las ventas de al menos el 30% a

40% mensual.

3. Posicionar al gimnasio entre los 10 mejores en el mercado.

4.1.4. Planteamiento de estrategias.

Existen varios tipos de estrategias en el marketing las mas importantes que pueden

utilizar los gimnasios pequefios y medianos son:

e Estrategia de segmentacion,
e Estrategia de posicionamiento, y

e Estrategias de marketing mix.

4.2. SEGMENTACION.

Consiste en dividir un mercado en grupos mas pequefios de distintos compradores
con base a sus necesidades, caracteristicas o comportamientos y que podrian

requerir productos o mezclas de marketing distintos.

De acuerdo a los resultados obtenidos en la investigacion de campo el 81% de los
gimnasios atienden a un publico mixto es decir hombres y mujeres, asi mismo el

65% tiene clientes que se encuentran entre los 25 y 35 afios, mientras que 60% de
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las personas que asisten a un gimnasio tiene un ingreso entre $ 350 y $ 1500
dolares.

De acuerdo a esta informacion de la segmentaciéon de mercado recomendado para

los gimnasios pequefios y medianos es la siguiente:
Cuadro n° 27

SEGMENTACION DEL MERCADO PARA LOS GIMNASIOS PEQUENOS Y
MEDIANOS

VARIABLES SEGMENTO 1
VARIABLES GEOGRAFICAS

Pais Ecuador
Ciudad Quito

Sector Urbano

VARIABLES DEMOGRAFICAS

Genero

Masculino y femenino

Edad

De 25 a 40 afios

Ingresos mensuales

De a $ 400 a $1500

Ocupacion

Estudiantes, oficinistas

Educacién

Universitario, pos grado

VARIABLES PSICOGRAFICAS

Nivel socioeconémico

Medio

Lealtad hacia la marca

Alta

Fuente: Investigacion de campo.
Elaborado por: Grupo de trabajo.

4.3. ANALISIS DE LAS OPORTUNIDADES DE MERCADO

Una vez establecida la segmentacion del mercado el siguiente paso es analizar las

oportunidades que estos ofrecen para el crecimiento del negocio.

Para el analisis de las oportunidades de mercado los gimnasios pequefios y
medianos pueden tomar como referencia ciertos datos e indicadores como por

ejemplo:
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e Densidad poblacional.
e Nivel de oferta en el mercado.
e Quejas y sugerencias de los clientes.

e Deseos y necesidades de los clientes.

Esta informacion propia dé cada cliente es recomendable recolectarla directamente
meédiate la aplicacion de encuestas, a través de una empresa que haga investigacion
de mercado, o insertar estos items al realizar la ficha de inscripcion de los socios Lo
ideal es que esta informacion se sistematice para poder identificar nuevas éareas de

negocios que podria entrar a suplir el gimnasio.

Los gimnasios pequefios y medianos pueden aplicar el proceso de investigacién de
mercado para obtener valiosa informacion tanto de los consumidores como de su
competencia. En lo referente a los consumidores tenemos planes de entrenamiento,
nuevos productos proteinicos y suplementos nutricionales, nuevas tendencias

deportivas, nuevos maquinas Yy tecnologias.

En cuanto a la competencia se puede investigar: nuevas técnicas que estén
aplicando, precios de productos y servicios, nuevos productos y servicios que estén
ofreciendo, nuevos, planes de promocion y publicidad que estén realizando, nuevas

maquinas y tecnologias que estén implantando.

Para que este informacién sea valida hay que tomar en cuenta que debe ser
representativa, para lo cual se debe calcular el tamafio de una muestra en base al
universo a estudiar, para esto van a ser muy Uutiles los tipos de segmentos o

mercados objetivos que los gimnasios decidan atender.

4.4. DISENO DE LA CARTERA DE NEGOCIOS.

Luego de estudiar toda la informacion obtenida con la investigaciéon de mercado,
llega el momento de tomar decisiones estratégicas que permitan direccionarse,

diferenciarse y posicionarse en el mercado meta, mediante el ofrecimiento de
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productos y servicios que suplan los deseos y necesidades de los consumidores
atendido por lo gimnasios pequefios y medianos.

Como se analizo anteriormente mas del 50% de los gimnasios pequefios y medianos
ofrecen servicios de acondicionamiento fisico, reduccion de medidas, y productos de
nutricion, por lo que lo importante sera armar una cartera de negocios donde se
incluyan estos servicios y otros complementarios y de mayor valor agregado. Como

por ejemplo:

Bailo terapia.
Relajacion mental y fisica.
Rehabilitacion y terapia fisica.

Piscina, turco, hidromasaje, y bafios de cajén.

o bk~ 0N e

Capacitaciéon a entrenadores.
Entre varios mas.
4.5. ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO.

Una vez definidos las lineas de negocios a las que se va dedicar el gimnasio es
importante fijar cuales seran los valores agregados que se va ofrecer y determinar el

mensaje con que se va a llegar al mercado meta.

De acuerdo al analisis realizado en la investigacion apenas el 50% de los gimnasios
realiza actividades de marketing, y de estos el 45% hace publicidad en medios
masivos, lo que quiere decir que se emite un mensaje y ese mensaje le ha resultado

efectivo apenas al 50% de los gimnasios.
Para que el posicionamiento sea mas efectivo a los gimnasios se recomienda:

e Primero definir cuales son los diferenciadores del servicio que va ofrecer en
los cuales podrian ser:
o Se pueden diferenciar por tamafo de las instalaciones.
o Por infraestructura y capacidad instalada.

o Nivel de los profesionales e instructores.
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o Por el ambiente del gimnasio.
o Por el nivel competitivo y deportivo.
o Por el servicio y atencion a sus clientes.
o Por el precio de los productos y servicios.
o Por los resultados obtenidos.
e Segundo tomar maximo dos o tres caracteristicas importantes que se desee
destacar al mercado.
e Tercero elaborar o disefiar un slogan que agrupe las caracteristicas tomadas

en el punto anterior.
Una propuesta de slogan para un gimnasio podria ser:
“RESULTADOS A OTRO NIVEL EN EL MEJOR AMBIENTE”

Para este caso se ha tomado la infraestructura y se hace énfasis en los resultados
gue puede conseguir el cliente, entonces una vez que se lance este mensaje la
gente relacionara a la marca con estas dos caracteristicas que la gerencia del
gimnasio debe empefiarse en ofrecer, ya que el posicionamiento se afianzara una

vez que el cliente reciba el servicio.
4.6. ESTRATEGIAS TACTICAS O MIX DE MARKETING.

La mezcla de mercadotecnia es un conjunto de variables o herramientas
controlables que se combinan de una forma tal que permitan lograr un determinado
resultado en el mercado meta. Dentro de sus herramientas o variables se
encuentran las 4 Ps, que respaldardn y permitiran el posicionamiento de su

producto; por lo cual, veremos en qué consiste cada herramienta:
4.6.1. Producto o servicio.

Para el caso de los gimnasios su producto es intangible es decir que no se puede
ver, degustarse, tocarse , antes de comprarlo, por lo que una caracteristica
fundamental de los servicios es que se produce y se consume al mismo tiempo, y no

puede separarse de sus proveedores sean estos personas o maquinas.
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La calidad de los servicios depende de quien los presta, cuando, donde y como. Por
esta razon es importante definir el servicio con diferentes caracteristicas de calidad

basicas las cuales se presentan a continuacion:
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Cuadro n° 28

DEFINICION DE DIMENSIONES DEL SERVICIO Y SUS CARACTERISTICAS DE CALIDAD.

Espacio fisico

Coémodo

300

Metros cuadrados

Instructor Calificado Titulo de tercer nivel
Producto o servicio | Clases de aerdbicos Msica Calificada
Steps Adecuado 1x0.40x0.15 Metros
central
Colchonetas Adecuado 1x0.50 x 0.02 Metros
o ) Resultados logrados
Plan de acondicionamiento )
] S Efectivo / resultados
superior e inferior
60% planeados
Producto o servicio | Planes de Equ|p0 cardiovascular Op“mo

real entrenamiento
Maquinas y mancuernas Semi olimpicas
Bancos o modulares Semi olimpicas
. .| Atencion Plan de acondicionamiento
Producto  servicio
personalizada genéticamente estructurado
aumentado

Fuente: Investigacion de campo.

Elaborado por: Grupo de trabajo.
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4.6.2. Plaza

Para el caso del los gimnasios es un servicio que no necesita intermediacion
para su comercializacion, no existe una cadena de intermediacion este servicio

se lo comercializa directamente.

Los gerentes de los gimnasios en este punto deben darle mucha importancia a
la ubicacion del local, la extension del local, ya que para este tipo de negocios
se necesita un espacio optimo de alrededor de 300 m?, mientras mas espacio
fisico tenga el local entonces existirA una mayor comodidad para los clientes,

donde ellos puedan realizar las actividades que deseen.

Los ambientes y accesorios basicos para el funcionamiento de un gimnasio de

un gimnasio son los siguientes:

67



Cuadro n® 30

AMBIENTES Y ACCESORIOS BASICOS PARA LA INSTALACION DE UN GIMNASIO.

1 ambiente 1 area de acondicionamiento
1recepcion cardiovascular fisico 1 pista 2 bafios
2 sillas 3 bicicletas 1 pres de banca Piso flotante 2 rollos de papel
1 estacion de trabajo, caja 1 caminadora 1 multifuerza 6 espejos 2 jabones
1 papelera 1 escaladora 3 bancos 15 steps 2 toallas
1 computadora 1 prensa 15 colchonetas 2 ambientales
1 equipo de sonido para
1 teléfono 1 Jaca mezcla 1 trapeador
1 sumadora 1 jaula 2 ventiladores 1 escoba
1 maquina p.o.s. y
rastrilladora 20 pares de mancuernas 2 reflectores de colores 1 pala
1 impresora , copiadora |,
scanner 4 espejos 1 franela

1 estanteria

1 archivador

1 vitrina mostrador

Plan de internet

1 silla giratoria

1 cafetera

1 microondas
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Otro aspecto importante es la forma de comercializacion que los gimnasios
pueden adoptar para captar mayor nimero de clientes o suscriptores. Para
este tipo negocios es recomendable crear una fuerza de ventas propia, la
desventaja de este sistema es que demanda una cantidad importante de
recursos. Otra opcion importante es la contratacibn de una agencia que
comercialice productos o servicios relacionados, lo que podria resultar mas
conveniente y efectivo. La ventaja de utilizar este tipo de agencias es el costo

de contratacion, la cobertura, y el control de las acciones de marketing.

4.6.3. Promocién

Las comunicaciones integradas de marketing estdn compuestas por la
publicidad, la promocion de ventas, las relaciones publicas, las ventas
personales, y el marketing directo, estos deben ser congruentes, claros, y

atractivos para los clientes.

Para el caso de los gimnasios al ser un servicio lo que ofrece, es recomendable
la utilizacién de la publicidad, ya que atraeria a mas consumidores, mientras
que la utilizacion de venta directa y relaciones publicas afianzaria la

consecucion de nuevos suscriptores.

De acuerdo a investigacién realizada los medios de comunicacibn mas
efectivos segun el 55% de los gerentes de los gimnasios pequefios y medianos
son los medios masivos como: la televisién, radio, y la prensa, en este caso lo
recomendable es que los gerentes de los gimnasios realicen una planificacién y
un presupuesto de actividades de marketing tomando en cuenta esto costos de

marketing, que de seguro se veran reflejados en mayores ingresos.

La utilizacion de acciones especificas de promocién en ventas es otro aspecto
fundamental para lograr apoyar la consecucion de los objetivos de marketing
planteados por los gimnasios pequefios y medianos, la utilizacion de
bonificaciones, llaveros, esferograficos, calendarios, los concursos, sorteos,

juegos promocionales, los combos, los descuentos, entre otros.
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Cuadro N° 31

ESTRATEGIAS DE PROMOCION Y PUBLICIDAD RECOMENDADA PARA
GIMNASIOS PEQUENOS Y MEDIANOS.

Concepto Medios Especificacion
Afiches y material p.o.p 100 hojas volantes
Tarjetas de presentacién 1000 tarjetas de presentacion
Publicidad o ) 8 cufias diarias 1 mes antes de las
Publicidad por radio
temporadas
Banners 5 roll ups

Descuento del 40% por suscripcion anual

Creacién de una tarjeta de socio Descuento del 10% en compra de

Promociones productos

_ ) Regalo de 1 mes de inscripcién por la
Premios por recomendaciones ~ _
recomendacion de 5 nuevos clientes

Fuente: Investigacion de campo.

Elaborado por: Grupo de trabajo.
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4.6.4. Precio

Para la fijacion de precios es aconsejable tomar en cuenta todos los costos y
gastos que se generen en la operacion del negocio, una herramienta clave para

esto es el calculo del punto de equilibrio.

Para el caso de los gimnasios los costos mas importantes son el alquiler del
local, el pago a los instructores, y la depreciacion de las maquinas, aunque este
altimo no se deberia tomar en cuenta ya que no representa una salida de
efectivo real, pero es importante para el calculo de tributos y la creacion de

reservas econoémicas reales para la sustitucion de la maquinaria.

De acuerdo a la investigacion relazada el precio promedio del mercado, en el
sector donde se realiz6 la investigacion, por este servicio es de $ 25 dolares
americanos, por lo que es recomendable que los gerentes tengan en cuenta
este pardmetro para establecer el precio, ya que si es muy elevado correra el
riesgo de no poder alcanzar los objetivos de ventas trazados en el plan.
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Cuadro N° 32

ESQUEMA DEL PUNTO DE EQUILIBRIO PARA LA FIJACION DE PRECIOS DEL SERVICIO DE LOS GIMNASIOS PEQUENOS
Y MEDIANOS.

PS = PRECIO ESTIMADO PARA EL
ESTRATEGIA 1 PS=C +G+UT. PRODUCTO O SERVICIO

PM = PRECIO PROMEDIO DEL
RESTRICCION PS >= PM MERCADO

PLAN SUSCRIPCION | PLAN SUSCRIPCION ANUAL

PRECIO U. ESTIMADO 25 240
COSTOS VARIABLES APLICACION NORMAL APLICACION SOCIO
EMISION TARJETA 0 5
SOCIO
FORMULARIOS 1 1
REGALOS A CLIENTES 4.4
DESCUENTOS 96
COMISION TARJETA 34.94
CR.
TOTAL COSTOS 1.00 141.34
VARIABLES
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COSTOS FIIOS

MENSUALES
INSTRUCTORES 480 480
ARRIENDO 300 300
AGUA 20 20
LUZ 50 50
TELEFONO 30 30
INTERNET 25 25
ALQUILER P.O.S 18 18
ASEOQO Y LIMPIEZA 10 10
ASISTENTE DE 0 250
VENTAS
MATERIAL DE OFICINA 5 5
MATERIAL 0 50
PUBLICITARIO

COSTO FIJO DE 938 1238

OPERACION
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CALCULO DEL PUNTO DE EQUILIBRIO

PRECIO DE VENTA 25 240
COSTOS VARIABLES 1.00 141.34
MARGEN DE 24.00 98.66
CONTRIBUCION

COSTOS FIIOS 938 1238
UTILIDAD 500 1000
UNIDADES A 60 23

PRODUCIR Y VENDER

PORCENTAJE DE
PARTICIPACION

73%

27%
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4.7. CONTROL DE LABOR DE MARKETING.

Esta dltima etapa en el proceso de mercadotecnia no es mas que supervisar
las acciones planeadas. Para esto los gerentes de los gimnasios pequefios y
medianos deben manejar un cuadro de gestion donde se agrupan una serie de
mediadas y métricas que le permitiran determinar el estado de las metas

planteadas.

Los indicadores de gestibn comercial mas idoneos para los gimnasios

pequefios y medianos son los siguientes:
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Cuadro N° 33

TABLA DE INDICADORES DE GESTION COMERCIAL PARA GIMNASIOS PEQUENOS Y

MEDIANOS.
Nombre Formula MEDIDA
Relativas al mercado
L Ventas propias
Participacion _ %
Potencial de ventas del mercado
o Ventas periodo actual (u.)
Crecimiento ventas _ _ %
Ventas periodo anterior (u.)
Relativas a la rentabilidad
- Utilidad neta
Rentabilidad ventas %
Ventas netas
o ) ) Utilidad neta
Rendimiento de la inversion _ %
Activo total
Relativos a la operacion del negocio ( eficiencia)
» ) Ventas netas
Rotacién del activo _ Veces
Activo total
o Ventas totales i
Productividad US Doélares

N° DE EMPLEADOS TOTALES

Gastos de ventas

Gastos de ventas y mk

%

Ventas totales

Indicadores de eficacia

Indicadores de eficacia

N° de suscripciones

N° de consumidores contactados

%

Clientes nuevos

N° de clientes nuevos

Total de clientes

%

Eficacia global

Ventas del periodo

Ventas presupuestadas del periodo

%

Indicadores de efectividad

Efectividad de plan de mk.

% Clientes nuevos

% De gastos en venta

%

Indicadores de calidad

Calidad del servicio

Nivel de satisfaccion del cliente

%

Elaborado por: Grupo de trabajo.

Fuente: Enciclopedia de marketing y ventas Centrum.
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Como se puede observar en el cuadro anterior se planteo diferentes
alternativas de indicadores que se han divido en indicadores de crecimiento del
mercado, indicadores de rentabilidad, indicadores de eficiencia en operaciones,
indicadores de eficacia, e indicadores de efectividad y calidad, con esto se
podra tener un mejor panorama de la gestion comercial de los gimnasios
pequefios y medianos no solo de Quito sino de cualquier zona geografica del

Ecuador.

Finalmente, y para mantener un proceso de mercadotecnia dinamico, es
necesario que los gerentes de los gimnasios pequefios y medianos se
capaciten y estén en un continuo aprendizaje, esto significa realizar de forma

sostenida las siguientes tareas:

e Recabar informacion del segmento de mercado meta.
e Evaluar los resultados obtenidos.

e Hacer las correcciones necesarias para mejorar el desempefio.

Resulta imprescindible para la ejecucion de cualquier actividad administrativa la
adopcion de distintos indicadores de gestion que permitirdn evaluar y controlar
la aplicacion y ejecucion de los planes de marketing en un periodo determinado
de tiempo, la comparacion es muy importante para la realizacion de ajustes y
correcciones a los planes establecidos con el fin de conseguir los objetivos
planteados y que los gerentes sean mas eficientes y efectivos en la gestion

comercial de los gimnasios pequefios y medianos que dirigen.
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CAPITULO V
CONCLUSIONES
. La densidad de clientes estimada por gimnasio, para el sector
investigado, es de 370 personas por gimnasio.
. Se encontré que un 50% de los gimnasios realizan alguna actividad
relacionada al marketing, y el otro 50% no realiza ninguna actividad de

marketing.

Es un negocio relativamente nuevo ya que un 67% tiene de uno a 5

anos de vida.

. El segmento socio econémico al que esta dirigido es la clase media.

. El 40% de los gimnasios se enfocan en brindar servicios de aerdbicos,

aumento y reduccion de medidas y uso de infraestructura.

. El precio promedio mensual del servicio es de $21 USD.

. El flujo promedio mensual de personas por gimnasio es de 107

personas.

El &rea fisica para el desarrollo de las actividades de servicio tiene un

rango desde 100 m? a 540 m?.

. El medio mas utilizado para la promociéon y publicidad son hojas

volantes y marketing directo.
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RECOMENDACIONES

Para captar una mayor cantidad de clientes, se deberia aplicar planes de
promocion, publicidad y ventas para aprovechar el déficit existente de

personas que pudieran utilizar los servicios del gimnasio.

Una oportunidad de negocio puede ser ofrecer planes de capacitacion
en gestion de marketing para que los gerentes de los gimnasios
conozcan las ventajas econdémicas que puede generar una buena

practica de gestion de marketing.

Siempre tomar en cuenta las sugerencias que tienen los clientes con
respecto a los servicios prestados y analizar los servicios ofrecidos por
la competencia. Es necesario hacer un andlisis para optimizar el espacio
fisico adecuando o disminuyendo equipamiento o infraestructura segun

sea el caso.

Con una capacitacion adecuada se recomienda aplicar el modelo
propuesto de gestion de marketing con el fin de lograr los objetivos y

metas propuestas en el plan definidos por los gerentes de los gimnasios.

El modelo propuesto se lo puede aplicar a cualquier gimnasio del pais,
obteniendo asi un estandar para la gestiéon de marketing. Se recomienda
seguir los puntos propuestos en la presente investigacion siendo los mas
relevantes: Definir una planificacion de los objetivos de ventas,
segmentos enfocados a los servicios, escoger una adecuada estrategia

de posicionamiento, entre otros.
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ANEXOS
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ANEXO 1

INVESTIGACION Y PROPUESTA DE MEJORA DE LAS PRACTICAS DE
MARKETING PARA GIMNASIOS PEQUENOS Y MEDIANOS.

El objetivo de la presente investigacion es para determinar cudl es la situacion
actual del marketing en los gimnasios pequefios y medianos de Quito, la cual
servira para establecer un plan de mejoramiento continuo en el area del

marketing y las ventas.

1. ¢Qué tiempo en afos estd en funcionamiento de su gimnasio?

a.

2. ¢El gimnasio realiza actividades de marketing o publicidad? Si la
respuesta es negativa pase a la pregunta 9.
a. Si
b. No

3. ¢Tiene un presupuesto estimado para publicidad y mercadeo?. Si la
respuesta es negativa pase a la pregunta 5.
a. Si
b. No

4. ¢Cual es el presupuesto estimado para publicidad y mercadeo que
posee?

a.

5. Mencione los 3 medios mas utilizados por su gimnasio para realizar
actividades de publicidad y mercadeo.
a.
b.

C.
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6. De los medios de comunicacién que ha utilizado, ¢Cual le parece el
mas efectivo?

a.

7. ¢Cada qué tiempo realiza publicidad para su empresa?
a. Permanentemente
b. Mensualmente
c. Trimestralmente
d. Semestralmente
e

Otro, ( especifique)

8. ¢Usted idea sus publicidades o contrata consultores externos para

realizar dicha publicidad?

a. Publicidad creada por la misma empresa.

b. Publicidad creada por consultores externos.

9. ¢Dentro de los paquetes de afiliacion a su gimnasio, incluye otros
productos y servicios adicionales como parte de promociones?. Si la
respuesta es negativa pase a la pregunta 11

a. Sl
b. No

10. ¢ Qué tipo de promociones ofrece con la afiliacién a su gimnasio?
a. Servicios de aerobicos
Productos de nutricion y disminucion de peso
Servicios de uso de infraestructura

b

c

d. Descuentos por afiliacion temporal
e. Descuentos por afiliacion en grupo
f

Otros
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11. ¢ Provee informacion actualizada de sus servicios o productos a sus
afiliados con regularidad?
a. Si
b. No

12.¢Cuél es el numero promedio de clientes que asisten a su gimnasio
mensualmente?

a.

13.¢Cudl es el gasto promedio que realizan sus clientes mensualmente?

a.

14.¢Cual es el area en metros que utiliza para el funcionamiento de su
gimnasio?

a.

15.¢Cual es la inversion estimada en maquinarias que posee su gimnasio?

a.

16.¢A qué segmento de clientes en particular enfoca sus servicios y

productos?

Ingreso. Genero Edad

a. >a250 U.S.D. a. Masculino y femenino. a. de 15 a 25
afnos

b. De 251 a 1500 b. Masculino b. de 26 a
36 afnos

c. >a 1501 U.S.D. c. Femenino. c.de 37 a
60 afios

17. ¢ Auspicia cursos, talleres o seminarios acerca de temas de actividad

fisica para profesionales, o eventos deportivos a nivel de su ciudad?
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a. Si
b. No

NOMBRE DEL GIMNASIO

UBICACION NORTE SUR CENTRO__

MAIL:

AGRADECEMOS DE GRAN MANERA POR LA ATENCION Y EL TIEMPO
PRESTADO PARA LA REALIZACION DE LA INVESTIGACION.
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ANEXO 2

PERFIL DEL CONSUMIDOR

El consumidor se caracteriza por:
- Ser una persona de cualquier género
- Tener una edad comprendida entre 25 a 40 afios
- Pertenecer al estado socio econémico medio, medio alto.
- Gastar un promedio de $22 U.S. délares al mes en servicios de fitness.

- Tener ingresos comprendidos entre $400 a $1500 U.S. ddlares

mensuales

- Sus aspiraciones personales es obtener un mejor estado fisico y de
salud a través de actividades fisicas, asi como también poseer una

mejor presencia fisica.
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ANEXO 3

PERFIL DEL ESTABLECIMIENTO

El gimnasio que puede utilizar el modelo planteado tiene las siguientes

caracteristicas:
- Funcionamiento entre uno a cinco afos en promedio.
- El segmento socio econdmico al que atiende es medio a medio alto.

- Las personas asistentes tienen una edad comprendida entre 26 a 36

anos.
- El area promedio de funcionamiento es de 300 m cuadrados

- No poseen una gestidon formal de marketing.
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