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RESUMEN EJECUTIVO

El presente estudio tiene como objetivo identificar los atributos que valoran
los consumidores al momento de asistir a un gimnasio, con base a la determinacion
del comportamiento de compra del servicio para conocer las necesidades, gustos y
preferencias de los diferentes segmentos de la Parroquia de Tumbaco, siendo las
instalaciones y el profesionalismo del personal, los atributos de mayor importancia
para el cliente.

Los segmentos se llegaron a determinar con base al precio; se identificé que el
servicio mayor demandado por el segmento sensible al precio, es la zona de pesas,
aerobicos y bailoterapia, asisten en el horario de 17:00 a 19:00 horas, ademas el
precio que paga este segmento es de $20 a $40 en efectivo, muchas personas realizan
su pago a diario; los gimnasios de su preferencia son: Aerobic’s Gym, Apolo, Magic
Fitness, Dragon Lee, Relax Gym y Physical Fitness Center; mientras que el segmento
confortable utiliza la zona cardiovascular, pesas y pilates, asisten de 7:00 a 11:00 y de
18:00-20:00, pagan mensualmente de $45 en adelante, su forma de pago es con tarjeta
de crédito y efectivo, los gimnasios de su preferencia en cambio son: Total Gym,
Ventura Fitness, Curves y System Natural.

Se determinaron perfiles conductuales con base al estilo de vida, uno de ellos
son los saludables, personas entre 26 y 60 afios, mujeres solteras y casadas
indiferentemente de la ocupacion que tengan; los deportistas son hombres entre 26 y
60 afios y los vanidosos son hombres y mujeres entre 19 y 35 afios, solteros.

La metodologia que se utilizé para desarrollar el estudio fue la investigacion
exploratoria a través de entrevistas a los propietarios e instructores de los gimnasios
para identificar las fuerzas competitivas del mercado y la investigacion conclusiva-

descriptiva mediante encuestas a los clientes reales.
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Se desarrollé un anélisis de mercado que consistio primero en detectar la
demanda primaria y selectiva, para luego identificar los segmentos de mercado,
evaluarlos y definir el mercado meta de los gimnasios de la parroquia de Tumbaco.

Luego se realizd la medicion del potencial del mercado total como del
mercado relativo, llegando a determinar que en la parroquia de Cumbaya y de
Tumbaco existe un alto nimero de posibles usuarios.

A su vez se identifico las fuerzas competitivas en el mercado de gimnasios, lo
que implico establecer el perfil del competidor, cliente, poder de negociacion de los
proveedores, barreras de entrada, productos sustitutos, alternativos y el
posicionamiento.

Finalmente se analiz6 el comportamiento del consumidor, los factores que

influyen en su conducta y el proceso de decision de compra.
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EXECUTIVE SUMMARY

The aim of this research is to identify the features, needs and preferences of
costumers —in the parish of Tumbaco-at the moment to choose a fitness center, based
on the determination of behavior of service purchase. The most important features
found were the quality of the installations of the gym and the professionalism of the
staff.

The segments were determined by the fees: it was found that the most
demanded services of the fees-sensitive segment were the area of weight training,
aerobics and dance therapy, which were attended between 17:00 and 19:00. The
usual monthly payment for these services is between 20USD and 40USD frequently
paid in cash. However, many of the customers make daily payments. Their favorite
gyms are: Aerobics’ Gym, Apolo, Magic Fitness, Dragon Lee, Relax Gym and
Physical Fitness Center.

On the other hand, the fees-comfortable segment uses the cardiovascular area,
free weights and Pilates, attended from 7:00 to 11:00 and from 18:00 to 8:00 p.m. The
monthly fee paid by this segment goes from 45 USD on, paid by credit card or cash.
The fitness centers of their choice are: Total Gym, Ventura Fitness, Curves and
Natural System.

Behavioral profiles were determined by lifestyles: one group consists of
healthy single and married women between 26 and 60 years old, regardless of the
occupation they have. The other group was formed by athletes who are men between
26 and 60 years old and the last group refers to the vain ones who are single men and
women between 19 and 35 years old.

The methods used to develop this study were the Exploratory Research which

worked through interviews with owners and trainers of the fitness centers in order to
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identify competitive market forces; and Conclusive-Descriptive Research using
current customer surveys.

The market analysis consisted —firstly-in detecting primary and selective
demand, to identify -later-segments of market, evaluate them and define the target
market of fitness centers in Tumbaco.

This was followed by measuring the potential of total market and related
market, determining that there is a high number of potential users in Tumbaco,
Cumbaya and surroundings.

At the same time, competitive forces were identified for the fitness centers
market, which involved the establishment of the competitor and customer profiles,
suppliers bargaining power of suppliers, entry barriers, substitutes, alternative
products and positioning.

Finally, consumer behavior; the factors that influence their behavior and,

purchase decision process were analyzed.
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CAPITULO |
PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION

1.1. Introduccion

En el Ecuador existe “un alto indice de sedentarismo” (Maldonado, 2010) lo
que afecta totalmente a las condiciones de salud y calidad de vida de los ecuatorianos,
provocando sobrepeso, obesidad y a su vez varias enfermedades, siendo
imprescindible regulaciones que mejoren la situacion actual.

Por tal motivo el Gobierno Nacional del Ecuador decidio crear el “Plan
Nacional del Buen Vivir”, para enunciar las politicas publicas con la gestion y la
inversion publica enfocandose al mejoramiento de nivel de vida de las personas.

El Plan se dirige a un proceso de transformacion estructural del Ecuador en el
largo plazo, orientado a cumplir objetivos encaminados en el fortalecimiento de la
capacidad puablica y social, para lograr una atencidn equilibrada, sustentada y creativa
de las necesidades de los ecuatorianos.

Dentro de este marco el Plan Nacional del Buen Vivir 2009-2013, tiene como
uno de sus objetivos “Mejorar las capacidades y potencialidades de la Ciudadania”, el
cual se vincula con el deporte, entendido como la actividad fisica planificada, que
constituye un soporte importante de la socializacién, en el marco de la educacion, la
salud y, en general, de la accion individual y colectiva. (SENPLADES, 2009-2013)

Este objetivo es considerado un eje estratégico del desarrollo nacional y una
condicion indispensable para la consecucion del “Buen Vivir”, por el desarrollo
integral de los y las ciudadanas, a través del incentivo a sus sentidos, imaginacion,
pensamientos, emociones y formas de comunicacion, en la basqueda de relaciones

sociales armoniosas y respetuosas con los otros y con la naturaleza.
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Con base a esto, se ratifica que la actividad fisica y el deporte son elementos

dinamizadores de las capacidades y potencialidades de las personas, siendo en el

campo de la salud publica, la practica deportiva funcional a la expectativa de un estilo

de vida activo y relativamente prolongado, en tanto produce beneficios fisiolégicos y

sicoldgicos. (SENPLADES, 2009-2013)

Asi en la politica 3.1 “Promover practicas de vida saludable en la poblacion”,
determina que uno de sus principales pilares es desarrollar, implementar y apoyar
programas de fomento de la masificacion de la actividad fisica segun ciclos de vida,
preferencias culturales, diferencias de género, condiciones de discapacidad,
generacionales y étnicas.

Por otro lado el Ministerio de Deportes se encuentra en un proceso de
transformacion, destinando parte del presupuesto de inversion del sector a programas
de activacion de la poblacién, debido a que la practica regular de al menos una
actividad fisica deberia considerarse como una constante a lo largo de la vida de todos
los individuos sin importar su edad ya que los beneficios que brinda son muy
favorables siempre y cuando vaya acompafiada de sus aliados nutricionales e
higiénicos, ademas de la cantidad de tiempo y la frecuencia en realizarla.

La (OMS, 2002) considera gue no hay definicion ni medida comun a todos los paises
sobre la actividad fisica; se refiere a toda accién corporal que genera un gasto
energético sobre las necesidades basicas de la vida diaria. Confirma que se asocia a
multiples beneficios como se observa en la mejora del metabolismo de la glucosa,
reduce la grasa en el organismo, disminuye la tension arterial, reduce los tipos de
cancer como el de colon, eleva los niveles de antioxidantes, etc. Al contrario la
inactividad fisica, se define como una actividad escasa o nula en cualquiera de los

sectores principales de la vida diaria como son el trabajo, el transporte, las tareas
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domeésticas y el tiempo de ocio; constituye una de las causas principales para la

generacion de varias enfermedades y por ende de defunciones.

Es por ello que la relacion entre la actividad fisica, habitos y calidad de vida,
tienen gran importancia dentro del entorno social, porque una poblaciéon sana es
requisito fundamental para el crecimiento econémico y para el bienestar.

Es importante resaltar, que uno de los sitios de practica de ejercicios fisicos
son los gimnasios, los que han registrado en los Gltimos afios un fuerte crecimiento,
debido a la gran aceptacion y preferencia en la poblacién logrando beneficios en la
salud.

Es oportuno realizar un estudio con respecto al comportamiento del
consumidor frente a este servicio en la Parroquia de Tumbaco, donde actualmente
existe una alta oferta de gimnasios, fundamentalmente por el hecho de que hace cinco
afios atras tan solo cuatro negocios ofrecian éste servicio, incrementandose a siete en
el 2010 y en el primer semestre del afio actual ingresaron al mercado cuatro mas, de
ésta forma elevando la competitividad y demostrando un crecimiento exponencial tal

que su variacion en el tiempo es proporcional a su valor.

Figura 1.1. Crecimiento exponencial de los gimnasios de la parroquia de Tumbaco

Crecimiento exponencial
12

10
. H gimnasios

Afio 2006 Afio 2010 Afio 2011

O N B O

Fuente: Geovanna Calupifia. Elaborado: Geovanna Calupifia

Es por esta razon que se escogio a la Parroquia de Tumbaco para la presente

investigacion.
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Es importante resaltar que el presente estudio investigativo e intelectual,
permitird obtener informacion primordial al identificar los atributos que valoran los
habitantes de la Parroquia de Tumbaco al momento de asistir a un gimnasio, y a su
vez se pretende generar una herramienta para que los negocios directamente
involucrados en prestar este tipo de servicios establezcan una ruta estratégica para

satisfacer las necesidades de los consumidores de dicha parroquia.
1.2. Metodologia de trabajo

Para la realizacion de éste estudio se ejecutara el método inductivo-deductivo,
“M¢étodo de inferencia basado en la logica y relacionado con el estudio de hechos
particulares, aunque es deductivo en un sentido porque parte de lo general a lo
particular, es inductivo en sentido contrario puesto que va de lo particular a lo
general” (Bernal, 2006).

Es por ello necesario realizar una investigacion, para conocer al mercado
objetivo y de esta forma se concluya de manera acertada sobre el comportamiento del
consumidor para el uso de gimnasios de la Parroquia de Tumbaco.

Respecto a la recoleccion de informacién se aplicara el método de
investigacion de campo, acudiendo a los gimnasios de la Parroquia de Tumbaco, para
obtener datos de fuentes primarias y con esto se conocera las necesidades que tiene el
cliente real, los factores que influyen en su comportamiento, a que gimnasio prefieren
ir, que factores influyen en la decision, etc. La investigacion de campo se la realizara
aplicando:

- Entrevista
Se pueden definir como una interaccion entre dos personas, en la cual el

investigador formula determinadas preguntas relativas al tema en investigacion,
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mientras que el investigado proporciona verbalmente la informacion que le es
solicitada. (Morales & Lopez, 2008).

Las entrevistas se aplicaran a los administradores y trabajadores de los
gimnasios, lo cual permitird obtener informacion acerca de la necesidad que conlleva
a las personas a visitar estos establecimientos, asi como los servicios que son mas
demandados y las fuerzas competitivas en el mercado de gimnasios

La entrevista para los trabajadores, estara enfocada en conocer perfiles de
clientes, asi como el servicio mas solicitado, ademas conocer el perfil del cliente,
como los atributos del porque eligen un gimnasio los consumidores.

- Encuestas

Es un estudio observacional en el cual el investigador no modifica el entorno,
ni controla el proceso que esta en observacion, los datos se obtienen a través de
realizar un conjunto de preguntas normalizadas dirigidas a una muestra representativa
o0 al conjunto total de la poblacidn estadistica en estudio. (Kuby, 2005)

La encuesta permite el conocimiento de las motivaciones, las actitudes y las
opiniones de los individuos con relacion a su objeto de investigacion. (Méndez, 2001,
p. 155)

De acuerdo a lo mencionado anteriormente, se aplicara una cantidad exacta de
encuestas de acuerdo con lo estimado por la muestra, las mismas que nos permitiran
entender y determinar el perfil o comportamiento del consumidor respecto a los
gimnasios.

El tipo de encuesta que se utilizard para este estudio, serd encuesta personal,
realizandola a las personas que asisten a un gimnasio, que se encuentren en los sitios

de mayor afluencia.
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Delimitacion del universo de estudio
La investigacion a realizarse tendra como universo de estudio la Parroquia de

Tumbaco, en el cual se establecera el nimero de gimnasios existentes en el mismo.

Figura 1.2 Delimitacion del universo de estudio

Area de estudio

Fuente: (Cueva, Parroquial Administracién Tumbaco, 2010).
Elaborado: Geovanna Calupifia

Planes e instrumentos
Segun estadisticas del Instituto Nacional de Estadisticas y Censos en su censo

poblacional 2010, la parroquia de Tumbaco tiene 49.994 habitantes.

Tabla 1.1 Poblacién de la parroguia de Tumbaco

PARROQUIA HOMBRES MUJERES TOTAL

Tumbaco 24.448 25.496 49.994

Fuente: (INEC, 2011)

Elaborado: Geovanna Calupifia
El método de investigacion a aplicarse es cuantitativo, con la técnica de

muestreo probabilistico, debido a que cada elemento de la poblacion puede ser
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seleccionado en la muestra, la misma que se ejecuta mediante un procedimiento
aleatorio simple.

Para la obtencion de informacion de fuentes primarias se levantara encuestas a
los consumidores que asistan a un gimnasio de la parroquia de Tumbaco. EI margen
de error seréa del 5% vy el nivel del confianza del 95%. Para establecer los valores de p
y g se realizara una prueba piloto. De esta forma se logra determinar los atributos que
influyen en la decision al momento de elegir dichos sitios.

Resultados

Después de analizar todos los datos recopilados, se comprobara o rechazara las
hipdtesis formuladas, dichos resultados permitiran establecer el perfil o caracteristicas
del consumidor y los atributos que valoran al elegir éste tipo de servicios, este modelo
de comportamiento del consumidor reflejard las necesidades de los mismos,
facilitando la toma de decisiones acerca de los correctivos que deben implementar

para crear o redisefiar gimnasios acorde a las necesidades de los clientes.

1.3. Objetivos

1.3.1. General

Realizar un estudio que permita identificar los atributos que valoran los
consumidores al momento de asistir a un gimnasio, en base a la determinacion del
comportamiento de compra del servicio para conocer las necesidades, gustos y
preferencias de los diferentes segmentos de la Parroquia de Tumbaco.

1.3.2. Especificos

- ldentificar los atributos que valoran los consumidores al momento de asistir a

un gimnasio en la parroquia de Tumbaco, en base a la determinacién del
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comportamiento de compra del servicio para cumplir con las expectativas de los
mismos.

- Determinar la demanda y oferta de gimnasios analizando el mercado de la
parroquia de Tumbaco para establecer los diferentes segmentos de mercado.

- Identificar las necesidades, gustos y preferencias sobre los gimnasios, asi
como los servicios mas utilizados en los diferentes segmentos de mercado para

modelar perfiles conductuales.

1.4. Hipotesis

- En la parroquia de Tumbaco el 25% de su poblacion, se preocupan por cuidar

su salud y apariencia fisica.

- La ubicacion de los gimnasios influyen el 50% en la decisién de los

consumidores al momento de acudir a los negocios que brindan éste servicio.

- El segmento de mercado que acude con mas frecuencia a los gimnasios son

jovenes, representando un 60%.

1.5. Fuentes de informacion

1.5.1. Fuentes de informacion secundarias

“Proporcionan informacion ya recogida y elaborada previamente (estadisticas,
libros, revistas, estudios anteriores...)”. (Ferndndez, 2004, pag. 25).

Los datos secundarios son los que han sido recogidos por personas u
organismos distintos del investigador, generalmente con fines diferentes a los
perseguidos por el investigador y que son pertinentes para el proyecto de
investigacion. (Astous, Sanabria, & Pierre, 2003, pag. 56).

A continuacién los datos secundarios que se pueden utilizar para el estudio:
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- Ministerio de Deportes.

- Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC).
- Estudios de casos similares.

- Atrticulos de prensa, sobre el mercado.

- Organizacion Mundial de la Salud. (OMS).

- SENPLADES.
1.5.2. Fuentes de informacién primarias

“Los origina el investigador con el propdsito especifico de atender el problema
que enfrenta”. (Malhotra, Investigacion de Mercados Un Enfoque Aplicado, 2008,
pag. 136), por ello es necesario realizar todo un proceso de obtencion de informacion
del mercado el cual es mas complejo y requiere una mayor inversion que la utilizacion
de datos secundarios. (Fernandez, 2004).

Para el desarrollo del presente estudio se utilizara las siguientes fuentes de
informacion primarias:

- Entrevistas a propietarios e instructores.

- Encuestas personales.
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CAPITULO II
MARCO TEORICO

2.1. Metodologiay proceso de investigacion

Meétodo Cientifico

De acuerdo con Tamayo (1994) “La investigacion es un proceso que, mediante
la aplicaciébn del método cientifico, procura obtener informacion relevante y
fidedigna, para entender, verificar, corregir y aplicar el conocimiento."(pag. 45). Esta
definicion refleja la importancia de la investigacion cientifica debido a que nos ayuda
a generar nuevos conocimientos y solucionar problemas existentes.

Se entiende como método cientifico el conjunto de postulados, reglas y
normas para el estudio y la solucion de los problemas de investigacion, que son
institucionalizados por la denominada comunidad cientifica reconocida. (Bonilla &
Rodriguez, 2000, pag. 2). En un sentido mas global, el método cientifico se refiere al
conjunto de procedimientos que, valiéndose de los instrumentos o las técnicas
necesarias, examina Yy soluciona un problema o conjunto de problemas de
investigacion. (Bunge, 1979, pag. 41).

2.1.1. Tema

“En la investigacion cientifica es usual que la investigacion comience por
despertar interés por un tema en especial. *“ (Bernal, 2006, pag. 75).

Bernal (2006) sefiala que no existen criterios Unicos para considerar una idea
como fuente de investigacion, sin embargo se plantean algunos criterios que deben
tenerse en cuenta:

- La idea debe ser novedosa.

- Debe existir contraste de resultado de investigaciones anteriores.
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- Debe contestar una necesidad.

- Debe resolver un problema especifico.

- Deber ser concreta y pertinente, que no sea imposible abordar.

- Debe responder a los lineamientos de investigacion de donde se va a realizar la
investigacion.
2.1.2. Planteamiento del problema

Permite al investigador la realizacion de una descripcién de los hechos o
situaciones que pueden llegar a constituirse en el objeto de verificacion o
comprobacion, por lo cual se puede identificar la situacion actual. (Méndez,

Metodologia, Disefio y Desarrollo del Proceso de investigacion, 2001, pag. 72)
2.1.3. Objetivos de investigacion

Bernal (2006) menciona que “un aspecto definitivo en todo proceso de
investigacion la definicion de los objetivos del rumbo que debe tomar la investigacion
que va a realizarse, asi se convierten en los propdsitos del estudio”. (pag. 93)

- Objetivo general: “Debe reflejar la esencia del planteamiento del problema y
la idea expresada en el titulo del proyecto de investigacion”. (Bernal, 2006, pag. 96)

- Objetivos especificos: “Se desprenden del general y deben ser formulados de
forma que estén orientados al logro del objetivo general”. (Bernal, 2006, pag. 96)

2.1.4. Hipotesis

Segun (Cohen & Nagel, 2000) “son proposiciones en las que se plantean
explicaciones o soluciones tentativas a un problema u objeto de investigacion”.
(pag.18)

Las hipédtesis en su formulacion deben considerar requisitos como: (Méndez,

Metodologia, Disefio y Desarrollo del Proceso de investigacion, 2001).
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- Han de presentar propuestas provisionales al problema de investigacion.

- Deben formularse de manera que sus enunciados puedan ser sometidos a
prueba.

- Deben ser formuladas en términos de relacion o causalidad.

- Deben ser planteadas en la forma mas sencilla posible, tanto en términos de
implicaciones tedricas como en referencia al nimero de variables que
incluyen.

- Debe evitarse el empleo de términos adjetivos y juicios de valor que induzcan

a expresiones subjetivas.

2.1.5. Tipo de investigacion

El investigador define el tipo o nivel de investigacion a realizar. Esta
definicion depende de: (Bernal, 2006)
- Estado actual del tema de investigacion.
- Los objetivos del tema de investigacion
- Enfoque que el investigador pretende dar al estudio
Existen diferentes tipos de investigacion planteados por diferentes autores, por
ello es necesario conocer sus caracteristicas, para saber cual se adaptara mejor al
estudio que va a realizarse.
2.1.5.1. Investigacion Exploratoria
Es apropiada para las etapas iniciales del proceso de toma de decisiones.
Usualmente, esta investigacion esta disefiada para obtener un analisis preliminar de la
situacion con un gasto minimo de dinero y tiempo. El disefio de la investigacion se
caracteriza por la flexibilidad para estar sensible ante lo inesperado y para descubrir
otra informacién no identificada previamente. Se emplean enfoques amplios y

versatiles; éstos incluyen fuentes secundarias de datos, observacién, entrevistas con
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expertos, entrevistas de grupo con personas bien informadas e historias de casos.
(Kinnear & Taylor, 1996, pag. 126)

El estudio exploratorio tiene una utilidad especial: permita al investigador
formular hipotesis de primero y segundo grado, las cuales pueden ser relevantes en el
nivel mas profundo del estudio propuesto; se considera una etapa de inicio en la
investigacion. (Méndez, 2001, pag. 135)

2.1.5.2. Investigacion Conclusiva

De acuerdo a (Malhotra, Investigacion de Mercados Un Enfoque Aplicado,
2008) esta disefiada para ayudar a quien toma las decisiones a determinar, evaluar y
seleccionar el mejor camino a seguir en una investigacion dada. Se clasifica en:

2.1.5.2.1. Investigacion Descriptiva
La investigacion descriptiva es aquella que busca definir claramente un objeto,
el cual puede ser un mercado, una industria, una competencia, puntos fuertes o débiles
de empresas, algun tipo de medio de publicidad o un problema simple de mercado. Se
caracteriza por una enunciacion clara del problema de decision, objetivos especificos
de investigacion y necesidades de informacion detalladas. Ademas por un disefio de
investigacion cuidadosamente planeado y estructurado. (Kinnear & Taylor, 1996).
El principal objetivo es describir algo, por lo regular las caracteristicas o
funciones del mercado, y por las siguientes razones: (Malhotra, 2008).
- Describir las caracteristicas de grupos pertinentes.
- Calcular el porcentaje de unidades de una poblacién especifica que
muestra cierta conducta.
- Determinar la percepcion de las caracteristicas de productos.
- Determinar el grado en que las variables de marketing estan asociadas.

- Hacer predicciones especificas.
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Segun (Kotler & Armstrong, 2007) la investigacion descriptiva “consiste en
describir fendmenos, como el potencial de mercado de un producto o la demografia y
los habitos de los consumidores que adquieren el producto”. (pag.110)

2.1.5.2.2. Investigacion Causal

Las investigaciones de causa, generalmente se aplican para identificar fallas en
algiin elemento de mercadeo, como el disefio de un empaque, algin elemento en las
preferencias de los consumidores que genere alguna ventaja competitiva, alguna
caracteristica de los productos que no guste a los consumidores etc. Este tipo de
investigacion es apropiada cuando son perseguidos los siguientes objetivos de
investigacion: (Kinnear & Taylor, 1996, pag. 250)

- Comprender cuales variables son la causa de lo que se predice (el
efecto); en este caso, el punto central esta en la comprension de las razones por las
cuales suceden las cosas.

- Comprender la naturaleza de la relacion entre los factores causales y el

efecto que se va a predecir.

2.1.6. Método de investigacion

2.1.6.1. Método inductivo
La induccién es ante todo una forma de raciocinio o argumentacion. Por tal
razon conlleva un analisis ordenado, coherente y logico del problema de
investigacion, tomando como referencia premisas verdaderas. (Méndez, 2001, pag.
33).
Con este método se utiliza el razonamiento para obtener conclusiones que
parten de hechos particulares aceptados como validos, para llegar a conclusiones,

cuya aplicacion sea de caracter general. EI método se inicia con un estudio individual
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de los hechos y se formulan conclusiones universales que se postulan como leyes,
principios o fundamentos de una teoria. (Bernal, 2006).
2.1.6.2. Meétodo deductivo
Es un método de razonamiento que consiste en tomar conclusiones generales
para explicaciones particulares. EI método se inicia con el andlisis de los postulados,
teoremas, leyes, principios, etcétera, de aplicacion universal y de comprobada validez,
para aplicarlos a soluciones o hechos particulares. (Bernal, 2006).
2.1.6.3. Metodo de observacion
Observar es advertir los hechos como se presentan, de una manera espontanea,
y consignarlos por escrito. (Méendez, 2001). La observacion como procedimiento de
investigacion puede entenderse “el proceso mediante el cual se perciben
deliberadamente ciertos rasgos existentes en la realidad por medio de un esquema
conceptual preciso y con base en ciertos propositos definidos generalmente por una

conjetura que se quiere investigar” (De Guevara, 1981, pag. 98).
2.1.7. Técnicas de investigacion

En la actualidad, en investigacion cientifica hay gran variedad de técnicas para
la recoleccion de informacion en el trabajo de campo de una determinada
investigacion. De acuerdo con el tipo de investigacién que se va a realizar se

utilizaran unas u otras técnicas.

Figura 2.1. Técnicas de la investigacion exploratoria

Entrrevistas individuales de
profundidad

Investigacion
Exploratoria

Grupos focales o focus group

Técnivas proyectivas

Fuente: (Malhotra, Investigacion de Mercados Un Enfoque Aplicado, 2008, pag. 134).
Elaborado: Geovanna Calupifia
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2.1.7.1. Técnicas de la investigacion exploratoria

Entrevistas individuales de profundidad: Existen tres tipos basicos de
entrevistas de profundidad que se diferencian por la cantidad de guias proporcionadas
por el entrevistador, las cuales son: (Kinnear & Taylor, 1996, p4g.129).

- Estructurada, formal o con cuestionario: Existe una guia con preguntas
preestablecidas (que pueden ser abiertas o0 cerradas), tomando forma de un
cuestionario que debe ser planteado por el entrevistador y respondido verbalmente por
el entrevistado respetando la secuencia y completando la totalidad de los componentes
de la guia. (Urbano & Yuni, 2006, pag. 83).

- Semiestructurada, sin cuestionario: Parte de un guion (un listado
tentativo de temas y preguntas) en el cual se sefialan los temas relacionados con la
tematica del estudio. En el desarrollo de la entrevista, se van planteando los
interrogantes sin aferrarse a la secuencia establecida previamente, permitiéndose que
se formulen preguntas no previstas pero pertinentes. (Urbano & Yuni, 2006, pag. 83).

- No estructurada: El entrevistador puede llevar la entrevista segun su
voluntad, dentro de un orden general preestablecido por el entrevistador. Este es el
caso de la entrevista clinica que utilizan el psicoanalisis y la psicoterapia, en donde se
deja libertad al entrevistado para que exponga sus vivencias y recuerdos. (Urbano &

Yuni, 2006, pag. 83).

Estudio de sesiones de grupo o focus group: Es un método de investigacion
cualitativa que consiste en reunir alrededor de una mesa de 8 a 12 personas
seleccionadas en funcion de los objetivos de la investigacion y dejarlas discutir temas
relacionados con el problema de la investigacion. La entrevista es controlada por un
moderador que vigila su buen funcionamiento. Puede producirse, en un tiempo

relativamente corto, informaciones muy Utiles para mejorar el problema de
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investigacion. Se atribuye su eficacia a los efectos de la interaccion de grupo. La
entrevista de grupo provee un marco de investigacion participativo que contribuye a
poner a las personas en confianza y las incita a compartir sus opiniones y sus

sentimientos. (Kinnear & Taylor, 1996, pag.130).

Técnicas proyectivas: Este tipo de técnica agrupa un conjunto de métodos
que buscan llevar a los participantes a proyectar sus creencias, necesidades, aptitudes
y sus motivaciones por medio de estimulos diversos. Los estimulos utilizados tienen
lugar entre la persona y el investigador para precisar informaciones personales
dificiles de obtener de manera directa. (Kinnear & Taylor, 1996, pag.135).

2.1.7.2. Técnicas de la investigacion concluyente

Figura 2.2. Técnicas de la investigacion concluyente

Encuestas

Investigacion
Descriptiva

L Observacion
Investigacion

Concluyente

Investigacion
Causal

Experimental

Fuente: (Malhotra, Investigacion de Mercados Un Enfoque Aplicado, 2008, pag. 166)
Elaborado: Geovanna Calupifia

2.1.7.2.1. Investigacion Descriptiva:

» Encuestas: cuestionario estructurado que se aplica a la muestra de una
poblacion, y estd disefiado para obtener informacion especifica de los participantes.
(Malhotra, 2008, pag. 183).

La técnica de encuesta para obtener informacion se basa en el interrogatorio de

los individuos, a quienes se les plantea una variedad de preguntas con respecto a su
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comportamiento, intenciones, actitudes, conocimiento, motivaciones, asi como
caracteristicas demograficas y de su estilo de vida.
Los cuestionarios de encuestas se pueden aplicar en cuatro modos principales:

(Malhotra, 2008).

Tabla 2.1. Tipos de encuesta

Encuesta telefonica Encuesta personal Encuesta por Encuesta por
correo Internet
Tradicional Asistida En Centros Asistida Correo | Panel Correo Internet
por casa | comerciales por de electrénico
computadora computadora correo

Fuente: (Malhotra, 2008, pag. 184)
Elaborado: Geovanna Calupifia

Malhotra (2008, pag. 184), en su libro de Investigacion de Mercados, realiza la

siguiente clasificacion:

- Encuestas asistidas por computadora: utiliza un cuestionario
computarizado que se aplica a los participantes via telefonica.

- Encuestas personales en casa: se interroga a los individuos en casa.

- Encuestas personales en centros comerciales: se aborda a personas
mientras compran en tiendas y se les conduce a un lugar de pruebas dentro del centro.

- Encuestas personales asistidas por computadora: el participante se sienta
frente a una terminal de computadoras y responde un cuestionario en la pantalla
usando un teclado o mouse.

- Encuestas por correo: se envian cuestionarios a participantes potenciales
preseleccionados.

- Paneles por correo: una muestra grande y representativa del pais,
consistente de hogares que accedieron a intervenir periédicamente en pruebas de

productos, encuestas telefénicas y a responder cuestionarios por correo.
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- Encuestas por correo electronico: se obtiene una lista de direcciones de
correo, la encuesta va escrita dentro del cuerpo del correo electronico.

- Encuestas por internet: se publican las encuestas en una pégina de internet.

» Observacion: Implica el registro de patrones conductuales de personas,
objetos y sucesos de forma sistematica para obtener informacion sobre el fenémeno
de interés.

- Observacion estructurada: técnicas de observacion en las que el
investigador define con claridad las conductas a observar y las técnicas con los que se
mediran. (Malhotra, 2008, pag. 202).

- Observacion no estructurada: observacion que incluye a un investigador
que supervisa todos los fenomenos relevantes, sin especificar los detalles de
antemano. (Malhotra, 2008, pag. 202).

- Observacion encubierta: los participantes no estan conscientes de que se les
observa, permitiendo que los participantes actden con naturalidad. (Malhotra, 2008,
pag. 202) .

- Observacion abierta: los participantes saben que estan siendo observados.
(Malhotra, 2008, pag. 202).

- Observacion natural: es la observacion de la conducta, tal como ocurre en
su ambiente.

- Observacion artificial: la conducta se observa en un ambiente artificial.

2.1.7.2.2. Investigacién Causal
Experimentacién: Es una fuente relativamente nueva de datos de mercadeo.
Los datos de un experimento se organizan de tal forma que puedan hacerse
afirmaciones relativamente inequivocas con respecto a las relaciones de causa y

efecto. (Kinnear & Taylor, 1996, pag. 251).
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Cabe mencionar que la experimentacion es un método de investigacion en el
que se controlan las variables y se miden sus efectos sobre otras variables. Las
variables controladas se llaman “variables independientes” y las variables medidas,
“variables dependientes”. El control de las variables estd en el corazéon del método
experimental. (Kinnear & Taylor, 1996, pag. 251).

2.1.8. Muestra

Una muestra es un segmento de la poblacion que se selecciona para
representar a la poblacion en conjunto. ldealmente, la muestra deberia ser
representativa para que el investigador realice estimaciones precisas de los
pensamientos y las conductas de la poblacion general. (Kotler & Armstrong, 2007,
pag. 120)

El disefio de la muestra requiere de tres decisiones:
1. ¢A quien se va a encuesta (qué unidad de muestra)?

2. ¢Cuantas personas deberian encuestarse (qué tamafio de muestra)?

Figura 2.3. Formula del tamafio de la muestra

Nszlepegq

ﬂ= ) )
els(N—1)+z%=p=g

Fuente: (Malhotra, 2008)
Elaborado: Geovanna Calupifia

- n=tamafio de la muestra.

- p = porcentaje de la poblacion que cumple con la variable de interés.
- q = porcentaje de la poblacion que no cumple con la variabilidad.

- N =tamafio de la poblacion.

- E =error estandar.

- z=valor critico correspondiente al nivel de confianza.
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3. ¢Como se deberian elegir a los participantes de la muestra (qué procedimiento

de muestreo)?

2.1.8.1. Tipos de muestreo estadistico

Una muestra puede ser de dos tipos: no probabilisticos y probabilisticos.

(Malhotra, 2008).
2.1.8.1.1. Muestreo no probabilistico

Técnica de muestreo que no se basa en el azar, sino en el juicio personal del
investigador para seleccionar a los elementos de la muestra. El investigador puede
decidir de manera arbitraria o consciente qué elementos incluira en la muestra.
(Malhotra, 2008, pag. 340).

- Muestreo por conveniencia: técnica de muestreo no probabilistico que busca
obtener una muestra de elementos convenientes. La seleccion de las unidades de
muestreo se deja principalmente al entrevistador. (Malhotra, 2008, pag. 341).

- Muestreo por juicio: forma de muestreo por conveniencia en que los
elementos de la poblacion se seleccionan de forma deliberada con base en el juicio del
investigador. (Malhotra, 2008, pag. 342).

- Muestreo por cuotas: técnica de muestreo no probabilistico, que es un
muestreo por juicio restringido de dos etapas. La primera etapa consiste en desarrollar
categorias de control o cuotas de elementos de la poblacion. En la segunda etapa se
seleccionan los elementos de la muestra con base en la conveniencia o el juicio.
(Malhotra, 2008, pag. 344).

- Muestreo de bola de nieve: técnica de muestreo no probabilistico en la cual
se selecciona al azar al grupo inicial de encuestados. Los encuestados posteriores se

seleccionan con base en las referencias o la informacion proporcionada por los
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encuestados iniciales. Este proceso puede realizarse en olas para obtener referencias
de las referencias. (Malhotra, 2008, pag. 345).
2.1.8.1.2. Muestreo probabilistico
Procedimiento de muestreo donde cada elemento de la poblacion tiene una
oportunidad probabilistica fija para ser elegido en la muestra. (Malhotra, 2008, pag.
341).

- Muestreo aleatorio simple: técnica de muestreo probabilistico donde cada
elemento de la poblacion tienen una probabilidad de seleccidn equitativa y conocida.
Cada elemento se selecciona de manera independiente a los otros elementos y la
muestra se extrae mediante un procedimiento aleatorio del marco de muestreo.
(Malhotra, 2008, pag. 346).

- Muestreo sistematico: técnica de muestreo probabilistico en que la muestra
se elige seleccionando un punto de inicio aleatorio, para luego elegir cada n elemento
en sucesion del marco de muestreo. (Malhotra, 2008, pag. 346).

- Muestreo estratificado: técnica de muestreo probabilistico que usa un
proceso de dos pasos para dividir a la poblacion en subpoblaciones o estratos. Los
elementos se seleccionan de cada estrato mediante un procedimiento aleatorio.
(Malhotra, 2008, pag. 348).

- Muestreo por conglomerados: primero se divide a la poblacion meta en
subpoblaciones mutuamente excluyentes y colectivamente exhaustivas Ilamadas
conglomerados. Luego se selecciona una muestra aleatoria de conglomerados con
base en una técnica de muestreo probabilistico, como el muestreo aleatorio simple.
Para cada conglomerado seleccionado se incluyen todos los elementos en la muestra o
se toma una muestra de elementos de forma probabilistica. (Malhotra, 2008, pag.

350).
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2.1.9. Disefno del cuestionario

Decidir sobre la estructura de las preguntas

a) Preguntas no estructuradas: preguntas abiertas que los encuestados
responden con sus propias palabras. (Malhotra, 2008, pag. 307).

b) Preguntas estructuradas: preguntas que especifican de antemano el conjunto
de alternativas de respuesta y su formato. (Malhotra, 2008, pag. 308). Una pregunta
estructurada puede ser:

- Preguntas de opcion multiple: se proporcionan opciones de respuesta y se
pide que se seleccione una o mas alternativas. (Malhotra, 2008, pag. 308).

- Preguntas dicotomicas: pregunta estructurada con sélo dos alternativas de
respuesta, por ejemplo si y no. (Malhotra, 2008, pag. 309).

- Escalas: ordinal, nominal, intervalo, razon.

2.1.10. Preparaciony analisis de datos

La preparacion de los datos incluye su revision, codificacion, transcripcion y
verificacion. Cada cuestionario o forma de observacion se revisa y de ser necesario, se
corrige. Se asignan los codigos numéricos o letras para presentar cada respuesta cada
pregunta del cuestionario. (Malhotra, 2008, pag. 10). Los datos del cuestionario se
transcriben o se capturan en cintas o en discos magnéticos, o se introducen
directamente a la computadora. Los datos se analizan para obtener informacion
realizada con los componentes del problema de investigacion de mercados y de esta
forma brindar informacion al problema de decisién administrativa. (Malhotra, 2008,

pag. 10).
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2.2. Analisis de Mercado

2.2.1. Estructura de Mercado

La estructura de mercado es como se encuentra el mercado, llegando a
determinar el grado al cual se pueden sustituir los elementos de un conjunto de marcas
o productos”. (Guiltinan, 1998, pag. 54).

Al describir la estructura del mercado del producto, los gerentes pueden
identificar en forma més facil las diversas formas en las que podria definirse el
mercado de un producto. Especificamente, los gerentes pueden utilizar la estructura
del mercado del producto para identificar los tipos de productos y servicios con los
cuales ellos deben competir en varias situaciones relacionadas con la satisfaccion de

necesidades. (Guiltinan, 1998, pag. 53).
2.2.2. Definicidon del mercado relevante

“Es el conjunto de productos y/o servicios (dentro de la estructura del mercado
del producto) que la gerencia considera estratégicamente importante”. (Guiltinan,
1998, pag. 53).

La definicion de mercado relevante implica: (Definicion del mercado
relevante, 2006).

- Una dimensién de producto (mercado de producto)

Todos aquellos productos o servicios que son considerados intercambiables o

sustitutivos por el consumidor, por razén de sus caracteristicas, sus precios y su uso.
- Una dimensién geogréafica (mercado geogréafico)

El &rea en el cual las partes involucradas ofrecen y demandan sus productos o
servicios y en el cual las condiciones de competencia son lo suficientemente
homogéneas y pueden distinguirse de areas vecinas porque las condiciones de

competencia son apreciablemente distintas en estas areas.
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- Una dimension temporal
2.2.3. Demanda primaria

“La demanda primaria es la demanda de la forma o clase de producto que se
ha definido como el mercado relevante”. (Guiltinan, 1998, péag. 59).

La razdn méas importante para analizar la demanda primaria es identificar las
oportunidades de crecimiento para la forma o clase de producto. Con el fin de
identificar las oportunidades de crecimiento y las acciones que deben emprenderse
para comprender estas oportunidades, los gerentes deben tratar de responder una serie
de preguntas de diagnostico sobre el proceso de compra. Estas preguntas se dividen en
dos categorias: (Guiltinan, 1998, pag. 59).

- Preguntas para la identificacion del comprador

- Preguntas sobre disposicion y capacidad de compra

2.2.3.1. ldentificacion del comprador
2.2.3.1.1. Caracteristicas del comprador o usuario

- Ubicacion: Las tasas de compra de varias formas de producto pueden estar
influenciadas por el clima, la densidad de la poblacién, las tradiciones culturales y
otros factores que varian segun la region o las diferencias urbanas-suburbanas-rurales.
(Guiltinan, 1998, pag. 60).

- Demografia: La edad, el sexo, la educacion, la ocupacion y el tamafio de la
familia pueden caracterizar a los compradores de una forma de producto.. (Guiltinan,
1998, pag. 60).

- Estilo de vida: Las mediciones del estilo de vida (también conocidas como
psicografia por algunos especialistas de mercado) pueden reflejar la forma en que los

productos se ajustan al patrén normal de vida de un consumidor, al examinar cémo las
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personas emplean su tiempo, qué cosas son importantes para ellas y qué opiniones
tienen de si mismas y del mundo que les rodea. (Guiltinan, 1998, pag. 60).
2.2.3.1.2. El centro de compras

El centro de compra para un producto incluye a todos los individuos
involucrados en la decision de compra. De hecho, el comprador real frecuentemente
no es el usuario de un producto o servicio. Por consiguiente, los gerentes deben
identificar a todas las personas que estén comprometidas en el proceso de compra y
comprender el tipo de influencia ejercida por cada una. (Guiltinan, 1998, pag. 61).

2.2.3.1.3. Rotacion de clientes

Este término se refiere a la tasa en que una organizacion debe remplazar a
todos los individuos o una parte sustancial de ellos en su mercado, debido a un
cambio en algun aspecto de las caracteristicas del comprador. (Guiltinan, 1998, pag.
61)

2.2.3.2. Disposicién y capacidad de compra

“El principal determinante de la disposicién de comprar una forma o clase de
producto es la percepcion que tiene el comprador sobre la utilidad de un producto para
una o mas situaciones de uso”. (Guiltinan, 1998, pag. 63).

Mientras que la capacidad de compra se puede limitar a varios factores,
muchos de los cuales no se hallan bajo el control del gerente: (Guiltinan, 1998, péag.
65).

- Factores de costos: Relacionado con el precio y costos asociados al
comprador como costos de instalacién, manteniendo, etc.

- Factores de empaque y tamafio: Se puede limitar en virtud de los
requerimientos del espacio y tamafio.

- Disponibilidad de espacio: En funcién de factores de ubicacién.
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2.2.4. Demanda selectiva

“La demanda selectiva es la demanda de una marca o un proveedor especificos
dentro del mercado relevante”. (Guiltinan, 1998, pag. 65).

En el anélisis de la demanda selectiva, los gerentes se interesan, en primer
lugar por comprender como eligen los compradores a partir de marcas o los sustitutos
alternativos dentro del mercado relevante. Sin embargo no todos los compradores son
semejantes a sus elecciones. (Guiltinan, 1998, pag. 66).

2.2.4.1. Identificacién de los tipos de proceso de compra

- La solucion de problemas complejos: “se presenta cuando el consumidor se
encuentra ante una decision radicalmente nueva. Debido a estas condiciones, las
decisiones de compra involucran la basqueda de informacion amplia y reflexion”.
(Guiltinan, 1998, pag. 68).

- La solucién de problemas especificos: caracteriza situaciones en que el
comprador tiene un conocimiento generalmente preciso de la categoria de producto y
estd familiarizado con los criterios importantes que se necesitan para realizar una
eleccion, pero todavia necesita tiempo para comparar y evaluar las alternativas.
(Guiltinan, 1998, pag. 68).

- La respuesta rutinaria: representada por una busqueda de informacion
limitada de informacién y una decision rapida. Los consumidores tienen experiencia
en tomar una decision a partir de la clase del producto y por tanto requieren de poca o
ninguna informacién para tomar sus decisiones. (Guiltinan, 1998, pag. 68).

2.2.4.2. Atributos determinantes
Son los atributos de alta importancia para el consumidor y alta variacion en la

presentacion de los mismos por las diferentes marcas.
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A menudo, varios productos son similares en una gran cantidad de atributos.
En esto casos es importante diferenciar uno o mas atributos determinantes, es decir,
atributos que tienen mayores probabilidades de determinar la eleccion que hace el

comprador. (Myers & Alpert, 1968).
2.3. Mercado Objetivo y ventaja competitiva

“La segmentacion de mercados es el proceso mediante el cual el mercado se
divide en subconjuntos de consumidores con necesidades o caracteristicas comunes”.
(Schiffman & Kanuk, Comportamiento del consumidor, 2005, pag. 12).

El Diccionario de Marketing, de Cultural S.A., define un segmento de
mercado como "un conjunto de individuos o0 empresas que poseen caracteristicas
homogéneas y distintas, que permiten diferenciarlo claramente de los otros grupos, y
que ademds, pueden responder a un programa de actividades de marketing
especificamente disefiado para ellos, con rentabilidad para la empresa que lo practica.

Para ser Utiles los segmentos de mercado deben ser:

- Medibles: “Que sea posible medir el tamafo, el poder adquisitivo y los
perfiles de los segmentos”. (Kotler & Armstrong, Marketing Version para
Latinoamérica, 2007, pag. 212).

- Accesibles: “Los segmentos de mercado deberian abordarse y atenderse de
manera efectiva”. (Kotler & Armstrong, Marketing Version para Latinoamérica,
2007, pag. 212).

- Sustanciales: Son grandes o lo suficientemente redituables. Un segmento
deberia ser el grupo homogéneo mas grande posible que vale la pena seguir con un
programa de marketing a la medida. (Kotler & Armstrong, Marketing Version para

Latinoamérica, 2007, pag. 213)..
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- Diferenciables: Distinguibles y responden de forma distinta a elementos y
programas de mezcla de marketing diferentes. (Kotler & Armstrong, Marketing
Version para Latinoamérica, 2007, pag. 213).

- Aplicables: Es posible disefiar programas efectivos para atraer y a atender a
los segmentos. (Kotler & Armstrong, Marketing Version para Latinoamérica, 2007,
pag. 213).

2.3.1. Formay perfil de los segmentos

Para crear los segmentos de mercado, los estudios de segmentacion del
mercado suele usar las siguientes bases:
- Busqueda de beneficios
Las necesidades y beneficios son las caracteristicas o atributos de un producto
que los clientes buscan o consideran importantes. Este enfoque para la formacion de
segmentos del mercado se conoce, en ocasiones como segmentacion por beneficios.
(Guiltinan, 1998, pag. 81).
- Medidas del comportamiento
Divide a los consumidores en grupos con base en sus conocimientos, actitudes,
usos 0 respuestas a un producto.
- Medidas de valores/estilos de vida
Las medidas de valores y estilos de vida se utilizaran para determinar qué les
gusta y qué no a los consumidores. Se basa en actividades, opiniones e intereses. Por
lo comdn, la utilizacion de datos sobre valores y/o estilo de vida en segmentos de
mercado se denomina segmentacion psicografica. (Guiltinan, 1998, pag. 87).
- Caracteristicas
Representan informacion geografica y/o demografica. Las variables

geogréficas incluyen tamafio de la regidn, el estado y la ciudad. Las variables
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demograficas incluyen edad, género, ingresos, educacion, raza, religién, tamafio de la
familia, etc. (Guiltinan, 1998).

2.3.2. Evaluacion de segmentos de mercado

Para evaluar distintos segmentos de mercado, una empresa tiene que
considerar tres factores:

- Tamafio y crecimiento del segmento: Consiste en “reunir y analizar datos
sobre las ventas actuales a los segmentos, sus tasas de crecimiento y las utilidades
esperadas de varios segmentos. Se interesan por los segmentos que tengan el tamario y
las caracteristicas de crecimiento correctos”. (Kotler & Armstrong, Marketing
Version para Latinoamérica, 2007, pag. 213).

- Atractivo estructural: Se necesita examinar importantes factores
estructurales que afectan el atractivo a largo plazo del segmento, enfocados con el
poder relativo de los compradores y proveedores. (Kotler & Armstrong, Marketing
Version para Latinoamérica, 2007).

- Objetivos y recursos de la empresa

2.3.3. Seleccion de segmentos de mercado meta

Mercado meta es el conjunto de compradores que tienen necesidades o

caracteristicas comunes, a los cuales la compafiia decide atender.
2.3.4. Estrategias de marketing meta

- Marketing no diferenciado: “Estrategia de cobertura de mercado en la que
una empresa decide ignorar las diferencias de segmento de mercado e ir en busca de
todo el mercado con una oferta”. (Kotler & Armstrong, Marketing Version para

Latinoamérica, 2007, pag. 214).
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- Marketing diferenciado: Consiste en la que una compafiia decide dirigirse a
varios segmentos del mercado y disefia ofertas individuales para cada uno. (Kotler &
Armstrong, Marketing Version para Latinoamérica, 2007, pag. 214).

- Marketing concentrado o de nicho: Consiste en la que una compafiia trata de
obtener una participacion importante en un submercado o0 en unos cuantos
submercados. (Kotler & Armstrong, Marketing Version para Latinoamérica, 2007,
pag. 215).

- Micromarketing: “Es la practica de adaptar los productos y los programas de
marketing a los gustos de individuos y lugares especificos”. (Kotler & Armstrong,

Marketing Version para Latinoamérica, 2007, pag. 216).

2.4. Fuerzas competitivas del mercado

2.4.1. Tamafo y tasa de crecimiento de la industria

Es usada para medir el aumento del volumen de ventas del mercado o

industria, Se utiliza la siguiente férmula:

Figura 2.4 Formula de tasa de crecimiento de la industria

Ventas afio 2 — Ventas afio 1
TC = — - = 100
Ventas afio 1

Fuente: (Prieto,2009)
Elaborado: Geovanna Calupifia

2.4.2. Productos sustitutos/alternativos

Los productos o servicios que tienen formas diferentes pero que ofrecen la
misma funcionalidad o la misma utilidad de fondo suelen ser sustitutos los unos de los
otros. Por otra parte, los productos alternativos comprenden productos o0 servicios
cuyas funciones y formas son diferentes pero cumplen el mismo propésito. (Chan,

2005, pég. 68).
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2.4.3. Proveedores de la industria

Los proveedores brindan los recursos que la compafiia necesita para producir u
ofrecer sus bienes y servicios.

El poder de negociacion se refiere a una amenaza impuesta sobre la industria
por parte de los proveedores, a causa del poder de que éstos disponen ya sea por su
grado de concentracion, por la especificidad de los insumos que proveen, por el
impacto de estos insumos en el costo de la industria, etc. (Reales, 2011).

2.4.4. Clientes principales

Los mercados de consumidores consisten en individuos y hogares que
compran bienes y servicios para uso personal, ademas un punto clave es determinar el
perfil del consumidor del mercado meta.

2.4.5. Promocion

La promocién implica actividades que comuniquen ventajas del producto y
persuaden a los clientes meta de que lo compren. Esta relacionado con las diferentes
promociones de ventas que apliquen, las ventas personales y relaciones publicas.
(Kotler & Armstrong, Marketing Version para Latinoamérica, 2007, pag. 54).

2.4.6. Barreras de ingreso

Las barreras de entrada son todos aquellos obstaculos que surgen en el camino
de una firma que quiere ingresar en un nuevo mercado. Ademas son una medida de la
competitividad de un mercado.

2.4.7. Perfiles del competidor

Competidor es el grupo de empresas que compiten en el mismo sector donde

opera otra empresa. Es importante conocer el perfil del competidor para estudiar las
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caracteristicas de los competidores cuando se quiere desarrollar una nueva estrategia,

entrar en un nuevo mercado.
2.4.8. Mapa Perceptual

Para desarrollar un mapa de posicionamiento que ayude a tomar decisiones es
preciso identificar previamente los competidores que se consideraran en el analisis
para ello, se han de contemplar las diferentes marcas o empresas que ofrecen el
mismo tipo de producto frente a los atributos que son mas importantes para los
consumidores. (Rodriguez, 2006).

2.4.9. Posicionamiento

“El posicionamiento determina el lugar de la marca en el mercado. Para ello es
esencial determinar qué y cuantas diferencias se van a potenciar”. (Rodriguez, 2006).

Se pueden definir diferentes tipos de posicionamiento:

- Posicionamiento por atributo.

- Posicionamiento por beneficio.

- Posicionamiento por uso o aplicacion.

- Posicionamiento por competidor.

- Posicionamiento por categoria de productos.

- Posicionamiento por calidad o precio.

2.5.  Mediciéon del mercado

2.5.1. Medicion del potencial del mercado total

“El potencial del mercado total cuenta con dos componentes: el nUmero de

posibles usuarios y la tasa maxima de compra”. (Guiltinan, 1998, pag. 113).
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2.5.2. Medicion del mercado relativo

Es simplemente la distribucion porcentual del mercado potencial entre las
diferentes partes de un mercado (tales como areas geograficas o grupos de clientes).
Las medidas del potencial relativo se emplean para ayudar a la gerencia a distribuir
ciertos recursos de manera eficiente como: (Guiltinan, 1998, péag. 119).

- Asignacién de los gastos de promocion.
- Asignacion de vendedores entre los territorios.

- Ubicacion de las instalaciones.
2.5.3. Demanda Insatisfecha

Se llama demanda insatisfecha a aquella demanda que no ha sido cubierta en
el mercado y que pueda ser cubierta, al menos en parte, por el proyecto; dicho de otro

modo, existe demanda insatisfecha cuando la demanda es mayor que la oferta.
2.5.4. Pronostico de Ventas

“Los prondsticos de ventas son estimados de los niveles de ventas futuras;
estas medidas del mercado pueden tener un tremendo impacto sobre todas las areas
funcionales de una organizacion, porque se utilizan para tomar diferentes decisiones”.
(Guiltinan, 1998, pag. 124).

“Los métodos cuantitativos para pronosticar, ampliamente utilizados por las
empresas, son métodos matematicos de analisis de informacion” (Calleros, 2011).

En general, estos métodos son utilizados para pronosticar las ventas,
basadndose en la informacion historica, ya sea de la propia empresa o del mercado en
general.

Entre los métodos mas utilizados son:

- Estudio de la tendencia.

- Promedios Mdviles.
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- Suavizacion exponencial.

- Proyeccion lineal.

El estudio de la tendencia considera la evolucion de las ventas durante los
ultimos afios, esta representada por una recta, razon por la cual se debe trabajar con la
ecuacion de la recta y los minimos cuadrados para encontrar los distintos coeficientes:
ordenada al origen y pendiente. (Calleros, 2011).

Ecuacion de la recta: y =a + bx

Minimos cuadrados: a=3y/n b =3xXy/ZX?

Siendo:

y = Ventas de periodos anteriores

n = Numero de periodos

X = Coeficiente

Es importante tomar en cuenta el nimero de afios que se va a pronosticar,
debido a que existen diferentes procedimientos:

1. Cantidad de afios a considerar impar

El coeficiente X, dado que la cantidad de afios a analizar “n” es impar (n=11),

se obtiene de la siguiente forma:
- 0 para el afio que se encuentra exactamente a la mitad.
- Para cada afio anterior se resta uno y para cada posterior se suma uno.
2. Cantidad de afios a considerar par

El coeficiente X, dado que la cantidad de afos a analizar “n” es par (n=10) se
obtiene de la siguiente forma:

- En este caso no existe un afio medio. El afio que corresponde al total de afios

dividido dos, llevara coeficiente —1 mientras que el que le sigue llevara coeficiente 1.
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- Elresto de los afios, hacia atras y hacia adelante, llevaran el coeficiente menos

dos 0 més dos, segun corresponda.

2.6. Comportamiento del consumidor

“El término comportamiento del consumidor se define como el
comportamiento que los consumidores muestran al buscar, comprar, utilizar, evaluar y
desechar los productos y servicios que, consideran, satisfaran sus necesidades”.
(Schiffman & Kanuk, Comportamiento del consumidor, 2005, pag. 8).

...se enfoca en la forma en que los individuos toman decisiones para gastar sus
recursos disponibles (tiempo, dinero y esfuerzo) en asuntos relacionados al consumo.
(Schiffman & Kanuk, Comportamiento del consumidor, 2005).

Por otro lado el incremento de la competencia, los rapidos cambios del entorno
y el aumento de las exigencias de los consumidores requieren que las empresas
estudien y comprendan el comportamiento del consumidor. (Assael, 1999, pag. 9) con
la finalidad de responder preguntas acerca de qué que compran, por qué compran,
cuando compran, donde compran, con qué frecuencia compran, y qué tan

frecuentemente lo usan.
2.6.1. Modelo del comportamiento del consumidor

El punto de inicio es el modelo de estimulo-respuesta del comportamiento del
comportamiento del consumidor. Los estimulos de mercadeo consisten en las cuatro
p: producto, precio, plaza y promocion. Otros estimulos incluyen las fuerzas y sucesos
importantes del entorno del comprador, es decir factores econdmicos, tecnologicos,
politicos y culturales. Toda esta informacion ingresan en la caja negra del
consumidor, donde se convierten en un conjunto de respuestas como lo son: seleccidon

del producto, seleccion de marca, seleccién de comerciante, tiempo de la compra y
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monto de la compra, convirtiéndose éstas en la respuesta del comprador. (Kotler &
Armstrong, 2007).

Figura 2.5 Modelo del comportamiento del consumidor

Marketing Otros Caracteristicas Proceso de -Eleccion de producto

-Producto -Econdmicos * del decision * -Eleccion de marca

-Precio -Tecnoldgicos consumidor -Eleccion de

-Plaza -Politicos comerciante

-Promocion -Culturales -Momento de compra
-Cantidad de compra

Fuente: (Kotler & Armstrong, Marketing Version para Latinoamérica, 2007, pag. 141)
Elaborado: Geovanna Calupifia.

2.6.2. Factores/Caracteristicas que afectan el comportamiento

del consumidor

Figura 2.6 Factores que influyen en el comportamiento del consumidor

-Grupos de
-Subcultura referencia -Edad y etapa en -
el ciclo de vida -Motivacion
-Clase Social -Familia -Ocupacion -Percepcion
-Situacion -Aprendizaje -
-Roles y estatus | | econémica -Creencias y
-Estilo de vida actitudes
-Personalidad y
autoconcepto

Fuente: (Kotler & Armstrong, Marketing Version para Latinoamérica, 2007, pag. 142)
Elaborado: Geovanna Calupifia.
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2.6.2.1. Factores Culturales
2.6.2.1.1. Cultura

La cultura es la suma de creencias, valores y costumbres adquiridas y
transmitidas de generacion en generacidn, que sirven para regular el comportamiento
de una determinada sociedad. (Kotler & Armstrong, 2007).

Una persona se ve influenciada por valores, percepciones, deseos y conductas
basicas a través de un proceso de socializacién, que involucra a la familia y a otras
instituciones claves. (Kotler & Armstrong, 2007).

“Los mercaddlogos siempre intentan localizar cambios culturales para
descubrir nuevos productos que pudieran ser deseables”. (Kotler & Armstrong, 2007,
pag. 142).

2.6.2.1.2.  Subcultura

“La subcultura es el grupo de personas que comparten sistemas de valores
basados en experiencias y situaciones comunes en sus vidas”. (Kotler & Armstrong,
2007, pag. 142).

El analisis subcultural permite segmentar el mercado para llegar a las
necesidades, motivaciones, percepciones y actitudes que son compartidas por los
miembros de un grupo subcultural especifico. (Kotler & Armstrong, 2007).

2.6.2.1.2.1. Subcultura por nacionalidad

La nacionalidad es una referencia subcultural importante que guia su conducta
respecto de lo que valora y lo que compra. (Solomon, 2008).

2.6.2.1.2.2. Subcultura religiosa

Algunas veces, los miembros de todos esos grupos religiosos suelen tomar

decisiones de compra bajo la influencia de su identidad religiosa. (Schiffman &

Kanuk, 2005, pag. 440).
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2.6.2.1.2.3. Subculturas geogréficas y regionales
Gracias al tamafio y a la diversidad fisica de un pais, resulta muy natural, que
los individuos tengan un - sentimiento de identificacion regional y recurran a él como
una forma de describir a los demas, formandose un estereotipo. (Solomon, 2008, pag.
465).
2.6.2.1.2.4. Subculturas raciales
Existe una infinidad de grupos raciales, dandose significativas diferencias en
estilos de vida y en los patrones de gasto y consumo. (Schiffman & Kanuk, 2005, pag.
452) .
2.6.2.1.2.5. Subcultura por edades
Conforme el individuo cambia de ser un nifio dependiente hasta que se
convierte en un ciudadano jubilado de edad avanzada, se producen cambios
importantes en sus demandas especificas de productos y servicios. (Schiffman &
Kanuk, 2005, pag. 454).
2.6.2.1.2.6. EIl género como subcultura
Todas las sociedades tienen que asignar ciertos rasgos y roles a los hombres y
otros diferentes a las mujeres, en general se definen la agresividad y competitividad
como rasgos masculinos y la pulcritud, sutileza, amabilidad a los rasgos femeninos.
(Schiffman & Kanuk, 2005, pag. 456).
2.6.2.1.3. Clase Social
“Divisiones relativamente permanentes y ordenadas de una sociedad, cuyos
miembros comparten valores, intereses y conductas similares”. (Kotler & Armstrong,
2007, pag. 145).
“La clase social no estd determinada por un solo factor, como los ingresos,

sino que se determina considerando la combinacion de ocupacion, los ingresos, el
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nivel académico, la posesiones y otras variables”. (Kotler & Armstrong, 2007, pag.
146).

Por ello los mercaddlogos se interesan en las clases sociales porque la gente
dentro de una clase social especifica tiende a exhibir un comportamiento de compra
similar.

2.6.2.2. Factores Sociales

En el comportamiento de una persona influyen muchos grupos de dos 0 mas
personas que interactlan para alcanzar metas individuales o colectivas. Y por esta
razon los grupos de referencia se subdividen en: (Kotler & Armstrong, 2001, pag.
141).

2.6.2.2.1. Grupos
2.6.2.2.1.1. Grupo primario

Es aquél en que las relaciones personales son cara a cara con cierta frecuencia
ejerciendo un control informal y no institucionalizado pero no por ello menos eficaz.
Sobre sus miembros, entre éstos se encuentran: familiares, los grupos de trabajo, los
amigos, vecinos son ejemplos de tales grupos. (Kotler & Armstrong, 2001, pag. 141).

2.6.2.2.1.2. Grupo secundario

Estos grupos son mas formales y con los que la interaccion es menos regular.
Estos incluyen todos aquellos grupos que no son primarios, tales como las
agrupaciones politicas, las asociaciones de ayuda, comisiones vecinales, etc. En estos
grupos el individuo no se interesa por los demas en cuanto a las personas sino como

funcionarios que desempefian un rol. (Kotler & Armstrong, 2001, pag. 141).
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2.6.2.2.1.3. Grupos de aspiracion
Grupos a los que la persona no pertenece pero le gustaria pertenecer como las
estrellas de cine, los triunfadores del deporte, los lideres politicos, las celebridades,
etc.
2.6.2.2.2. Familia
Los miembros de la familia influyen de manera significativa en el
comportamiento del comprador. La familia es la organizaciéon de consumo mas
importante de la sociedad, y se le han investigado de forma extensa. Los
mercaddlogos se interesan en los roles y la influencia del esposo, la esposa y los hijos
en la compra de distintos bienes y servicios. (Kotler & Armstrong, 2007, pag. 148).
2.6.2.2.3. Rolesy estatus
Un ser humano pertenece a diversos grupos como la familia, los clubes y otras
organizaciones. La posicion del individuo en cada grupo se define en termino de roles
y estatus. Un rol consiste en las actividades que se espera que realice la persona
conforme a la gente que la rodea. (Kotler & Armstrong, 2007, pag. 149).
Cada rol implica un estatus que refleja la estima general que le asignan la
sociedad, por ello la gente a menudo eligen productos adecuados con sus roles y

estatus. (Kotler & Armstrong, 2007, pag. 149).

2.6.2.3. Factores Personales
2.6.2.3.1. Edady etapa en el ciclo de vida
“La gente va cambiando los bienes y servicios que adquieren a lo largo de su
vida. Los gustos respecto a la comida, la ropa, los muebles y las actividades
recreativas suelen estar relacionadas con la edad”. (Kotler & Armstrong, 2007, pag.

149).
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“Las compras también se ven afectadas por la etapa en el ciclo de vida
familiar, es decir, por las etapas por las que pasan las familias al madurar conforme
transcurre el tiempo”. (Kotler & Armstrong, 2007, pag. 149).

2.6.2.3.2. Ocupacion

La ocupacién de una persona afecta los bienes y servicios que compra. Los
obreros tienden a comprar ropa de trabajo mas resistente, mientras que los
trabajadores de oficina compran mas trajes. EI mercad6logo trata de identificar los
grupos ocupacionales que tienen un interés destacado por sus productos y servicios
(Kotler & Armstrong, 2001, pag. 142).

2.6.2.3.3. Situacion economica

La situacién economica de una persona afecta su eleccion de productos. Los
mercaddlogos de bienes que dependen de los ingresos observan las tendencias en los
ingresos, el ahorro y las tasas de interés personales. Algunos mercadologos se dirigen
a consumidores que tienen dinero y recursos abundantes. (Kotler & Armstrong, 2007,
pag. 150).

2.6.2.3.4. Estilo de vida

“Patron de vida de un individuo, expresado en términos de sus actividades,
intereses y opiniones.” (Kotler & Armstrong, 2007, pag. 151).

Por ello implica medir las principales dimensiones AlIO del consumidor:

- Actividades: trabajo, pasatiempos, compras, deportes, eventos sociales
- Intereses: alimentos, moda, familia, recreacion.
- Opiniones: acerca de si mismos, problemas sociales, negocios, productos.
El estilo de vida captura algo mas que la clase social o la personalidad del

individuo; es un perfil de cdmo la persona actue e interactta en el mundo.
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2.6.2.3.5. Personalidad y autoconcepto

“La personalidad se define como el patrén de rasgos de un individuo que
dependen de las respuestas conductuales. La personalidad de una persona se refleja a
menudo en la ropa que usa, la marca y el tipo de automovil que conduce, los
restaurantes donde come”. (Kotler & Armstrong, 2001, pag. 144).

Y el auto concepto, es la percepcidn de si mismo por el sujeto. Y a la vez es la
imagen que pensamos que los demés tienen sobre nosotros mismos. La importancia
de estudiar el auto concepto en marketing viene dada porque la persona a través del

consumo se describe a si misma. (Kotler & Armstrong, 2001, pag. 144).

2.6.2.4. Factores Pscicoldgicos
2.6.2.4.1. Motivacion

Una necesidad se convierte en un motivo cuando se activa a un nivel de
intensidad suficiente. Un motivo (0 impulso) es una necesidad lo suficientemente
apremiante como para hacer que la persona busque su satisfaccion. (Kotler &
Armstrong, 2007, pag. 154).

2.6.2.4.1.1. La Jerarquia de Necesidades de Maslow

El doctor Abraham Maslow, formulé una teoria de la motivacion humana que
identifica cinco niveles basicos de necesidades humanas y las clasifica por orden de
importancia, desde las necesidades de nivel bajo (psicogenéticas) hasta las
necesidades de nivel alto (biogenéticas). “Esta teoria postula que los individuos
satisfagan sus necesidades de nivel menor antes de que surjan en ellos otras

necesidades de nivel mayor”. (Schiffman & Kanuk, 2005, pag. 102).
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Figura 2.7 Jerarquia de las necesidades de Maslow

Fuente: (Hoyer & Maclnnis, Comportamiento del Consumidor, 2010)
Elaborado: Geovanna Calupifia

- Necesidades fisioldgicas: representan el primer nivel y el mas basico de las
necesidades humanas, son indispensables para mantener la vida biolégica. (Schiffman
& Kanuk, 2005, pag. 104). Incluyen alimentos, agua, aire, vestido. Las necesidades
fisiologicas son dominantes cuando estan crénicamente insatisfechas.

- Necesidades de seguridad: se convierten en la fuerza que impulsa el
comportamiento del individuo, se refieren a la seguridad fisica e incluyen, estabilidad,
familiaridad y control sobre la propia vida y el ambiente. (Schiffman & Kanuk, 2005,
pag. 104).

- Necesidades sociales: las personas buscan la cordialidad y la satisfaccion de
su necesidad de establecer relaciones humanas. (Schiffman & Kanuk, 2005, pag. 104).

- Necesidades de autoestima: las necesidades dirigidas al interior reflejan la
necesidad individual de autoaceptacion, autoestima, éxito; y las necesidades dirigidas

al exterior, se refieren al prestigio, reputacion. (Schiffman & Kanuk, 2005, pag. 104).
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- Necesidad de autorrealizacion: se refiere al deseo de un individuo por
desarrollar su maximo potencial. (Schiffman & Kanuk, 2005, pag. 104).
2.6.2.4.1.2. Necesidades de McGuire
McGuire distingue entre dos tipos de motivos claramente diferenciados:
motivos internos o cognitivos y motivos externos o sociales. Los primeros tienen que
ver con las necesidades de una persona considerada en si misma y los segundos a sus
relaciones con el mendo externo. (Sanchez, 2008).
Motivos internos o cognitivos:

- Necesidades de consistencia: “coherencia entre los elementos constitutivos
de la propia persona, entre los que se encuentran las opiniones, actitudes, conductas e
imagenes”. (Sanchez, 2008).

- Necesidad de atribuir una causa: “consiste en la busqueda de las causas, del
porqué de las cosas™. (Sanchez, 2008).

- Necesidad de categorizar: “organizar la informacion y las experiencias de
modo significativo y manejable. Gracias a la formacion de categorias previas, el
consumidor se ve capaz de procesar y simplificar amplias cantidades de informacion”.
(Sanchez, 2008).

- Necesidades de simbolos: “permite expresar lo complejo de una forma visible
y concreta, permite establecer inferencias acerca de los demas y de uno mismo”.
(Sanchez, 2008).

- Necesidad de independencia: “paraddjicamente productos de fabricacion
masiva pueden ser promocionados para servir de expresion a esta necesidad basica y
los compradores los utilizan para sentir que son diferentes.” (Sanchez, 2008).

- Necesidad de novedad: “la obsolescencia planificada es un medio de primer

orden para dinamizar el mercado. El deseo de novedad del consumidor puede llevarle

70



Estudio del comportamiento del consumidor para el uso de gimnasios
ubicados en la Parroquia Tumbaco - Provincia de Pichincha

a pagar con gusto el precio que supone la renovacion cada poco tiempo”. (Sanchez,
2008).
Necesidades relacionadas con el entorno:

- Necesidad de autoexpresion: “existen productos comprados para una funcién
puramente personal, un consumo intimo, y productos comprados para decir algo de si
mismo a los demas.” (Sanchez, 2008).

- Necesidad de defensa del yo: “esta muy conectada con la anterior y forma
parte de casi todas las tipologias de necesidades. El consumidor busca en muchos
productos esta dimension que le proteja de los juicios adversos de su entorno.”

- Necesidad de asercion: a menudo el ser humano busca reforzar la conviccion
de su propia valia y fuerza ante los demas. (Sanchez, 2008).

- Necesidad de recibir aprobacion: “el individuo necesita reconocimiento por
parte de su entorno, ya sea el cercano (familia, etc.) o el lejano (grupos sociales mas o
menos representativos)”. (Sanchez, 2008).

- Necesidad de pertenencia grupal: “en ocasiones los productos se asocian a
grupos sociales y sirven como patrones de referencia que aluden a la integracion en el
grupo deseado”. (Sanchez, 2008).

- Necesidad de imitacion: la imitacion de otras personas es una constante y
forma parte del proceso mediante el cual el individuo aprende a adoptar las conductas
que se espera de él. (Sanchez, 2008).

2.6.2.4.2. Percepcion
“Es el proceso por el cual el individuo selecciona, organiza e interpreta
estimulos para construir una pintura significativa y coherente del mundo”. (Kotler &

Armstrong, 2001, pag. 149).
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El consumidor toma decisiones basadas en lo que percibe més que en la
realidad objetiva. Las personas usualmente perciben las cosas que necesita 0 desea y
bloquea la percepcion de estimulos desfavorables. (Kotler & Armstrong, 2001, pag.
149).

La forma en que los productos son percibidos es o mas importante para su
éxito que las caracteristicas reales que posea. Los productos que son percibidos
favorablemente, tienen mejores posibilidades de ser comprados.

2.6.2.4.3. Aprendizaje, retencion y memorizacion

Se define como” cambios en la conducta de un individuo originados por la
experiencia”. (Kotler & Armstrong, 2007, pag. 157), lo que implica llegar a conocer
su comportamiento futuro frente a un producto o servicio de determinada marca.

El proceso de memoria abarca el reconocimiento, recopilacion,
almacenamiento y recuperacion de informacion.

2.6.2.4.4. Creenciasy actitudes

Creencia es la idea descriptiva que una persona tiene acerca de algo. Y
actitudes son evaluaciones, sentimientos y tendencias consistentemente favorables o
desfavorables de una persona hacia un objeto o idea. (Kotler & Armstrong, 2007,
pag.157).

Al mercaddlogo le interesan las creencias que las personas formulen acerca de
productos y servicios especificos, porque tales creencias constituyen las imagenes de
productos y marcas que afectan el comportamiento de compras. (Kotler & Armstrong,
2001, pag.157).

2.7. Analisis del proceso de decision de compra

2.7.1. Tipos de comportamiento en la decision de compra

72



Estudio del comportamiento del consumidor para el uso de gimnasios
ubicados en la Parroquia Tumbaco - Provincia de Pichincha

Tabla 2.2 Tipos de comportamiento en la decisién de compra

Alta Baja
participacion participacion

Muchas Comportamiento de Comportamiento de
diferencias compra complejo compra que busca variedad
importantes

entre marcas

Pocas diferencias Comportamiento de Comportamiento de
entre marcas compra complejo que compra habitual
reduce la disonancia

Fuente: (Kotler & Armstrong, Marketing Version para Latinoamérica, 2007, pag. 159)
Elaborado: Geovanna Calupifia.

2.7.1.1. Compra compleja

Los consumidores adoptan un comportamiento complicado cuando participan
mucho de una compra y perciben diferencias importantes entre las marcas. (Kotler &
Armstrong, 2007, pag. 159).

Los consumidores podrian participar intensamente en la compra si el producto
es caro, riesgoso, se compra muy de vez en cuando 0 es una expresion importante de
uno mismo. (Kotler & Armstrong, 2007, pag. 159).

2.7.1.2. Compra que reduce la disonancia

Ocurre este tipo de comportamiento cuando los consumidores participan
intensamente en una compra costosa, poco frecuente o riesgosa, pero no perciben
muchas diferencias entre las marcas. (Kotler & Armstrong, 2007, pag. 159).

Después de la compra, los consumidores podrian experimentar disonancia
(incomodidad) posterior a la compra si perciben ciertas desventajas de la marca de
producto que compraron o se enteran de cosas favorables acerca de las marcas que no

compraron. (Kotler & Armstrong, 2007, pag. 159).
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2.7.1.3. Compra habitual

Un comportamiento de compra habitual ocurre en condiciones de baja
participacion del consumidor y pocas diferencias significativas entre las marcas.
(Kotler & Armstrong, 2007, pag. 159).

Si los consumidores siempre compran la misma marca, es por habito mas que
por una lealtad intensa hacia ella .En general, los consumidores tienen baja
participacion en la compra de productos de bajo costo, ya que se adquieren con
frecuencia. (Kotler & Armstrong, 2007, pag. 160).

2.7.1.4. Compra que busca variedad

Los consumidores adoptan un comportamiento de compra en busca de
variedad en situaciones que se caracterizan por baja participacion del consumidor que
sin embargo percibe diferencias significativas entre las marcas. (Kotler & Armstrong,
2007, pag. 160).

Los consumidores cambian mucho de marca por aburrimiento o simplemente
por probar algo diferente, aqui el cambio de marca ocurre por la busqueda de variedad

mas que por insatisfaccion. (Kotler & Armstrong, 2007, pag. 160).
2.7.2. Proceso de decision de compra

Segun Kotler & Armstrong (2007) nos dice en su obra, que es “indudable que
el proceso de compra se inicia mucho antes de la compra y continua durante mucho
tiempo después”. Por lo que el mercaddlogo debe orientarse hacia todo el proceso de

compra, no solo hacia la decisién de compra.

Figura 2.8 Proceso de decision de compra

Reconocimiento » Busqueda de » Evaléjgcmn » Decdlglon o> Corgsggﬁg:nﬁgto
de necesidades informacion : P
alternativas compra compra

Fuente: (Kotler & Armstrong, Marketing Version para Latinoamérica, 2007, p. 161)
Elaborado: Geovanna Calupifia.
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2.7.2.1. Reconocimiento de necesidades

Es aquella donde el comprador detecta un problema o una necesidad; percibe
una diferencia entre su estado real y algun estado deseado. La necesidad puede
originarse por estimulos internos (hambre, sed, sexo) se eleva a un nivel lo
suficientemente alto para convertirse en un impulso. Una necesidad también podria
surgir por estimulos externos. (Kotler & Armstrong, 2007, pag. 160).

2.7.2.2. Busqueda de informacion

Es en la cual se estimula al consumidor para que busque mas informacion;
podria ser que el consumidor sélo preste mas atencién, o que inicie una nueva
busqueda de informacion activa. (Kotler & Armstrong, 2007, pag. 161).

Los consumidores obtienen informacion de muchas fuentes, las cuales
incluyen: (Kotler & Armstrong, 2007, pag. 161) .

- Fuentes personales: familiares, amigos, vecinos, conocidos, etc.

- Fuentes comerciales: publicidad, vendedores, concesionarios, empaque,
exhibiciones, etc.

- Fuentes publicas: medios de comunicacion, etc.

- Fuentes experimentales: manejo, examen, uso del producto.

La influencia relativa de dichas fuentes de informacion varia de acuerdo con el
producto y con el comprador. En general, el consumidor recibe la mayor cantidad de
informacion sobre un producto de fuentes comerciales, es decir, aquellas que controla
el mercaddlogo. (Kotler & Armstrong, 2007, pag. 161).

2.7.2.3. Evaluacion de alternativas

Es aquella donde el consumidor utiliza informacion para evaluar marcas

alternativas entre el conjunto de opciones. Tomando en cuenta que los consumidores

no siguen un proceso sencillo y unico de evaluacién en todas las situaciones de
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compra, sino que funcionan diversos procesos de evaluacion. (Kotler & Armstrong,
2007, pég. 162).

Esto conlleva a explicar ciertos conceptos basicos que ayudaran a explicar los
procesos de evaluacion de los consumidores: (Kotler & Armstrong, 2007).

1. Se supone que cada consumidor ve un producto como un conjunto de atributos
de producto.

2. El consumidor asignara diferentes grados de importancia a los distintos
atributos dependiendo de sus necesidades y deseos individuales.

3. Es probable que el consumidor desarrolle una serie de creencias de marca en
cuanto a qué posicion ocupa cada marca respecto a cada atributo.

4. La satisfaccion total que el consumidor espera del producto va variar
dependiendo de los diferentes niveles de los atributos.

5. EIl consumidor adquiere actitudes hacia diferentes marcas por medio de algln
procedimiento de evaluacion, el cual va depender del consumidor y de la
decision de compra.

2.7.2.4. Decision de compra

La decisién de compra del consumidor serd la marca mejor calificada, sin
embargo existen dos factores que se pueden interponer entre la intencion de compra y
la decision de compra. El primer factor son las actitudes de los demas y el segundo
son los factores de situacion inesperados, en los que el consumidor podria formar una
intencién de compra con base en factores como el ingreso que espera tener, el precio
que espera pagar y los beneficios que espera obtener del producto. (Kotler &
Armstrong, 2007, pag. 162).

En este paso implica analizar los roles que cumplen las personas dentro de la

decision: (Hoyer & Maclnnis, 2010, pag. 188).
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- Iniciador: persona que sugiere la idea de compra de un servicio o de un
producto particular.
- Influenciador: persona cuyo punto de vista 0 consejo tiene algun peso en la
toma de la decision final.
- Decisor: persona que decide sobre alguno de los elementos de la compra (si
comprar, qué comprar, cémo comprar o donde comprar).
- Comprador: persona que de hecho lleva a cabo la compra.
- Usuario. Persona que consume o utiliza el producto o servicio.
2.7.2.5. Comportamiento posterior a la compra
Después de adquirir el producto, el consumidor quedard satisfecho o
insatisfecho esté en la relacion entre las expectativas del consumidor y el desempefio
percibido del producto, es decir que si el producto no cumple con las expectativas, el
consumidor se sentird desilusionado, pero si ocurre lo contrario, el consumidor se
sentird satisfecho y si llegara a exceder las expectativas, el consumidor estara
encantado con el producto comprado. (Kotler & Armstrong, 2007, pag. 162).
“Asi la evaluacion poscompra forma parte de la informacion interna que

afectara a futuras decisiones de compra.” (Hoyer & Maclnnis, 2010, pag. 190).
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CAPITULO Il

MARCO METODOLOGICO

3.1. Estructura de Mercado

Para la definicion de la estructura de mercado, se ha tomado como referencia
la clasificacion internacional industrial uniforme (CIIU), lo que indica que los

gimnasios, pertenecen a la categoria de explotacion de instalaciones deportivas.

Figura 3.1 Estructura de mercado segun CI1U

Actividades deportivas

Explotacion de instalaciones Otras actividades
deportivas deportivas

Actividades por cuenta [l Actividades de las ligas
Gimnasios propia deportivas y deportivas y de drganos
atletas. regulatorios.

Ventura Fitness

Magic Fitness

Apolo

Aerobic s Gym

Dragon Lee

T

Natural System

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC).
Estudio de Mercado 2012.
Elaborado: Geovanna Calupifia
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3.1.1. Definiciéon del mercado relevante

3.1.1.1. Determinacion del mercado relevante en funcién del servicio

3.1.1.1.1. Imagen Corporativa

Figura 3.2 Mercado relevante por gimnasio

Seiiale el gimnasio al que actualmente asiste.

W Relax Center Gym
OApolo

[ Magic Fitness

M Total Gym

B Curves

[ Dragon Lee
[JPhysical Fitness Center
[ Ventura Fitness

[l System Natural

[ Aerobic's Gym

Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012,
Elaborado: Geovanna Calupifia

El 34% de la poblacion de la parroquia de Tumbaco, acuden al gimnasio
Ventura Fitness, por ser el unico gimnasio completo que brinda una variedad de
servicios para toda la familia, mientras que el 29% asiste al Total Gym, que se
caracteriza por calidad de los equipos, que en conjunto forman el 63% entre estos dos
grandes gimnasios de la zona, es decir liderando el mercado de gimnasios.

3.1.1.1.2. Atributos
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Figura 3.3 Mercado relevante por atributos
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Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012,
Elaborado: Geovanna Calupifia

Los atributos con mayor relevancia al momento de elegir un gimnasio son las

instalacio

nes y profesionalismo del personal, aspectos fundamentales que diferencian

de un gimnasio de otro.

3.1.1.1.3. Servicios

Figura 3.4 Mercado relevante por servicio

Servicio con frecuencia de uso mas alto
1%
1%

Aerobicos

B Zona.pesas

B Squash

= Racquet
Pilates
Bailoterapia

H Bicicletas

= Caminadoras

u Elipticas

= Escaladoras

¥ Sauna

B Turco
Jacuzzi
Piscina

1% 1%

9%

L 1%

3% L,3%

Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012.
Elaborado: Geovanna Calupifia
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El 30% de las personas que asisten al gimnasio usan la zona de pesas con

mayor frecuencia a la semana, seguido de la zona cardiovascular con el 15% en

bicicletas.
3.1.1.1.4. Precio
Figura 3.5 Mercado relevante por precio
Mensualidad
80—
_ Media =57.56
Desviaciénjipica =22.82
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S
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=
D
=
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20— ]
aeizdin
0 |'_| T T T T T T
0.00 20.00 40.00 60.00 80.00 100.00 120.00
Precio

Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012,
Elaborado: Geovanna Calupifia

El precio promedio que las personas pagan por adquirir los servicios de un

gimnasio en la parroquia de Tumbaco es de $58 mensual.

3.1.1.2. Determinaciéon del mercado relevante en funcion de
términos geogréficos

3.1.1.2.1. Sector del usuario
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Figura 3.6 Mercado relevante por sector del usuario

Sector en el que vive

B tumbaco
B Primavera
O Cumbaya
B Puembo
E Pifo
Yaruqui
M Quito
[ San Rafael

Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012. Elaborado: Geovanna Calupifia
El 57% de las personas que asisten al gimnasio viven en Tumbaco, sin

embargo el 27% pertenecen a Cumbaya.

3.1.1.2.2.  Sector del gimnasio

Figura 3.7 Mercado relevante por sector del gimnasio

Sector del gimnasio

[ Centro
B Alrededores
O Av. Interocednica

Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012. Elaborado: Geovanna Calupifia
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El 68% de las personas acuden a los gimnasios que se encuentran localizados
en la Av. Interoceanica, zona estratégica, mientras el 21% a sus alrededores, y solo el

11% a gimnasios en el centro de Tumbaco.

3.2.  Analisis de mercado

3.2.1. Demanda primaria

3.2.1.1. Caracteristicas de los usuarios/clientes

3.2.1.1.1. Ubicacidén

Figura 3.8 Ubicacion

Sector en el que vive

[ tumbaco
B Primavera
O Cumbaya
[ Puembo
@ rifo

[ Yaruqui
W Quito

[J San Rafael

Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012. Elaborado: Geovanna Calupifia

El mercado de gimnasios de la parrogquia de Tumbaco, no solo posee clientes
de ésta area geografica, sino de sus alrededores como es Cumbaya con el 27%, zona
de nivel socioecondémico medio alto- alto, dando acceso a adquirir los servicios de un

gimnasio.
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3.2.1.1.2. Demografia

3.2.1.1.2.1. Edad

Figura 3.9 Edad

Media =31.71
Desviacion tipica =11.348
N =245

Frecuencia

10.00 20.00 30.00 40.00 50.00 60.00 70.00
Edad

Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012. Elaborado: Geovanna Calupifia

Las personas que asisten a un gimnasio tienen entre 15 y 64 afios, pero su edad

promedio es de 32 afios.

3.2.1.1.2.2. Género

Figura 3.10 Género

Género

[ Femenino
[ Masculino

Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012.
Elaborado: Geovanna Calupifia
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El 53% de las personas que asisten a un gimnasio son mujeres, mientras que el
47% son hombres.

3.2.1.1.2.3. Grado de instruccion académica

Figura 3.10 Grado de instruccién

Grado de instruccion

M primaria
M sccundaria
O superior
[ maestria

Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012,
Elaborado: Geovanna Calupifia

El grado de instruccion de las personas que acuden al gimnasio es superior con
el 67%, seguido de secundaria con el 22%, primaria el 2% y maestria el 9%,
demostrando que en su mayoria son de educacion superior.

3.2.1.1.2.4. Ocupacién

Figura 3.11 Ocupacion

3% Ocupacion

o
3% 6% ama de casa

= profesional técnico
‘ m empleado de oficina

m trabajador de servicio

= estudiante

12% = trabajadores operarios
[ cuenta propia
5% W otros

Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012.
Elaborado: Geovanna Calupifia
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Respecto a la ocupacion que tienen los consumidores en su mayoria con el
30% son empleados de oficina, el 26% son estudiantes y finalmente el 12% amas de
casa.

3.2.1.1.2.5. Estado civil

Figura 3.12 Estado civil

Estado civil

Msoltero/a

M casado/a

B divorciado/a
[ viudo/a
CJunién libre

Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012,
Elaborado: Geovanna Calupifia

El 56% de las personas que asisten al gimnasio son solteras y el 40% casadas.
3.2.1.1.2.6. Nivel de ingresos
Las personas gue ingresan a un gimnasio se encuentran en el quintil cuatro,
quintiles determinados por el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC) es
decir el 29% de los consumidores pertenecen al grupo socioeconémico medio alto y el

23% al nivel tipico.
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Figura 3.13 Nivel de ingresos

. Cual es el ingreso mensual de su familia?
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Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012.Elaborado: Geovanna Calupifia
3.2.1.1.3. Estilo de vida
Figura 3.14 Practica de algun deporte, fuera del gimnasio.
Practica de deportes fuera del gimnasio por género
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Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012.
Elaborado: Geovanna Calupifia
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Figura 3.15 Deportes practicados por género
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Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012. Elaborado: Geovanna Calupifia
Las personas que asisten al gimnasio son deportistas y a su vez no lo son,
debido a que la diferencia es solo del 0.4%, sin embargo el deporte mayor practicado
por los hombres fuera del gimnasio es el futbol y por las mujeres el ciclismo y
caminata.

Figura 3.16 Motivos para asistir a un gimnasio
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Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012. Elaborado: Geovanna Calupifia

El 25% de las personas deciden ir a un gimnasio por salud, el 17% por
eliminar el estrés y el 16% por deporte, demostrando que hoy en dia hay un grupo de

personas que se preocupan por realizar ejercicio para cuidar de su salud.
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3.2.1.2. Elcentro de compras
En el caso de los gimnasios no existen individuos que se hallen involucrados
en la decision de compra, debido que solamente el usuario es el decisor y por ende el
comprador real; de igual forma no existen grupos de referencia.
3.2.1.3. Disposicién de consumo

3.2.1.3.1. Servicios Utilizados

Figura 3.17 Servicios utilizados en un gimnasio
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Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012. Elaborado: Geovanna Calupifia
El 16% de las personas que asisten a un gimnasio han utilizado la zona de
pesas y el 15% las bicicletas.

3.2.1.3.2. Servicio mayor demandado

Figura 3.18 Servicio con frecuencia de uso mas alto
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Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012. Elaborado: Geovanna Calupifia
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En el estudio realizado, las personas se interesan mas por la zona de pesas y
cardiovascular, ya que en conjunto tiene un peso del 60%, lo cual significa que los
esfuerzos que se deben desarrollar con mayor impacto son en estas areas.

3.2.1.3.3. Frecuencia de uso

Figura 3.19 Frecuencia de asistencia por semana al gimnasio

.Con qué frecuencia asiste a la semana al gimnasio?

50—

N
=)
1

2
8
=
@
£ 30
o
~
20
0 T T
4 5 6

Dias

Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012. Elaborado: Geovanna Calupifia
De las 245 encuestas realizadas se ha determinado que la frecuencia con la que

asisten a los gimnasios es 5 dias a la semana, que representa el 51%.

3.2.1.3.4. Horas a pasar en el gimnasio
Las horas que acostumbran a pasar en cada visita los usuarios son de dos horas

representando el 51%, reflejando su constancia de asistir 5 dias a la semana.
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Figura 3.20 Horas a pasar en cada visita al gimnasio por género
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Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012. Elaborado: Geovanna Calupifia

3.2.1.3.5. Horario

Figura 3.21 Horario
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Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012. Elaborado: Geovanna Calupifia
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El horario de mayor afluencia de personas al gimnasio es de siete a ocho de la
noche, que representa el 18%, sin embargo también existe un alto porcentaje que
asiste de seis a siete de la noche, acuden mas en la noche, ya que a esa hora se
desocupan del trabajo, las amas de casa han realizado todas sus labores y los
estudiantes terminan de hacer sus deberes.

3.2.1.3.6. Disposicién de regresar al mismo gimnasio

Figura 3.22 Disposicion de regresar al mismo gimnasio
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Wt
ENo

Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012,
Elaborado: Geovanna Calupifia

El 95% regresarian al mismo gimnasio, demostrando que se encuentran

satisfechos con el servicio que reciben.

3.2.1.3.7. Factores para dejar el gimnasio
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Figura 3.23 Factores para dejar de asistir al gimnasio

Factores para dejar de asistir al gimnasio
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Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012. Elaborado: Geovanna Calupifia
Si las personas decidieran dejar el gimnasio, el 36% respondieron por falta de
tiempo, seguido del 23% por enfermedad, y el 13% por falta de dinero, convirtiéndose
en un riesgo percibido para los duefios de los gimnasios de la zona.
3.2.1.4. Capacidad de consumo

3.2.1.4.1. Precio

Figura 3.24 Mensualidad
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Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012. Elaborado: Geovanna Calupifia

El valor mensual promedio que las personas pagan por ingresar a un gimnasio
es de $58, reflejando la capacidad de consumo, sin embargo es un valor que el nivel

socioecondmico bajo y medio bajo no tendria las condiciones de pagar.
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3.2.1.4.2. Forma de pago

Figura 3.25 Forma de pago
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Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012. Elaborado: Geovanna Calupifia

El 60% de consumidores su forma de pago es en efectivo, el 38% con tarjeta

de credito y el 2% con cheque.

3.2.1.5. Analisis de la demanda primaria

La demanda primaria son los gimnasios.

En los gimnasios de la parroquia de Tumbaco en su mayoria asisten mujeres y
hombres de 26 a 60 afios de edad, que viven propiamente en la zona, sin embargo el
27% son de Cumbaya.

Al definir las caracteristicas de los consumidores que acuden a los gimnasios,
he identificado que la mayoria de personas que asisten son solteros, y en un menor
porcentaje con el 40% casados, su nivel de educacion es superior. EI 30% son
empleados de oficina, el 26% estudiantes, y el 12% son amas de casa. Del mismo

modo se puede inferir que el cliente de gimnasios pertenece a un nivel
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socioecondmico medio tipico - medio alto y estan dispuestos a pagar mensualmente
un precio promedio de $58.

De acuerdo al nivel de satisfaccién del cliente respecto al gimnasio al que
acude, se encontré que el 95% regresaria al mismo y el 98% lo recomendaria, los
factores de decisién son las instalaciones, profesionalismo del personal y atencién al
cliente, lo cual la mayoria de gimnasios son destacados por dichos factores, por ello
deberian realizar programas para retencion de clientes con el objetivo de lograr

ofrecer un mejor servicio cada dia y brindarles mayores beneficios.
3.2.2. Demanda selectiva

En la figura 3.26 se puede observar que los adolescentes no asisten al gimnasio
Curves, Total Gym, Apolo, Aerobic’s Gym y System Natural, mientras que los
jovenes y adultos asisten a todos los diferentes gimnasios que existen, a excepcion

que las jovenes prefieren no asistir a Curves.

Figura 3.26 Gimnasio por edad
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Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012. Elaborado: Geovanna Calupifia
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Figura 3.27 Gimnasio por estado civil
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Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012. Elaborado: Geovanna Calupifia

En el gimnasio Curves y Aerobic’s Gym asisten en su mayoria solamente
mujeres casadas, lo que no sucede en el resto de gimnasios que asisten personas
solteras como casadas, sin embargo en el Total Gym, Magic Fitness y Relax Center
existen mas solteros que casados.

3.2.2.1. Tipos de procesos de decision

Los usuarios de los gimnasios utilizan la respuesta rutinaria que implica que
no requieren una cuantiosa busqueda de informacidn, ademas es una decision rapida,
no invierten tiempo en ella y el conjunto de opciones es relativamente pequefio frente
a sus atributos.

En la figura 3.28 se observa que al buscar informacion acerca de un gimnasio
el 82% de personas realizan preguntas a familiares y amigos, mientras que el 12% lo
hace por medio de internet, lo que se puede concluir que las personas ingresan a un

determinado gimnasio por referencias.
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Figura 3.28 Fuentes de busqueda de informacion
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Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012. Elaborado: Geovanna Calupifia
La figura 3.29 demuestra que todas las personas que deciden asistir a un
gimnasio, solamente evallan a uno, lo que significa que no existe una extensa

busqueda, ni evaluacién de los mismos.

Figura 3.29 No de gimnasios evaluados
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Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012. Elaborado: Geovanna Calupifia
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Figura 3.30 Atributos
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Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012. Elaborado: Geovanna Calupifia

Existen varios atributos para elegir determinado gimnasio, sin embargo las
instalaciones y profesionalismo del personal, son atributos relevantes para el
consumidor.

3.2.2.2. Categorizacion de beneficios esperados

En la encuesta que se realizé en la parroquia de Tumbaco se les pregunto a los

clientes como calificaban cada atributo de acuerdo a la importancia que le daban al

momento de realizar una compra.

Tabla 3.3. Categorizacion de beneficios esperados

Atributo Muy importante  Importante Poco Nada
importante importante

Instalaciones 15 5 0 0
Ubicacién 14 5 1 0
Atencién cliente 14 5 1 0
ambiente 13 5 2 0
agradable

profesionalismo 13 5 1 0

del personal




Estudio del comportamiento del consumidor para el uso de gimnasios
ubicados en la Parroquia Tumbaco - Provincia de Pichincha

Atributo Muy importante  Importante Poco Nada
importante importante
variedad 5 i3 2 0
de servicios
precio 6 11 1 2
seguridad 9 6
horarios 7 5 4 4

Fuente: Estudio de Mercado. Enero 2012.
Elaborado: Geovanna Calupifia

Figura 3.31 Atributos
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Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012. Elaborado: Geovanna Calupifia

Tomando en cuenta que la calificacion de “Muy Importante” es la mas
relevante al momento de dar una valoracion a los atributos determinantes, analicé que
el atributo que el cliente le da mas valoracion son las instalaciones, ubicacién,
atencidn al cliente y profesionalismo del personal en orden de mayor importancia.

Es importante mientras se esta intentando encontrar el gimnasio adecuado,
tener en mente que es lo que se busca logrando ajustarse a tu propia personalidad y

motivarte para entrenar, ya que esto permitira crear una rutina y no retirarse.
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3.2.2.3. Andlisis de la demanda selectiva
Los gimnasios de mayor preferencia de la poblacion de la parroquia de
Tumbaco son el Ventura Fitness y Total Gym, sin embargo entre los gimnasios
pequefios el 12% de las personas, prefieren el Magic Fitness. La principal fuente de
informacién para conocer cierta informacién sobre gimnasios, son familiares y
amigos y en menor grado el internet y revistas especializadas.
Dentro de los atributos que buscan al momento de escoger un gimnasio, se
percibe que el cliente lo selecciona basado principalmente en los siguientes aspectos:
- Instalaciones++++
- Ubicacion++++
- Atencion cliente++++
- Ambiente agradable
- Profesionalismo del personal++++
- Variedad de servicios+++
- Precio+++
- Seguridad+
- Horarios ++

(+) Nivel de importancia

3.3.  Mercado Objetivo y Ventaja Competitiva

3.3.1. Formay perfil de los segmentos

Se eligid dos tipos de segmentos en funcién del precio:
- Segmento A: Accesible/Normal

- Segmento B: Confortable/Costoso

Para ser (tiles los segmentos de mercado deben ser:

100



Estudio del comportamiento del consumidor para el uso de gimnasios
ubicados en la Parroquia Tumbaco - Provincia de Pichincha

» Medibles: El segmento A representa el 31% de la muestra, mientras el B el
69%, de ambos segmentos se puede obtener su perfil como su poder adquisitivo.

» Accesibles: Al segmento A se lo localiza en la parroquia de Tumbaco vy al
segmento B en Tumbaco y Cumbaya, generalmente urbanizaciones y/o conjuntos.

» Sustanciales: Son redituables, lo que permite realizar programas de marketing
a la medida.

» Diferenciables: Son segmentos que responden de forma distinta a elementos y
programas de mezcla de marketing diferentes.

» Aplicables: Existe la posibilidad de disefiar programas efectivos para atraer y
atender a cada uno de los segmentos que se identifico.

3.3.1.1. Caracteristicas

Las personas que pertenecen al segmento A, viven Unicamente en Tumbaco,
son mujeres y hombres de 15 a 60 afios, el 21% son de estado civil solteros y el 9%
casados. Su instruccion academica es secundaria y superior, por ende tienen diferentes
ocupaciones como estudiante, ama de casa, empleado de oficina y trabajador de
servicios. EIl nivel socioeconomico que tienen es bajo con el 12%, medio bajo 5% y
medio tipico 9%.

Mientras que las personas del segmento B, viven en Tumbaco y Cumbaya, son
hombres y mujeres, tanto adolescentes, jovenes y el 47% son adultos, este grupo son
solteros y casados, todos con instruccion académica superior, las ocupaciones que
poseen son las mismas del segmento A, a diferencia que en éste existen personas que
son empresarios 0 comerciantes, y en su mayoria son empleados de oficina, su nivel

socioecondmico es medio tipico con el 14%, medio alto el 25% vy alto el 16%.
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Figura 3.32 Sector en el que vive
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Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012. Elaborado: Geovanna Calupifia

Figura 3.33 Género
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Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012. Elaborado: Geovanna Calupifia
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Figura 3.34 Grupos de edad
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Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012.
Elaborado: Geovanna Calupifia
Figura 3.35 Estado Civil
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Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012.
Elaborado: Geovanna Calupifia
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Figura 3.36 Ocupacion
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Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012,

Elaborado: Geovanna Calupifia

Figura 3.37 Nivel socioeconémico
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Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012,
Elaborado: Geovanna Calupifia
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3.3.1.2. Beneficios

Los beneficios esperados por los usuarios del segmento normal es sentirse
relajado, mejorar la fuerza - resistencia muscular y mejorar la imagen personal; por
otra parte los beneficios o atributos que buscan en un gimnasio son las instalaciones,
ubicacion, profesionalismo del personal, ambiente agradable y atencion al cliente.

El segmento costoso respecto a los beneficios que espera al estar en un
gimnasio son similares al segmento normal, solamente existe un nuevo beneficio
encontrado que es prevenir enfermedades y en relacién a los atributos las personas
buscan que el gimnasio tenga excelentes instalaciones, una buena ubicacion, que haya
instructores capacitados, buena atencion al cliente y que sea seguro, que posea

parqueadero.

Figura 3.38 Beneficios esperados en el usuario
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Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012. Elaborado: Geovanna Calupifia
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Figura 3.39 Beneficios buscados en el gimnasio
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Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012. Elaborado: Geovanna Calupifia

3.3.1.3. Comportamiento del consumo

El segmento normal en ciertos aspectos es diferente al segmento costoso, uno
de ellos es que el servicio mayor utilizado en el gimnasio son los aerdbicos,
bailoterapia y zona de pesas, la mayoria acude de cinco de la tarde a nueve de la
noche, suelen asistir solos, con familiares o amigos, pagan de $20 a $40 mensual, su
forma de pago es efectivo; los gimnasios frecuentados por este segmento es el Magic
Fitness representando el 12%, Relax Center Gym, Apolo, Dragon Lee, Physical
Fitness Center y Aerobic’s Gym.

Por otra parte los usuarios que conforman el segmento costoso utilizan la zona
de pesas, zona cardiovascular (bicicletas, caminadoras y elipticas) y pilates, tienden a
asistir de siete a once de la mafiana y en la tarde de seis a ocho, de igual forma que el
segmento normal acuden al gimnasio solos, y en segunda opcion acompafados por
familiares, amigos o pareja; el precio que pagan es de $45 en adelante, su forma de
pago es efectivo y tarjeta de crédito representando el 38%. A los gimnasios que

visitan son Ventura Fitness, Total Gym, Curves y System Natural.
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Los dos segmentos acostumbran a pasar en cada visita dos horas, cinco dias a

la semana.

Figura 3.40 Servicio mayor utilizado

Servicio mayor utilizado
u Aeredbicos
90 H Zona.pesas
| |
80 Squash
H Racquet
70 = Pjlates
60 = Bailoterapia
50 H Bicicletas
Caminadoras
40 -
= Elipticas
30 H Escaladoras
20 B Sauna
10 Turco
"7 Jacuzzi
0 Piscina
Normal Costoso

Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012. Elaborado: Geovanna Calupifia

Figura 3.41 Frecuencia de asistencia

Recuento

100

80

60—

40

20

(Con qué frecuencia
asiste a la semana al
gimnasio?

Normal Costoso

Precio

Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012.
Elaborado: Geovanna Calupifia
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Figura 3.42 Horas

100 (Cudntas horas
acostumbra a pasar en el
gimnasio en cada visita?

[ media hora

M una hora

[ dos horas
[Jmés de dos horas

801

60—

Recuento

Normal Costoso

Precio

Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012,
Elaborado: Geovanna Calupifia

Figura 3.43 Horario

Horario = 6:00-7:00
7:00-8:00
45 u 8:00-9:00
40 ®9:00-10:00
35 ¥ 10:00-11:00
¥ 11:00-12:00
30
¥ 12:00-13:00
25 m13:00-14:00
20 = 14:00-15:00
15  15:00-16:00
¥ 16:00-17:00
10 1 17:00-18:00
5 18:00-19:00
 19.00-20:00
Normal Costoso 20:00-21:00
21:00-10:00

Precio

Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012,
Elaborado: Geovanna Calupifia
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Figura 3.44 Acompafiante

120 ;Con quign
continuamente asiste a
este guunasio?
[ famialiares
1004 B amigos
O parsja
Osolo
30+
2
=}
5
2 60
®
40
20
D_
Nommal Costoso
Precio
Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012.
Elaborado: Geovanna Calupifia
Figura 3.45 Precio
(Cuanto paga
mensualmente por
adquirir los servicios de
125 un gimnasio?
[ so-$15
W $16-$30
[$31-$45
100 [J$46-$60
Ws61-$75
[ Mas de $75
o
=
5
= 754
Q
)
&
501
254
0_
Normal Costoso
Precio

Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012.
Elaborado: Geovanna Calupifia
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Figura 3.46 Forma de pago

100 ({Cudles su forma de
pago en un gimnasio?
M efectivo
M tarjeta de crédito
[ cheque
80
S 607
=
)
=
]
o
[~
40
204
0- —
Normal Costoso
Precio
Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012.
Elaborado: Geovanna Calupifia
Figura 3.47 Gimnasio
100 Sehale el gimnasio al que
actualmente asiste.
[ Relax Center Gym
[ Apolo
— [ Magic Fitness
80— O Total Gym
M Curves
O Dragon Lee
- [l Physical Fitness Center
[ Ventura Fitness
S 40 [ System Natural
= Il Aerobic's Gym
2
13}
7}
&
40
20
0- I —
Normal Costoso
Precio

Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012.
Elaborado: Geovanna Calupifia
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3.3.1.4. Valores/Estilo de Vida

El principal motivo por el cual deciden asistir las personas del segmento A al
gimnasio es por salud con el 21%, seguido de deporte, fortalecimiento muscular,
entretenimiento, gusto y estética; el 18% si realiza algin tipo de deporte fuera del
gimnasio.

El segmento B acude a un gimnasio por salud y eliminar el estrés, motivos
principales debido a que en la actualidad se lleva una vida mucho més acelerada en
relacion a todo lo que hacemos, de igual forma otro motivo es por deporte y estética.
El 36% no realiza deporte fuera del gimnasio y el 33% si, lo que demuestra que existe
un equilibrio entre personas deportistas y no deportistas.

Ambos segmentos no requieren de ninguna persona que les motive para entrar

a un gimnasio, ellos mismos toman la decision.

Figura 3.48 Motivos

140 -
— salud
120 -
H deporte.mot
100 -
= entretenimiento
80 -
H gusto
60 -
H estética
40 +
= eliminar.stress
20 -
moda
0
Normal Costoso | = fortalecimiento.muscular
Precio |

Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012,
Elaborado: Geovanna Calupifia
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Figura 3.49 Persona motivadora

1704 iQuien le motivo a entrar
al gunmasio?
B médico
[l amigos
100+ [0 familiaves
[ pareja
B difision de medios
Oune misme
20—
2
=
2
g 60—
[
40—
20+
o=
Hormal
Precio

Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012,
Elaborado: Geovanna Calupifia

Figura 3.50 Practica de algun deporte

(Fuera del gimnasio,
realiza algun deporte?
Est
ENo

100

80

60

Recuento

Normal Costoso

Precio

Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012,
Elaborado: Geovanna Calupifia

3.3.2. Segmentacion
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Tabla 3.1 Segmentacion

Segmento A Segmento B

Segmentacion Caracteristicas

Geograéficas Sector

Edad

Género

Estado Civil

Demograéficas
Ocupacién

Grado de
instruccion

Nivel
socioeconémico

Servicio mayor
utilizado

Frecuencia a la

semana
Horas
Horario
Comportamiento Acompafiante
de consumo
Precio

Forma de pago

Gimnasio

Servicio
complementario

Factor que
influye en la
decision

Accesible/Normal

Tumbaco

Adolescentes
Jovenes

Adultos

Masculino
Femenino

Solteros

Casados

Estudiantes
Empleado de oficina
Trabajador de servicios
Ama de casa

Primaria
Secundaria
Superior

Bajo

Medio bajo
Medio tipico
Zona de pesas
Aerdbicos
Bailoterapia

5 dias

2 horas
17:00-21:00

Familiares
Amigos
Solo

$20-$35
Efectivo

Relax Gym

Magic Fitness

Apolo

Dragon Lee

Aerobic’s Gym
Physical Fitness Center
Nutricionista

Duchas

Instalaciones
Profesionalismo del
personal

Ubicacion

Atencién al cliente
Ambiente agradable

Costoso

Tumbaco
Cumbaya

Adolescentes
Jovenes

Adultos

Masculino
Femenino

Solteros

Casados

Estudiantes
Empleado de oficina
Trabajador de servicios
Ama de casa

Cuenta propia
Secundaria

Superior

Maestria

Medio tipico

Medio alto

Alto

Zona de pesas

Zona cardiovascular
Aeradbicos

Pilates

5 dias

2 horas
7:00-11:00
18:00-20:00
Familiares
Amigos

Pareja

Solo

$ 40 en adelante
Efectivo
Tarjeta de Crédito
Ventura Fitness
Total Gym
Curves

System Natural

Personal trainer
Ningun servicio

Instalaciones
Profesionalismo del
personal

Ubicacion

Atencion al cliente
Seguridad
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: : Segmento A : Segmento B

Segmentacion Caracteristicas Accesible/Normal Costoso
Relajacion Relajacion
Comportamiento Mejorar la fuerza 'y Mejorar la fuerza y
de consumo Beneficios resistencia muscular resistencia muscular
esperados Mejorar imagen personal ~ Mejorar imagen personal
Prevenir enfermedades
Salud Salud
Deporte Deporte
Motivos Entretenimiento Eliminar estrés
Valores/Estilo de Eliminar estrés Estética
vida Fortalecimiento muscular
Persona Uno mismo Uno mismo
motivadora
Préactica de Si Igualdad
deportes

Fuente: Estudio de Mercado. Enero 2012.
Elaborado: Geovanna Calupifia

3.3.3. Evaluacion de los segmentos de mercado

3.3.3.1. Tamafno y crecimiento del segmento

En lo que respecta al tamafio el 69% de la muestra objeto de estudio,
representa al segmento costoso y el 31% al segmento accesible/normal.

A continuacién las tasas de crecimiento de los segmentos:

Segmento A

El 31% corresponde a la parroquia de Tumbaco

Tabla 3.2 Poblacién del segmento A

10.002 10.180

Tumbaco

Fuente: Censo de poblacion y vivienda 2010 (INEC)
Elaborado: Geovanna Calupifia

Figura 3.51 Célculo de la tasa de crecimiento en poblacion del Segmento A

10,180 —10.002

10,002 = 00177 =100 = 1.78%

Elaborado: Geovanna Calupifia
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Segmento B

El 32.20% pertenece a Tumbaco y el 28.6% a Cumbaya

Tabla 3.3 Poblacion del segmento B

Fuente: Censo de poblacion y vivienda 2010 (INEC)
Elaborado: Geovanna Calupifia

Figura 3.52 Calculo de la tasa de crecimiento en poblacion del Segmento B

_ 15,659 — 156429

TC= 15129 =0.016=100=1.6%

Elaborado: Geovanna Calupifia

3.3.3.2. Atractivo estructural del segmento

Tabla 3.4 Factores estructurales para determinar el atractivo del segmento

Factores Segmento A Segmento B
estructurales

Existen muchos gimnasios pero Existen dos gimnasios grandes lo que

Competidores por ser pequefios son débiles. son considerados como fuertes,
porque son los que lideran el
mercado.

Compradores Sensibles al precio No sensibles al precio

Fuerte  poder relativo de Débil poder relativo de negociacion
negociacién

Los proveedores son nacionales, Son proveedores internacionales, por
Proveedores por ello la calidad de la ende lacalidad de las maquinas es
maquinaria es estandar. alta.

Fuente: Estudio de Mercado. Enero 2012.
Elaborado: Geovanna Calupifia

3.3.4. Seleccion de segmentos de mercado meta
El segmento costoso por representar el 69% de la muestra y tener una tasa de
crecimiento en poblacion del 1.6% sera el mercado meta del presente estudio, ademas

por las caracteristicas presentadas es un segmento muy atractivo.
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La estrategia de cobertura de mercado que se empleard es la de marketing
concentrado o de nicho al dirigir el servicio, canales y programas de comunicacion

Unicamente hacia los consumidores mas rentables.

3.4. Fuerzas Competitivas de Mercado

3.4.1. Tamanio y tasa del crecimiento de la industria

Tabla 3.5 Ventas totales del mercado 2010-2011

225.000 250.000 47.74%
= 10.000 7.200 1,38%
_ 42.750 45.000 8,59%
24.000 4,58%

‘MagicFitness 16800
_ 38.100 40.000 7,64%
_ 0 100.000 19.09%
_ 0 20.000 3,82%
_ 0 6.300 1,20%
_ $ 365.550 $523.700 100%

Fuente: Estudio de Mercado. Enero 2012,
Elaborado: Geovanna Calupifia

Figura 3.53 Calculo de la tasa de crecimiento del mercado en ventas

_ 482,500 —355.550
- 355.550

= 0,39 = 100 = 394

Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012,
Elaborado: Geovanna Calupifia

Tabla 3.6 Clientes totales del mercado 2010-2011

34,40
70 35 4.01
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Clientes
Ao 2010

25
50
25

60
40

0
0
0
470

Clientes Afo

2011

12
65
30

100
40

250
25
15

872

Participacion en el
mercado en base al
ultimo afio
1,38
7,45
3,44

11,47
4,59

28,67
2,87
1,72

100%

Fuente: Estudio de Mercado. Enero 2012.
Elaborado: Geovanna Calupifia

Figura 3.54 Célculo de la tasa de crecimiento del mercado en clientes

rc

470

gv2 —470

= 0.86 = 100 = 36%

Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012.

Elaborado: Geovanna Calupifia

El mercado de gimnasios en la parroquia de Tumbaco tiene una tasa de

crecimiento en clientes del 86%, es decir cada vez mas las personas deciden asistir a

un gimnasio.

3.4.2. Productos Sustitutos /Alternativos

Productos sustitutos:
» Magic Fitness
» Relax Center Gym
» Aerobic’s Gym
» Natural System
» Physical Fitness Center
» Apolo

» Curves
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» Dragon Lee

» Ventura Fitness

» Total Gym
Productos Alternativos:
» Maquinas de ejercicios que se ofrecen a los clientes con la facilidad de
usarlos en su casa y a cualquier hora.
> Toda clase de deporte que se practique al aire libre o el jugar fatbol en
canchas de barrio, organizado por ligas barriales.
» Salones de bailoterapia debido a que su pago es diario y no existe un control

ni seguimiento de su estado fisico.
3.4.3. Proveedores de la Industria

El poder de los proveedores no es alto ya que existe mucha competencia entre
ellos, asi que esto beneficia a los gimnasios de la parroquia de Tumbaco, esto se ve
reflejado en los resultados de la pregunta que se realizd a los administradores/
propietarios de los gimnasios que si existia la facilidad de encontrar a sus proveedores

y el 100% respondi6 que Si.

Figura 3.55 % de facilidad de encontrar a los proveedores

Facilidad o dificultad al encontrar proveedores
O Facil mDificil
0%

100%

Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012. Elaborado: Geovanna Calupifia
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A continuacion se mencionaran los proveedores de los gimnasios de la
parroquia de Tumbaco

Figura 3.56 Proveedores de méaquinas y articulos complementarios

Proveedores-maquinas-articulos compl.

(Franquicia)

6%
m Precor
Cybex International

m Paramount

uSPG
® Enrique Benalcazar
= Ultimate Nutrition

Imago

m Kao

= |[mportadas EEUU

® Nautilus

Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012,
Elaborado: Geovanna Calupifia

Los proveedores de bebidas no se manejan en todos los gimnasios, Gnicamente
en el Total Gym, Ventura Fitness y Physical Fitness Center.

» Tesalia
Toni
Coca Cola

Gatorade

vV Vv V V¥V

Pony Malta

3.4.4. Clientes principales

El perfil del cliente del mercado meta es el siguiente:
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Tabla 3.7 Perfil del cliente meta

Sector

Edad

Género

Estado Civil

Ocupacion

Grado de instruccion

Nivel socioeconémico

Atributos buscados

Psicografico

Tumbaco
Cumbaya

Adolescentes
Jévenes
Adultos

Masculino

Femenino

Solteros

Casados

Estudiantes

Empleado de oficina

Trabajador de servicios

Ama de casa

Cuenta propia

Secundaria

Superior

Maestria

Medio tipico

Medio alto

Alto

Instalaciones

Profesionalismo del personal
Ubicacién

Atencion al cliente

Seguridad

Viven de manera confortable. No son
sensibles al precio. Asisten por salud,
eliminar estrés, deporte y por estética.

Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012,
Elaborado: Geovanna Calupifia

3.4.5. Promocion

El medio publicitario por el cual la mayoria de gimnasios utilizan son los

flyers. Todos los gimnasios de la parroquia de Tumbaco realizan promociones,

algunos todos los meses del afio y otros por temporada, al realizar la entrevista con los

duefios de los gimnasios se les preguntd que promociones realizan, lo que

respondieron:

> Combo familiar
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Sin inscripcion

Diario

Meses de congelamiento

YV V Vv V VYV

Membrecias (descuentos)

3.4.6. Barreras de ingreso

2x1 ( pague dos meses por uno)

Es dificil establecer barreras de entrada para los competidores, ya que es un

mercado facil de acceder y que cada dia estd en aumento. Las politicas

gubernamentales han dejado de ser un impedimento para la apertura de un nuevo

gimnasio, debido a que no existe un ente regulador que inspeccione los factores que

debe cumplir antes de su funcionamiento, lo que no sucede en otros paises. Sin

embargo la inversion para la apertura de un gimnasio totalmente grande si lo es.

3.4.7. Perfil del competidor

Tabla 3.8 Caracteristicas del competidor

Area geogréfica
Tamafio
Clientes

Proveedores

Oferta de valor

Servicios

Publicidad

Programa de retencidon de
clientes

Concentrados

Gimnasios pequefios

Hombres y mujeres
Adolescentes, jovenes y adultos.
Nacionales respecto a maquinas y
complementos; proveedores de bebidas
no poseen.

Profesionalismo del personal
Zona de pesas

Aerobicos

Zona cardiovascular

Bailoterapia

Flyers

Excelencia en el servicio

Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012.
Elaborado: Geovanna Calupifia
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3.4.8. Anélisis perceptual

Tabla 3.9 Cuadro de medicion posicional

Relax ~ Apolo  Magic  Total Curves Dragon Physical Ventura  System  Aerobic’s

Center Fitness  Gym Lee Fitness Fitness  Natural Gym
Gym Center
Instalaciones 443 4,09 4,13 482 4,62 3,88 3,50 4,72 3,33 3,00
Ubicacion 4,00 3,64 4,06 454 4,00 4,13 3,50 4,55 2,67 3,00
Atencion al 4,19 3,82 439 4,67 4,38 3,50 3,13 4,49 3,33 3,00
cliente
Ambiente 4,14 3,82 426 4,18 3,85 3,88 3,38 4,24 2,00 3,00
agradable
Profesionalismo 424 436 461 475 3,85 3,38 3,88 4,71 2,67 3,00
del personal
Variedad de 3,81 3,73 390 446 3,15 2,63 3,00 4,22 3,33 2,67
Servicios
Precio 3,52 3,64 3,94 4,56 3,69 3,88 3,13 4,08 3,33 2,67
Seguridad 3,86 2,64 3,77 4,39 3,69 2,00 2,13 4,12 3,00 2,67
Horarios 3,67 3,55 4,00 4,46 3,31 3,25 3,00 4,16 3,00 2,67

Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012.
Elaborado: Geovanna Calupifia

Figura 3.57 Mapa perceptual Instalaciones vs Ubicacién

Instalaciones vs Ubicacion

5,00
4,50
4,00
3,50

5 3,00

8250

S 2,00
1,50
1,00
0,50
0,00

0,00 0,50 1,00 1,50 2,00 2,50 3,00 3,50 4,00 4,50 5,00
Instalaciones

¥ Relax Center Gym i Apolo A Magic Fitness
X Total Gym X Curves @Dragon Lee
Physical Fitness Center ~ =Ventura Fitness = System Natural

% Aerobic s Gym

Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012.
Elaborado: Geovanna Calupifia
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Figura 3.58 Mapa perceptual Atencion al cliente vs Profesionalismo del personal

Atencion al cliente vs Profesionalismo del personal

<5}

Proesionalismo d

0,00 0,50 1,00 1,50 2,00 2,50 3,00 3,50 4,00 4,50 5,00
Atencion al cliente

@ Relax Center Gym B Apolo A Magic Fitness
X Total Gym X Curves @Dragon Lee
Physical Fitness Center  =Ventura Fitness = System Natural

@ Aerobic s Gym

Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012,
Elaborado: Geovanna Calupifia

Entre el gimnasio Ventura Fitness y Total Gym existe una similitud respecto a
sus instalaciones, atencion al cliente y profesionalismo del personal desde la
percepcion del cliente, sin embargo el Magic Fitness es el que mas cerca se encuentra

de ellos.

3.4.9. Posicionamiento

Los gimnasios posicionados es el Ventura Fitness y Total Gym, el tipo de

posicionamiento que han utilizado es por atributo.
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3.5. Potencial del Mercado

3.5.1. Potencial del mercado total

3.5.1.1. Medicion del potencial del mercado total
Entre la parroquia de Tumbaco y Cumbaya son 54.252 habitantes, de ellos
segun el (Ministerio del Deporte, 2010) el 49% realizan algin tipo de deportes,
determinando que el nimero de posibles usuarios son 26.584 habitantes que formarian

el mercado total.

Tabla 3.10 Estimacion del potencial de mercado para gimnasios en la parroquia de

Tumbaco

Edad del Porcentaje de Paoblacion No de personas Ventas
grupo compra del potenciales potenciales

servicio ($58)

14-18 12.20 3.357 410 23.780

19-25 26.5 4,575 1.212 70.296

26-60 60.8 16.652 10.125 587.250
Potencial 11.747 $681.326
estimado

Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012. Censo de poblacién y vivienda 2010 (INEC)
Elaborado: Geovanna Calupifia

3.5.1.2. Analisis del potencial del mercado total
En el caso de los gimnasios, por ser un servicio existente, las oportunidades de
mercado se pueden examinar con mas facilidad, como se puede observar el potencial
del mercado es significativamente mayor que las ventas del mercado, entonces todos
los proveedores tienen la oportunidad de aumentar su volumen de ventas a través de
politicas apropiadas.
3.5.2. Demanda Insatisfecha

3.5.2.1. Oferta
Los diez gimnasios que existen en la parroquia de Tumbaco tienen la

capacidad de atender a 9.792 personas al mes.
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Tabla 3.11 Oferta

Personas por hora 64 30
(*)Horas Promedio 10 10
(=)Total de personas al mes L-V 640 300
5ta parte (sabados al mes) 768 360
Gimnasios 9 8
Oferta en personas mensual 6.912 2.880
Oferta total en personas mensual 9.792

Precio promedio $42

Oferta total en ventas mensual $411.264

Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012.
Elaborado: Geovanna Calupifia

3.5.2.2. Demanda

Tabla 3.12 Demanda

Precio promedio $ 58

Demanda mensual en ventas $681.326

Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012,
Elaborado: Geovanna Calupifia

La demanda insatisfecha es la siguiente:

Demanda insatisfecha mensual en personas

Tabla 3.13 Demanda insatisfecha en personas

11.747 9792 1.955

Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012,
Elaborado: Geovanna Calupifia

Demanda insatisfecha mensual en ventas

Tabla 3.14 Demanda insatisfecha en ventas

681.326 411.264 270.062

Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012.
Elaborado: Geovanna Calupifia
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Como se puede observar la demanda de personas que deseen ir a un gimnasio
es alta de manera que los gimnasios deben de tratar de cubrir de manera eficiente la

demanda insatisfecha y satisfacer las necesidades de los consumidores.

3.5.3. Potencial del mercado relativo

Segmento costoso

De 11.747 personas del mercado potencial, 3.783 corresponden a la poblacion
de la parroquia de Tumbaco es decir el 32.20% y 3.360 a Cumbaya representando el

28.6%.

Tabla 3.15 Potencial del mercado relativo

Grupos de Porcentaje de Poblacion No de personas Ventas
edad compra del potenciales potenciales
servicio ($78)
TUMBACO
14-18 10.13 536 54 4.212
19-25 13.92 749 104 8.112
26-60 75.95 2.498 1.897 147.966
Potencial 2.055 $160.290
estimado
CUMBAYA
14-18 5.8 432 25 1.950
19-25 27.54 564 155 12.090
26-60 66.67 2.364 1.576 122.928
Potencial 1.756 $136.968
estimado

Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012. Censo de poblacion y vivienda 2010 (INEC)
Elaborado: Geovanna Calupifia

De acuerdo a la segmentacion, el segmento costoso tiene un mercado potencial
méas alto en la parroquia de Tumbaco que Cumbaya, lo que significa que los
respectivos gimnasios deberan distribuir ciertos recursos de manera eficiente para

cada mercado, uno de ellos la asignacion de los gastos de promocidn.
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3.5.4. Prondéstico de ventas

Para el pronostico de ventas del mercado de gimnasios se aplicara el método
de estudio de la tendencia, porqué la curva de los datos basados en los prondsticos es
mas conservadora, por la cual se utilizara la ecuacion de la recta y los minimos

cuadrados para encontrar los distintos coeficientes: ordenada al origen y pendiente:

Figura 3.59 Ecuacion de la recta

Ecuacion de la recta: y = a + bx

Fuente: (Calleros, 2011)
Elaborado: Geovanna Calupifia

Para obtener los datos y reemplazarlos en la ecuacion, se aplicara el método de
los minimos cuadrados para llegar a las férmulas que se necesita:

a=3y/n b=3Xy/=X?
Siendo:

y = Ventas de periodos anteriores

n = Numero de periodos

X = Coeficiente

Es muy importante decidir cuantos afios considerar para realizar éste método
por tanto que la tendencia puede no ser la misma, es por ello que para el pronostico de
ventas del afio 2012 y 2014 se utilizo el procedimiento impar, mientras que para el

afio 2013 el procedimiento par.

Tabla 3.16 Prondstico de ventas

Periodo Afo Ventas (y)

321.000 642000

365.550 365550

523.700 0

606.117 606117

974.818 1949636
17627.228

Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012.
Elaborado: Geovanna Calupifia
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Figura 3.60 Pronéstico de ventas
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Las ventas a partir del 2012 empiezan a crecer significativamente, observando
un repunte en el afio 2014, esto se debe a que la poblacion sigue creciendo por la
demanda habitacional generada por el crecimiento de Quito, ademas que para ese afio
ya existiria el nuevo aeropuerto de Quito, el centro comercial Paseo San Francisco y
Escala Shopping y sin duda los nuevos grandes gimnasios en el sector, pero el

crecimiento actual de clientes es del 86%, por lo que en un afio determinado las ventas

empezaran a decrecer por lo que es una poblacion finita.

Las ventas de la industria pueden cambiar con el paso del tiempo, por
multiples razones:

» Los precios pueden disminuir, mejorando la capacidad de compra de los

clientes potenciales.

Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012. Elaborado: Geovanna Calupifia
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> Los esfuerzos de marketing de la industria pueden ser mas extensivos, de
manera que la totalidad de clientes potenciales perciban u obtengan beneficios del
servicio.

» Factores del entorno pueden estimular la disposicion o la capacidad para

adquirir el servicio.
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CAPITULO IV

4.1. Variables socioecondmicas, demogréaficas y sociales y su

MARCO EMPIRICO

influencia en el consumo

4.1.1. Variables socioeconémicas

Las variables socioeconémicas son de caracter econémico que pueden afectar

0 beneficiar en el comportamiento del consumidor.

41.1.1.

Tabla 4.1 Inflacién anual en los Gltimos dos afios

FECHA VALOR

Inflacion

Diciembre-31-2011
Noviembre-30-2011
Octubre-31-2011
Septiembre-30-2011
Agosto-31-2011
Julio-31-2011
Junio-30-2011
Mayo-31-2011
Abril-30-2011
Marzo-31-2011
Febrero-28-2011
Enero-31-2011
Diciembre-31-2010
Noviembre-30-2010
Octubre-31-2010
Septiembre-30-2010
Agosto-31-2010
Julio-31-2010
Junio-30-2010
Mayo-31-2010
Abril-30-2010
Marzo-31-2010
Febrero-28-2010
Enero-31-2010

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado: Geovanna Calupifia
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Figura 4.1 Inflacién anual en los Gltimos dos afios
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Fuente: Banco Central del Ecuador. Elaborado: Geovanna Calupifia

Analisis: La inflacion del afio 2011 en comparacion al 2010, se ha

incrementado aproximadamente 2%, lo que es perjudicial o negativo para el pais

como para la economia doméstica, lo que provoca la pérdida del poder adquisitivo de

los consumidores y disminuye la capacidad de ahorro, repercutiendo en la situacion

econdmica de cada familia ecuatoriana.

Figura 4.2 Precios en los gimnasios de la parroquia de Tumbaco en los Ultimos dos afios
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o
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‘44 _.42

()]

o

Afio 2010 Afio 2011

Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012. Elaborado: Geovanna Calupifia
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Como se puede observar en el gréafico los precios en los gimnasios se han
mantenido en los mismos valores en el afio 2010 - 2011 y actualmente de igual forma,
lo que demuestra que pese a que la inflacion aumente, los gimnasios dentro de sus

politicas no ajustan los precios para no afectar al consumidor.

4.1.1.2. Producto Interno Bruto (PIB)

Tabla 4.2 PIB real (Precios de 2000, desestacionalizado) 2010-2011 (en millones de

délares)

I
2010 $24.983
2011 $26.928

Fuente: Banco Central del Ecuador,
Estadisticas Macroeconémicas, Marzo 2012,
Elaborado: Geovanna Calupifia

Figura 4.3 PIB real (Precios de 2000, desestacionalizado) 2010-2011 (en millones de

délares)

PIB 2010-2011
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Fuente: Banco Central del Ecuador, Estadisticas Macroeconémicas, Marzo 2012.

Elaborado: Geovanna Calupifia
Analisis: El Producto Interno Bruto (PIB) de Ecuador crecié un 7,78 por

ciento en 2011, cifra mas alta desde 2004, cuando el indicador lleg6 al 8,82 por
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ciento, y contrasta con el 3,58 por ciento de 2010, lo que demuestra el buen
desempefio de la economia del pais. Las actividades econémicas que presentaron una
mayor contribucién a la variacion del PIB del 2011 fueron la construccion con 2%,
otros servicios con 1.52%, manufactura con 0.96% y comercio con 0.95%. Sin
embargo es importante mencionar que el petroleo es el motor de la economia
ecuatoriana.

Conclusion: El PIB al ser mas alto que la inflacion, significa que hay una
buena economia y desarrollo del pais, por ende mas consumo de los ecuatorianos

porque tienen mayor capacidad adquisitiva.

4.1.1.3. Producto Interno Bruto per cépita

Tabla 4.3 Producto interno bruto real por persona en los afios 2010 y 2011

PIB Per capita
2010 $1.759
2011 $1.847

Fuente: Banco Central del Ecuador,
Estadisticas Macroecondémicas, Marzo 2012.
Elaborado: Geovanna Calupifia

Figura 4.4 Producto interno bruto real por persona en los afios 2010 y 2011

PIB Per capita 2010-2011
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Fuente: Banco Central del Ecuador, Estadisticas Macroeconémicas, Marzo 2012.
Elaborado: Geovanna Calupifia
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Anélisis: El Producto Interno Bruto por persona ha incrementado del afio 2010
al 2011, lo cual es un factor favorable para el pais.

Conclusion: El crecimiento del PIB por persona, aumenta el bienestar general
de la poblacién, lo que permite que lleven una mejor calidad de vida y mayor poder
adquisitivo, para acceder a los diferentes servicios como son los gimnasios, debido a
que en la época actual hay una especie de necesidad de mantenerse joven y cultivar el

fisico del cuerpo para provocar una satisfaccion personal

41.1.4. Poblacién Econémicamente Activa del Ecuador

Figura 4.5 Calculo del PEA
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Fuente: Presidencia de la Republica del Ecuador, 2010. El concepto de la poblacién

econdmicamente activa (PEA).
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Tabla 4.4 PEA Nacional Urbana

Dic-2010

4.342.647
4.077.357
50.431
1.980.367
2.046.559
265.290

Dic-2011
4.453.985
4.228.314

36.125
2.222.619
1.969.571

225.670

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC)

Elaborado: Geovanna Calupifia

Figura 4.6 Distribucién de la PEA

Variacion
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Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC)

Elaborado: Geovanna Calupifia

Analisis: La poblacion econdmicamente activa ha incrementado a diciembre
del 2011, sumandose 111.338 personas con voluntad de trabajar; considerando que
dentro del PEA el subempleo ha disminuido en 76.988 personas, mientras que los

ocupados plenos han aumentado, siendo un factor importante para la economia vy el

desarrollo del pais. Por otro lado el desempleo disminuyo en 39.620 personas.
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Conclusion: La PEA el hecho de que haya aumentado, significa que el
mercado laboral esta creciendo por lo tanto existen méas personas percibiendo ingresos
y enfrentandose dia a dia con problemas laborales, estrés, preocupaciones lo que
conlleva a que exista la posibilidad de que ingresen a un gimnasio para contrarrestar

los efectos de la vida sedentaria, disminuir el estrés y trabajar con mayor energia.

4.1.2. Variables demogréficas

41.2.1. Género

Tabla 4.5 Poblacion de la parroquia de Tumbaco de 14-60 afios por género

15.624
16.640

Fuente: Censo de poblacion y vivienda (INEC, 2010).
Elaborado: Geovanna Calupifia

Figura 4.7 Poblacién de la parroquia de Tumbaco de 14-60 afios por género

Poblacién de la parroquia de Tumbaco por género

Hombres

Mujeres 48%

52%

Fuente: Censo de poblacidn y vivienda (INEC, 2010).
Elaborado: Geovanna Calupifia
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Tabla 4.6 Poblacién estudio de la parroquia de Tumbaco por género

Femenino 130 53.1 53.1

Masculino 115 46.9 100.0

Total 245 100.0

Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012.
Elaborado: Geovanna Calupifia
Figura 4.8 Poblacion estudio de la parroquia de Tumbaco por género
Género

[ Femenino
[ Masculino

Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012,

Elaborado: Geovanna Calupifia

Analisis: En la parroquia de Tumbaco el 52% son mujeres y el 48% hombres

comprendidos entre los 14 y 60 afios de edad, datos que solo el 1% respectivamente se

diferencian a los resultados del estudio de mercado, lo que demuestra que tanto

hombres como mujeres son libres de asistir a un gimnasio.
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4.12.2. Edad

Tabla 4.7 Poblacién de la parroquia de Tumbaco por grupos de edad

No de habitantes

14-18 4.703
19-25 6.473
26-60 21.088

Fuente: Censo de poblacion y vivienda (INEC, 2010).
Elaborado: Geovanna Calupifia

Figura 4.9 Pablacion de la parroquia de Tumbaco por grupos de edad

Poblacién de la parroquia de Tumbaco por grupos de edad

m14-18 19-25 m26-60

Fuente: Censo de poblacién y vivienda (INEC, 2010).
Elaborado: Geovanna Calupifia

Tabla 4.8 Poblacion estudio de la parroquia de Tumbaco por grupos de edad

Grupos de edad
Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado
14-18 30 12.2
19-25 65 26.5 38.8
26-60 149 60.8 99.6
Mas de 60 1 A4 100.0
Total 245 100.0

Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012,
Elaborado: Geovanna Calupifia
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Figura 4.10 Poblacion de la parroquia de Tumbaco por grupos de edad
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Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012. Elaborado: Geovanna Calupifia

Analisis: EI 65% de la poblacién de Tumbaco se encuentran entre los 26 y 60
afios de edad, es decir adultos, lo que significa que hay un gran mercado para los
gimnasios que ya existen y para los que desearian abrir, por lo que en la investigacion
de mercados los resultados fueron el 61% adultos, este grupo de personas son los que
mayormente asisten a un gimnasio por la razon de que trabajan y tienen poder
adquisitivo para pagar mensualmente el servicio.

4.1.2.3. Estado Civil

Tabla 4.9 Poblacién de la parroquia de Tumbaco por estado civil

No de habitantes

16.142

5.318
Separado/a 1.309
Divorciado/a 859
Viudo/a 1.172
Soltero/a 13.397

Fuente: Censo de poblacién y vivienda (INEC, 2010).
Elaborado: Geovanna Calupifia
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Figura 4.11 Poblacién de la parroquia de Tumbaco por estado civil

Poblacién de la parroquia de Tumbaco por estado civil
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Fuente: Censo de poblacion y vivienda (INEC, 2010).
Elaborado: Geovanna Calupifia

Tabla 4.10 Pablacion estudio de la parroquia de Tumbaco por estado civil

' solterola 555 555
casado/a 98 40.0 95.5
divorciado/a 7 2.9 98.4
viudo/a 1 A 98.8
unién libre 3 1.2 100.0
Total 245 100.0

Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012.
Elaborado: Geovanna Calupifia
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Figura 4.12 Poblacién estudio de la parroquia de Tumbaco por estado civil
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Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012,
Elaborado: Geovanna Calupifia

Analisis: Las personas que tienden asistir a un gimnasio son el 56% solteras y
40% casadas, datos que se obtuvieron en el estudio de mercado que se realizo, por
ello si en la parroquia de Tumbaco el 42% son casados y el 35% solteros, hay un
nicho de mercado al que se puede enfocar y aplicar estrategias para que un cliente

potencial se convierta en uno real.

4.1.2.4. Instruccion Académica

Tabla 4.11 Poblacion de la parroquia de Tumbaco por instruccién académica

No de habitantes

13124
14,953
5,498
1101

Fuente: Censo de poblacién y vivienda (INEC, 2010).
Elaborado: Geovanna Calupifia
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Figura 4.13 Poblacién de la parroquia de Tumbaco por instruccion académica

Poblacién de la parroquia de Tumbaco por instruccion
académica

® Primaria = Secundaria = Superior  Postgrado

Fuente: Censo de poblacion y vivienda (INEC, 2010).
Elaborado: Geovanna Calupifia

Tabla 4.12 Pablacion estudio de la parroquia de Tumbaco por instruccion académica

primaria 1.6
secundaria 53 21.6 23.3
superior 165 67.3 90.6
maestria 23 9.4 100.0
Total 245 100.0

Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012,
Elaborado: Geovanna Calupifia
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Figura 4.14 Poblacion estudio de la parroquia de Tumbaco por instruccién académica

Grado de instruccion

M primaria
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Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012. Elaborado: Geovanna Calupifia

Analisis: La mayoria de las personas que viven en la parroquia de Tumbaco
tienen educacién secundaria con el 40%, lo que contrasta con los resultados del
estudio de mercado, que los resultados fueron que el 30% de personas que asisten a
los gimnasios tienen educacion superior, lo que demuestra que no es un factor que

influye en el comportamiento del consumidor que acude a gimnasios.

4.1.2.5. Ocupacion

Tabla 4.13 Poblacion de la parroquia de Tumbaco por ocupacion

Ocupacion No de habitantes
Directores y gerentes 1363

2.569

1.702

970

2.195

47

Fuente: Censo de poblacién y vivienda (INEC, 2010).
Elaborado: Geovanna Calupifia

143



Estudio del comportamiento del consumidor para el uso de gimnasios | 144
ubicados en la Parroquia Tumbaco - Provincia de Pichincha

Figura 4.15 Poblacién de la parroquia de Tumbaco por ocupacion

Poblacién de la parroquia de Tumbaco por ocupacién
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T —

Ocupaciones elementales 4406

Operadores de instalaciones y maquinaria — 2195
Oficiales, operarios y artesanos 3715
Agricultores y trabajadores calificados 970

Trabajadores de los servicios y vendedores 4174
Personal de oficina 1702
Técnicos y profesionales del nivel medio 1309

Profesionales cientificos e intelectuales 2569
Directores y gerentes 1363

Fuente: Censo de poblacion y vivienda (INEC, 2010).
Elaborado: Geovanna Calupifia

Tabla 4.14 Pablacion estudio de la parroquia de Tumbaco por ocupacion

estudiante 64 26.1 26.1
ama de casa 30 12.2 38.4
empleado de oficina 73 29.8 68.2
profesional técnico 11 4,5 72.7
trabajador de servicios 40 16.3 89.0
trabajadores operarios 6 2.4 91.4
cuenta propia 15 6.1 97.6
otros 6 24 100.0
Total 245 100.0

Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012,
Elaborado: Geovanna Calupifia
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Figura 4.16 Poblacion estudio de la parroquia de Tumbaco por ocupacion
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[l trabajadores operarios
[E cuenta propia
Ootros

Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012,
Elaborado: Geovanna Calupifia

Andlisis: En el grafico se puede observar que 4.406 personas tiene
ocupaciones elementales es decir empleados domésticos, personal de limpieza,
ayudantes de cocina, entre otros, lo que significa que la ocupacion no es una variable
que afecte al comportamiento del consumidor al momento de asistir a un gimnasio,
por la razon que el resultado que se obtuvo en el estudio de mercado fue que la mayor

parte de personas que acuden son empleados de oficina.
4.1.3. Variables sociales

41.3.1. Pobreza
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Figura 4.17 Tasa de pobreza del Ecuador
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Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC)

Analisis: En diciembre de 2011, la tasa de incidencia de la pobreza de la
poblacion nacional urbana del pais se situé en 17.40%, registrando el menor
porcentaje en los ultimos afios, gracias al alto indice de crecimiento de la economia
ecuatoriana en 2011, manteniendo una tendencia decreciente desde diciembre de
2003.

Conclusion: El indice de pobreza que haya disminuido, demuestra una mejor
calidad de vida para los ecuatorianos, lo que les permite tener acceso a servicios o
productos que antes no podian adquirir, como es el caso de los gimnasios, que hoy en
dia se puede pagar diario, el valor de $1.50-$2.00, convirtiéndose en un valor
asequible para toda persona.

4.1.3.2. Empleo, subempleo y desempleo

Tabla 4.15 Tasa de ocupados plenos, subempleo y desempleo a nivel nacional

2010 2011
(Diciembre) (Diciembre)
6,1% 5,1%

Subempleo 47,1% 44,2%

Ocupados plenos 45,6% 49,9%

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC).
Elaborado: Geovanna Calupifia
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Figura 4.18 Tasa de ocupados plenos, subempleo y desempleo a nivel nacional
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Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC).
Elaborado: Geovanna Calupifia

Andlisis: La tasa de ocupacion total a diciembre de 2011 fue de 49.9% frente
al 45.6% del 2010, lo que ha incrementado con el 4.3%, de igual forma el desempleo
disminuyo en 1% debido a la inversién publica realizada por el gobierno de Rafael
Correa lo que a su vez contribuye a la disminucion del desempleo y permite cerrar las
brechas sociales, aumentar las capacidades productivas y mejorar la calidad de vida
de la poblacion.

Por otra parte la tasa de subempleo a diciembre 2011 también disminuyé en

2.9% con respecto a diciembre 2010, para ubicarse en 44,2%.

Conclusion: El aumento de ocupacion plena, la disminucién del subempleo y
desempleo para una familia o persona ecuatoriana, implica llevar una mejor vida a
nivel econdmico, fisico y psicoldgico; lo que es importante porque de esta forma se

encuentran en un empleo estable y percibiendo un salario lo que les permite invertir
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su dinero en productos o servicios que cubran la necesidad o deseo que tengan, es por
ello que las personas que se encuentran trabajando pasan a tener poder adquisitivo y

tienden a tener mas oportunidad para ingresar a un gimnasio.

4.2. Factores que influyen en la conducta del consumidor

4.2.1. Factores culturales del consumo

4.2.1.1. Cultura
En el Ecuador segln datos presentados en 2010 por el Ministerio del Deporte
en el estudio realizado sobre la medicion del sedentarismo y la actividad fisica en la
poblacion ecuatoriana, tan sélo el 11% de la poblacion realiza actividad fisica
habitual, y el 49% como minimo un deporte.

Figura 4.19 indice de actividad fisica de la poblacion de Ecuador

Dias promedio en los que realizan actividad a la semana
{ 12 | 16 | 17 0 20 |

"1iaﬁ

Menosde De30a359 Delaltbs De2a2b9 De3a329 De3 30y
30 minutos  minutos haras haras haras mas

El 11% de la poblacion realiza actividad fisica mas de 3 horas y 30 minutos a la semana.

Fuente: Ministerio del Deporte (2010).
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Figura 4.20 Actividades practicadas por la poblacion de Ecuador
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51% de los entrevistados no practican ningun deporte y el 49% practican como minimo un
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Fuente: Ministerio del Deporte (2010).

Hay un importante sector de la poblacion que no realiza ningun tipo de
actividad fisica, a pesar de que conocen los beneficios que esto trae para su salud y
calidad de vida. Méas del 50% de la poblacion presenta sobrepeso y obesidad a pesar
de declarar tener habitos alimenticios saludables.

Lo que més ha influido en los habitos deportivos de la gente ha sido el colegio,
con esto se confirma la importancia de recuperar de la Educacion Fisica en escuelas,
colegios e incentivar a continuar en la Universidad.

Los programas de activacion de la poblacion deben estar segmentados por
género, region y edad, tomando en cuenta gustos y preferencias en deportes y lugares
de préctica.

El 61,5% de la gente no conoce como realizar de forma adecuada actividad
fisica y deportes, por ello es importante capacitar a la poblacion en opciones de

actividades ya que la mayoria conocen y estan consientes de los beneficios.
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Por otra parte segun (ElI Comercio, 2012) en el pais no existe una cifra
especifica de cuéantas personas asisten a gimnasios. Sin embargo, existe una alta
demanda en los ultimos afios. La bailoterapia es una modalidad de entrenamiento, que
combina gimnasia aerdbica y pasos de ritmos por lo general tropicales, por lo que se
ha convertido en la sensacion de los gimnasios de Quito. Es, ademas, solo una de las
ofertas de entrenamiento que también disponen de otras técnicas grupales como
pilates, aerdbicos, cycling, pole dance, kick boxing, yoga, samurai fit, entre otras. La
practica de estos ejercicios esta en auge en los gimnasios de Quito y del pais. ¢Pero
cuél es la causa? Los clientes buscan el deporte para moldear su figura, liberar el

estrés, mantener un buen fisico, o simplemente como un reto personal.

Figura 4.21 Servicios practicados en los gimnasios del pais

.

/3_\f/~\ i

Fuente: Munfitnessblog
Elaborado: Geovanna Calupifia

Sin embargo, también existe un grupo de personas que ha buscado la practica
deportiva fuera de los lugares cerrados. Ellos se ejercitan en la madrugada y en la
noche en lugares como el parque La Carolina, el Metropolitano y el Chaquifian, en
Cumbaya. La mayoria de estos deportistas practican el atletismo (carreras de 10, 15y

21 km y maratones).
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La tendencia global de practicar ejercicios ya se establecié en Latinoamérica
hace muchos afios, pero esta retrasada, en términos de ritmo, en comparacion con
otros paises mas desarrollados. S6lo es necesario observar las tendencias actuales en
Estados Unidos y otros paises para presuponer que ellas ocurriran en Ecuador en los

préximos afios.

4.2.1.2. Subcultura
En los gimnasios no existe una subcultura definida, debido a que puede asistir
cualquier persona entre 15 y 60 afios de edad, hombres y mujeres de todo nivel de
educacion, sin embargo se puede determinar que adolescentes, jovenes y adultos
tienen un cierto comportamiento diferente frente a los gimnasios, tanto en gustos
como en preferencias, al igual que hombres y mujeres.
Los jovenes y adultos son mas constantes que los adolescentes, ellos en su

mayoria acuden solamente cuatro dias a la semana.

Figura 4.22 Frecuencia de asistencia por grupos de edad
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Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012. Elaborado: Geovanna Calupifia
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Figura 4.23 Horario de asistencia por grupos de edad
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Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012,
Elaborado: Geovanna Calupifia

Figura 4.24 Precio por grupos de edad
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Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012,
Elaborado: Geovanna Calupifia
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Figura 4.25 Servicios complementarios por grupos de edad
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Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012.
Elaborado: Geovanna Calupifia
Figura 4.26 Beneficios por grupos de edad
Beneficios por grupos de edad
H estatus H alta.autoestima = prevenir.enfermedades
H relajacion m mejorar.fuerza.resistencia ™ mejorar.imagen.personal
= otra
105
51 1111910
T .
14-18 19-25 26-60 Mas de 60

Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012,
Elaborado: Geovanna Calupifia
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Figura 4.27 Practica de deportes por grupos de edad
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Elaborado: Geovanna Calupifia
Figura 4.28 Beneficios por género
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Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012.
Elaborado: Geovanna Calupifia
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Figura 4.29 Servicio complementario por género
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Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012,
Elaborado: Geovanna Calupifia

Figura 4.30 Practica de deportes por grupos de edad
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Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012,
Elaborado: Geovanna Calupifia
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4.2.1.3. Clase Social
Para el actual estudio, se realiz6 la division de la poblacion en cinco estratos
sociales, tomando en cuenta la variable educacién, ocupacion e ingresos y de esta
forma llegar a determinar el comportamiento de consumo respecto a los gimnasios
situados en la parroquia de Tumbaco.
La poblacion al momento que se divide en diferentes estratos sociales marca
un comportamiento diferente en la sociedad.

Figura 4.31 Estratos sociales de la parroquia de Tumbaco
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Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012. Elaborado: Geovanna Calupifia

- Clase social alta: Las personas que pertenecen a la clase social alta, asisten
cinco dias a la semana, permanecen dos horas en el gimnasio y asisten en su mayoria
en el horario de la tarde de seis a siete de la noche, el servicio mayor demandado por
este grupo es la zona de pesas, cardiovascular y pilates, el gimnasio que prefieren es
el Ventura Fitness, lo llegaron a conocer por referencias, pagan mensualmente entre
$75 y en adelante, y su forma de pago es con tarjeta de crédito. Por ser un valor alto

reciben promociones como membrecias trimestrales, semestrales y anuales.
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Figura 4.32 Gimnasio al que asiste la clase social alta de la parroquia de Tumbaco
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Fuente: Ventura Fitness Club

Figura 4.33 Servicios que demandan la clase social alta de la parroquia de Tumbaco
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Fuente: Fitness and Health

Figura 4.34 Horas que permanecen en el gimnasio el estrato social alto
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Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012,
Elaborado: Geovanna Calupifia
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Figura 4.35 Horario que acuden al gimnasio el estrato social alto
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Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012.
Elaborado: Geovanna Calupifia

Figura 4.36 Medio por el que llegaron a conocer al gimnasio el estrato social alto
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Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012,
Elaborado: Geovanna Calupifia
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Figura 4.37 Precio mensual que paga el estrato social alto
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Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012,
Elaborado: Geovanna Calupifia

Figura 4.38 Forma de pago del estrato social alto
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Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012,
Elaborado: Geovanna Calupifia

Suelen asistir solos, sin motivacion de nadie, practican deportes como golf,
tenis, atletismo, natacion, el beneficio que encuentran al estar en un gimnasio es

mejorar su imagen personal.
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Figura 4.39 Beneficios del estrato social alto
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Elaborado: Geovanna Calupifia

El motivo por el cual deciden entrar es por salud y deporte, son ellos mismos
quienes toman la decision y nadie influye en ella; un atributo importante para evaluar
a los gimnasios son las instalaciones; a esta clase les gustaria que exista peluqueria,
pole dance y trx, como servicios complementarios, por otra parte el factor por el cual

dejarian de asistir es por falta de tiempo.

Figura 4.40 Motivos del estrato social alto
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Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012.
Elaborado: Geovanna Calupifia
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Figura 4.41 Atributo muy importante que elige el estrato social alto
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Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012.
Elaborado: Geovanna Calupifia

Figura 4.42 Servicio complementario del estrato social alto
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Elaborado: Geovanna Calupifia

- Clase social media alta: Las personas que pertenecen a la clase social media
alta, asisten cinco dias a la semana, permanecen dos horas en el gimnasio y asisten en
su mayoria en el horario de la noche de siete a ocho, el servicio mayor demandado por
este grupo es la zona de pesas y cardiovascular, el gimnasio que prefieren es el

Ventura Fitness y Total Gym, los llegaron a conocer por referencias, pagan
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mensualmente entre $61 y $100, y su forma de pago es con tarjeta de crédito y
efectivo. Este grupo de personas si reciben promociones.

Figura 4.43 Gimnasios al que asiste la clase social media alta de la parroquia de

Tumbaco
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Fuente: PaQveas
Figura 4.44 Servicios que demandan la clase social media alta de la parroquia de

Tumbaco

Fuente: Fitness and Health

Figura 4.45 Medio de como llegaron a conocer el gimnasio el estrato medio alto

Medio de como llegaron a conocer el gimnasio
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Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012.
Elaborado: Geovanna Calupifia
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Figura 4.46 Horas que permanecen en el gimnasio el estrato social medio alto
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Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012,
Elaborado: Geovanna Calupifia

Figura 4.47 Horario en el que asiste el estrato social medio alto
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Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012,
Elaborado: Geovanna Calupifia
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Figura 4.48 Precio mensual que paga el estrato social medio alto
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Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012,
Elaborado: Geovanna Calupifia

Figura 4.49 Forma de pago del estrato social medio alto

Forma de pago -estrato social medio alto
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Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012,
Elaborado: Geovanna Calupifia

Suelen asistir solos, sin motivacidn de nadie, la mayoria no practican deportes
fuera del gimnasio, el principal beneficio que encuentran al estar en un gimnasio es

sentirse relajados.
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Figura 4.50 Beneficios del estrato social medio alto
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Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012.
Elaborado: Geovanna Calupifia

El motivo por el cual deciden entrar es por salud y eliminar el estrés, son ellos

mismos quienes toman la decision y nadie influye en ella; un atributo importante para
evaluar a los gimnasios son las instalaciones; a la mayoria de esta clase social no les
Ilama la atencion utilizar algun servicio complementario, pero a otros les gustaria un
personal trainer; por otra parte el factor por el cual dejarian de asistir es por falta de

tiempo.

Figura 4.51 Motivos del estrato social medio alto
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Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012.
Elaborado: Geovanna Calupifia
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Figura 4.52 Servicios complementarios del estrato social medio alto

Servicio complementario del estrato social medio alto

nutricionista guarderia m duchas Hspa

H emergencia personal.trainer = ninguna Hotra

15

Medio alto

Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012,
Elaborado: Geovanna Calupifia

- Clase social media: Las personas que pertenecen a la clase social media,
asisten cinco dias a la semana, permanecen de una a dos horas en el gimnasio y
asisten en su mayoria en el horario de siete a ocho de la mafiana y noche, el servicio
mayor demandado por este grupo es la zona de pesas, aerébicos y caminadoras, el
gimnasio que prefieren es el Total Gym y Curves, los llegaron a conocer por
observacion y referencias, pagan mensualmente un valor de $60, y su forma de pago

es con efectivo. Este grupo de personas si reciben promociones.

Figura 4.53 Gimnasios al que asiste la clase social media de la parroquia de Tumbaco

ToraL Bsm

& b (urivs

Ty b

Fuente: (gimnasios, 2011)
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Figura 4.54 Servicios que demandan la clase social media de la parroquia de Tumbaco

e
| Caminadoras i : = s Aerobicos

I

Fuente: (Sanchez, 2010)

Figura 4.55 Horarios en el que asiste el estrato social medio

Horario en el que asiste el estrato social medio

®6:00-7:00 = 7:00-8:00 8:00-9:00 9:00-10:00
®10:00-11:00 =11:00-12:00 =™12:00-13:00 ™ 13:00-14:00
14:00-15:00 ®=15:00-16:00 ®=16:00-17:00 = 17:00-18:00
18:00-19:00 = 19.00-20:00 20:00-21:00 21:00-10:00
20

Medio tipico

Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012.
Elaborado: Geovanna Calupifia
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Figura 4.56 Horas a pasar en el gimnasio del estrato social medio

Horas a pasar en el gimnasio del estrato social medio

mediahora =unahora ®doshoras ™ masde dos horas

Medio tipico

Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012,
Elaborado: Geovanna Calupifia

Figura 4.57 Forma de pago del estrato social medio

Forma de pago del estrato social medio

mefectivo ®tarjetade crédito  cheque

Medio tipico

Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012,
Elaborado: Geovanna Calupifia

Suelen asistir solos, sin motivacion de nadie, por equidad existen personas que
practican deportes como: futbol, ciclismo y caminata, mientras que otras no realizan
ninguna actividad fisica. El beneficio que encuentran es sentirse relajados y mejorar

su imagen personal.
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Figura 4.58 Beneficios del estrato social medio

Beneficios del estrato social medio

H estatus alta.autoestima
prevenir.enfermedades ™ relajacion

m mejorar.fuerza.resistencia ® mejorar.imagen.personal
otra

=
=

Medio tipico

Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012,
Elaborado: Geovanna Calupifia

El motivo por el cual deciden entrar es por salud, son ellos mismos quienes
toman la decision y nadie influye en ella; un atributo importante para evaluar a los
gimnasios son las instalaciones, profesionalismo del personal y atencion al cliente;
como servicios complementarios les gustaria nutricionista, personal trainer y spa, por

otra parte el factor por el cual dejarian de asistir es por falta de tiempo.

Figura 4.59 Motivos del estrato social medio

Motivos del estrato social medio

®salud = deporte
H entretenimiento B gusto
estética eliminar.estrés
moda ® fortalecimiento.muscular

Medio tipico

Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012.
Elaborado: Geovanna Calupifia
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Figura 4.60 Atributo muy importante para el estrato social medio

Atributo muy importante del estrato social medio

H |nstalaciones Ubicacion = Atencion.cliente
ambiente.agradable profesionalismo.personal = variedad.servicios
precio H seguridad ® horarios

Medio tipico

Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012,
Elaborado: Geovanna Calupifia

Figura 4.60 Servicios complementarios del estrato social medio

Servicios complementarios del estrato social medio

Hnutricionista  ®guarderia ® duchas spa

emergencia personal.trainer = ninguna

Medio tipico

Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012,
Elaborado: Geovanna Calupifia

- Clase social media baja: Las personas que pertenecen a la clase social media
baja, asisten cinco dias a la semana, permanecen de una a dos horas en el gimnasio y
asisten en su mayoria en el horario de la noche de seis a ocho de la noche, el servicio

mayor demandado por este grupo es la zona de pesas, el gimnasio que prefieren es el
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Magic Fitness, Apolo, Relax Center Gym, los llegaron a conocer por referencias,
pagan mensualmente entre $30 - $35 y su forma de pago es efectivo. No reciben

promociones frecuentemente.

Figura 4.61 Gimnasios al que asiste la clase social media baja de la parroquia de

Tumbaco

Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012.

Figura 4.62 Servicios que demandan la clase social media baja de la parroquia de

Tumbaco

Fuente: (Mercado Fitness, 2009)

Figura 4.63 Horas a pasar en el gimnasio el estrato social medio bajo

Horas a pasar del estrato social medio bajo

Emediahora ®unahora dos horas mas de dos horas

Medio bajo

Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012. Elaborado: Geovanna Calupifia
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Figura 4.64 Horario en el que asiste al gimnasio el estrato social medio bajo

Horario del estrato medio bajo

m6:00-7:00 m7:00-8:00 m™8:00-9:00 m9:00-10:00
®10:00-11:00 = 11:00-12:00 = 12:00-13:00 = 13:00-14:00
1 14:00-15:00 = 15:00-16:00  16:00-17:00 ™ 17:00-18:00
18:00-19:00 ® 19.00-20:00 = 20:00-21:00 = 21:00-10:00
7 7

Medio bajo

Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012. Elaborado: Geovanna Calupifia

Figura 4.65 Forma de pago del estrato social medio bajo

Forma de pago del estrato social medio bajo

mefectivo mtarjetade crédito = cheque

Medio bajo

Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012. Elaborado: Geovanna Calupifia

Suelen asistir solos, sin motivacion de nadie, y practican deportes fuera del
gimnasio como futbol, basket, véley, caminata, el beneficio que encuentran al estar
en un gimnasio es sentirse relajados, mejorar la fuerza y resistencia muscular como

mejorar su imagen personal.
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Figura 4.66 Beneficios del estrato social medio bajo

Beneficios del estrato social medio bajo

H estatus | alta.autoestima
m prevenir.enfermedades  ®relajacion

mejorar.fuerza.resistencia mejorar.imagen.personal

otra

Medio bajo

Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012. Elaborado: Geovanna Calupifia

El motivo por el cual deciden entrar es por salud, son ellos mismos quienes
toman la decision y nadie influye en ella; un atributo importante para evaluar a los
gimnasios es el profesionalismo del personal y precio; a esta clase les gustaria que
exista nutricionista como servicio complementario, por otra parte el factor por el cual

dejarian de asistir es por falta de tiempo.

Figura 4.67 Motivos del estrato social medio bajo

Motivos del estrato social medio bajo
salud deporte
entretenimiento B gusto
estética eliminar.estrés
moda ® fortalecimiento.muscular
13
“&
Medio bajo

Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012. Elaborado: Geovanna Calupifia
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Figura 4.68 Motivos del estrato social medio bajo

Atributo muy importante para el estrato social medio bajo

W |nstalaciones ® Ubicacion
m Atencion.cliente ambiente.agradable
profesionalismo.personal  variedad.servicios

H precio seguridad
®horarios
14 14
o (T
7 6 5 A

Medio bajo

Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012. Elaborado: Geovanna Calupifia

Figura 4.69 Servicios complementarios del estrato social medio bajo

Servicios complementarios del estrato social medio bajo

E nutricionista  ®guarderia ® duchas Hspa

B emergencia personal.trainer = ninguna otra

Medio bajo

Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012. Elaborado: Geovanna Calupifia

Clase social baja: Las personas que pertenecen a la clase social baja, asisten
cinco dias a la semana, permanecen de una a dos horas en el gimnasio y asisten en su
mayoria en el horario de la noche de siete a ocho, el servicio mayor demandado por
este grupo es la zona de pesas y bailoterapia, el gimnasio que prefieren es el Magic

Fitness, Dragon Lee, Physical Fitness Center, los llegaron a conocer por referencias,
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pagan mensualmente entre $16-$30, y su forma de pago es en efectivo. No reciben
promociones frecuentemente.

Figura 4.70 Gimnasio al que asiste la clase social baja de la parroquia de Tumbaco

Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012.

Figura 4.71 Servicios que demandan la clase social baja de la parroquia de Tumbaco

‘ Bailoterapia

Fuente: (Fitness Gym, 2008)

Figura 4.72 Horario en el que asiste al gimnasio el estrato social bajo

Horario del estrato social bajo

H6:00-7:00 7:00-8:00 8:00-9:00 9:00-10:00
10:00-11:00 ®=11:00-12:00 m12:00-13:00 13:00-14:00

14:00-15:00 15:00-16:00 ®16:00-17:00 17:00-18:00
18:00-19:00 m19.00-20:00 20:00-21:00 21:00-10:00
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5
3 3 a—
2 2 2
1 Hl 1 1

Bajo

s

Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012. Elaborado: Geovanna Calupifia
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Figura 4.73 Precio que paga mensual el estrato social bajo

Precio que paga el estrato social bajo

m$0-$15 ®$16-$30 © $31-$45 1 $46-$60 ~ $61-$75  Masde $75

(1R

Bajo

Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012. Elaborado: Geovanna Calupifia

Figura 4.74 Forma de pago del estrato social bajo

Forma de pago del estrato social bajo

efectivo tarjeta de crédito ™ cheque

Bajo

Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012. Elaborado: Geovanna Calupifia

Suelen asistir acompafiados por amigos o solos y sin motivacion de nadie, el
deporte mayor practicado es el fatbol, el beneficio que encuentran al estar en un

gimnasio es la relajacion, mejorar fuerza y resistencia muscular.
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Figura 4.75 Beneficios del estrato social bajo

Beneficios del estrato social bajo

estatus alta.autoestima
prevenir.enfermedades relajacion
® mejorar.fuerza.resistencia ® mejorar.imagen.personal
Hotra

-

Bajo

Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012. Elaborado: Geovanna Calupifia

El motivo por el cual deciden entrar es por salud, deporte y entretenimiento,
son ellos mismos quienes toma la decision y nadie influye en ella; un atributo
importante para evaluar a los gimnasios es el profesionalismo del personal; a esta
clase les gustaria que exista nutricionista y duchas como servicios complementarios,

por otra parte el factor por el cual dejarian de asistir es por falta de tiempo.

Figura 4.75 Motivos del estrato social bajo

Motivos del estrato social bajo

= salud ® deporte
entretenimiento gusto
estética eliminar.estrés
" moda fortalecimiento.muscular

Bajo

Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012. Elaborado: Geovanna Calupifia
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Figura 4.76 Atributo muy importante del estrato social bajo

Atributo muy importante del estrato social bajo

i Instalaciones L1 Ubicacion i1 Atencidn.cliente
LIambiente.agradable # profesionalismo.personal & variedad.servicios
Liprecio LIseguridad & horarios

25

Bajo

Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012. Elaborado: Geovanna Calupifia
4.2.2. Factores sociales del consumo

4.2.2.1. Grupos de referencia
En la parroquia de Tumbaco, segln resultados obtenidos, no existe grupos de
referencia en las personas que deciden ir a un gimnasio, debido a que el 59% la
iniciativa es personal. Sucede lo mismo en hombres y mujeres. Sin embargo en las

mujeres adolescentes el grupo de referencia son amigo/as.

Figura 4.77 Grupos de referencia de la parroquia de Tumbaco

. Quién le motivo a entrar al gimnasio?

B médico

amigos
O familiares
Oparcja
[ difusiéon de medios
B uno mismo

Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012. Elaborado: Geovanna Calupifia
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Figura 4.78 Grupos de referencia de la parroquia de Tumbaco por género

Recuento

80

60—

&
T

Femenino Masculino

Género

(Quién le motivo a entrar
al gimnasio?
B médico
[ amigos
[ familiares
O pareja
M difusién de medios
[ uno mismo

Figura 4.79 Grupos de referencia de mujeres adolescentes de la parroquia de Tumbaco

Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012. Elaborado: Geovanna Calupifia

Recuento

Edad=14-18

Femenino Masculino

Género

(Quién le motivo a entrar
al gimnasio?
B médico
M amigos
O familiares
[ difusién de medios
B uno mismo

Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012. Elaborado: Geovanna Calupifia
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4.2.2.2. Familia

La familia tampoco es un grupo de referencia para los consumidores de la
parroquia de Tumbaco, segun el estudio de mercado que se realizd, se obtuvo que, en
las personas solteras no influyen los padres para asistir a un gimnasio, mientras que en
personas casadas, la pareja ni familiares influye en su comportamiento, lo que

demuestra que ir a un gimnasio lo hacen para alcanzar una satisfaccion personal.

Figura 4.80 Grupo de referencia de la parroquia de Tumbaco por estado civil

100

80

Recuento
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=
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(Quién le motivo a entrar

al gimnasio?

B médico

W amigos

X familiares
pareja

M difusion de medios

[ uno mismo

Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012
Elaborado: Geovanna Calupifia

4.2.2.3. Funciony condicion

Las personas consumen productos y servicios que comuniquen su papel y

jerarquia en la sociedad, para ello se utilizara las diferentes ocupaciones que existen.

4.2.2.3.1. Caracteristicas de las diferentes ocupaciones

Estudiantes

- Compran ropa informal de moda.
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- Usan accesorios acorde a sus gustos y preferencias como gorras, manillas,
bolsos, entre otros.

- Gastan en lugares de entretenimiento como cines, play zone, paint ball y
bares).

- Usan productos tecnolégicos entre ellos ipod, play station, Xbox, pc y
celulares.

- Acuden a restaurantes de comida rapida.

- Consumen vinos, cerveza, michelada y vodka.

Figura 4.81 Productos y servicios que consumen los estudiantes

Fuente: Google.com

Gerentes/empresarios

- Usan ropa formal entre ellos ternos, abrigos, camisas, corbatas de marca.

- Visitan hosterias o clubes.

- Utilizan productos tecnoldgicos entre ellos tablet, mac, blackberry e iphone.
- Frecuentan restaurantes tematicos y de gourmet.

- Consumen en reuniones sociales whisky.

- Compran libros y revistas especializadas.
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Figura 4.82 Productos y servicios que consumen los gerentes/empresarios

Fuente: Google.com

Empleado de oficina/ trabajador de servicios

Usa ropa semiformal de marca.

Visitan complejos deportivos.

Utilizan laptops y celulares entre $200 y $400.
Frecuentan restaurantes de comida saludable.

Consumen en reuniones sociales vodka, tequila y cerveza.
Acuden a bares-cafe.

Asisten a seminarios y cursos.

Figura 4.83 Productos y servicios que consumen los empleados de oficina

M%’ FTING . §
wtbszo— ‘
b

b s rARjI A

www.privaclub.ec

Fuente: Google.com
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Operarios

- Usan ropa informal sin importancia de marca.

- Visitan balnearios publicos.

- Utilizan celulares entre $50 y $200.

- Asisten a restaurantes de barrio.

- Consumen en reuniones sociales el aguardiente.

- Acuden a discotecas y karaokes.

Figura 4.84 Productos y servicios que consumen los operarios

Fuente: Google.com

Amas de casa

- Usan ropa informal y sport.

- Gastan en productos para el cuidado personal.

- Frecuentan restaurantes de comida saludable.

- Adquieren alimentos nutritivos para su hogar.

- Compran libros y productos para uso en la cocina.
- Utilizan celulares entre $50 y $150.

- Realizan actividad fisica en lugares cerrados (gimnasios).
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Figura 4.85 Productos y servicios que consumen las amas de casa

Fuente: Google.com

4.2.2.3.2. Comportamiento de las diferentes ocupaciones

Tabla 4.16 Comportamiento de las diferentes ocupaciones

Estudiante Gerentes, Empleado de Operarios Ama de casa
empresarios oficina/trabajad
or de servicios

Aerdbicos,
Servicio mayor Zona de pesas Zona de pesas Yy cardiovascular Zona de Bailoterapia, Zona
utilizado pesas cardiovascular
Frecuencia de Cinco dias a la semana
asistencia
Horas a pasar en Dos horas Una hora
cada visita
Horario 19:00-20:00 7:00-8:00 19:00-20:00 12:00-13:00 7:00-8:00
Acompafante Amigos Solo Solo Amigos Solo
Servicios
complementarios EEEIEIRTETES Ninguno Nutricionista
$31-$45 $61-$75
Precio mensual $61-$75
Efectivo Tarjeta de Efectivo Efectivo Tarjeta de crédito
Forma de pago crédito
Ventura Fitness Total Gym Ventura Fitness
Gimnasio Relax Center Ventura Fitness ~ Ventura Fitness Total Gym

Total Gym
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Estudiante Gerentes, Empleado de Operarios Ama de casa
empresarios oficina/trabajad
or de servicios

Forma como llego
a conocer el
gimnasio

Persona quien le
motivo Uno mismo

Epoca en que Regularmente
asiste
Practica de algin
deporte fuera del
gimnasio

Busqueda de
informacion

No de gimnasios
evaluados

Beneficios

Atributos
valorados

Decisor Decision personal
Regresaria al
gimnasio

Factores para Falta de tiempo Enfermedad
dejar el gimnasio

Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012. Elaborado: Geovanna Calupifia

Figura 4.85 Horas pasar en los gimnasios de la parroguia de Tumbaco por ocupacion.
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Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012. Elaborado: Geovanna Calupifia
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Figura 4.86 Horario en que asisten a los gimnasios de la parroquia de Tumbaco por

ocupacion
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Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012,
Elaborado: Geovanna Calupifia

Figura 4.87 Acompafiante a los gimnasios de la parroquia de Tumbaco por ocupacion
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Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012.
Elaborado: Geovanna Calupifia

186



Estudio del comportamiento del consumidor para el uso de gimnasios
ubicados en la Parroquia Tumbaco - Provincia de Pichincha

Figura 4.88 Beneficios al asistir a gimnasios de la parroquia de Tumbaco por ocupacién

NN
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Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012,
Elaborado: Geovanna Calupifia

Figura 4.89 Forma de pago en los gimnasios de la parroguia de Tumbaco por ocupacion
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Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012,
Elaborado: Geovanna Calupifia

187



Estudio del comportamiento del consumidor para el uso de gimnasios
ubicados en la Parroquia Tumbaco - Provincia de Pichincha

Figura 4.90 Practica de deportes fuera del gimnasio por ocupacion

50 (Fuera del gimnasio,
realiza algun deporte?

s
ENo

30

Recuento

20

euro1jo ap opeajduwa
001U99) [euoIsajo.Id
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erdoid eyuano.

Ocupacion

Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012.
Elaborado: Geovanna Calupifia

4.2.3. Factores personales del consumo

4.2.3.1. Edady etapas del ciclo de vida

Segun (Kotler & Armstrong, Marketing version para Latinoamérica, 2007)
“las necesidades y los deseos cambian con la edad”.

A los gimnasios de la parroquia de Tumbaco, asisten adolescentes, jovenes y
adultos, con diferentes gustos y necesidades. A continuacion se detalla el
comportamiento de los diferentes grupos.

Adolescentes: Los hombres asisten a un gimnasio
para fortalecer sus masculos, ya que se encuentran en la

edad que requieren llamar la atencién ante el sexo

opuesto, por ello el servicio que utilizan es la zona de
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pesas, acuden cuatro dias a la semana, suelen acudir con amigos. Pagan entre $16-
$75. Los gimnasios de su preferencia son el Relax Center Gym y Ventura Fitness,
ademas ingresan por iniciativa propia. Fuera del gimnasio suelen realizar deportes.

En el caso de las mujeres asisten por entretenimiento, ellas no tienen
preferencia por algin servicio determinado dentro del gimnasio, acuden de cuatro a
cinco dias a la semana, acuden solas 0 con amigos. Existe un grupo de mujeres que
pagan entre $16-$30 y otro méas de $75. Los gimnasios de su preferencia son el Magic
Fitness y Ventura Fitness, por otra parte ingresan por motivacién de amigos. Fuera del
gimnasio no suelen realizar deportes.

Es importante mencionar que si este grupo no posee poder adquisitivo y asi
asisten al Ventura Fitness, es porque sus padres pagan una membrecia familiar que
incluye a sus hijos.

Lo que respecta a los horarios tanto hombres como mujeres prefieren asistir de
seis a ocho de la noche, ya que la tarde realizan sus tareas y permanecen dos horas,
llegaron a conocer el gimnasio al que asisten por referencias; su forma de pago es en
efectivo, el servicio complementario que les gustaria es spa. No requieren que lleguen
vacaciones 0 afio nuevo, concurren regularmente al gimnasio. Los beneficios que
encuentran al ingresar a un gimnasio mejorar su imagen personal y su fuerza y
resistencia muscular.

Al momento que requieren buscar informacidn acerca de estos sitios, realizan
preguntas a familiares y amigos, evalian solamente un gimnasio, no influye nadie en
su decision y por ende ellos son los decisores, el atributo con mayor importante para
decidir un gimnasio es el profesionalismo del personal, todos se encuentran
satisfechos con su gimnasio que regresarian al mismo, si lo llegaran a dejar fuese por

falta de tiempo.

189



Estudio del comportamiento del consumidor para el uso de gimnasios | 190
ubicados en la Parroquia Tumbaco - Provincia de Pichincha

Figura 4.91 Motivos de los adolescentes de asistir a gimnasios de la parroquia de

Tumbaco
Motivos de los adolescentes
= salud deporte H entretenimiento
m gusto m estética eliminar.stress
= moda m fortalecimiento.muscular

Femenino Masculino

Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012,
Elaborado: Geovanna Calupifia

Figura 4.92 Servicios mayor utilizados de los adolescentes de asistir a gimnasios de la

parroquia de Tumbaco

Servicios mayor utilizados de los adolescentes
® Aeredbicos M Zona.pesas ® Squash ® Pilates H Bailoterapia
m Bicicletas  ® Caminadoras ™ Elipticas Escaladoras
16
2 2
11 111 1 1 1 1 11 l
Femenino Masculino

Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012.
Elaborado: Geovanna Calupifia



Figura 4.93 Frecuencia de asistencia de los adolescentes a los gimnasios de la parroquia

de Tumbaco
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Edad=14-18

Recuento

Femenino Masculino

Género

(Con qué frecuencia
asiste a la semana al
gimnasio?

Figura 4.94 Acompafiante de los adolescentes a los gimnasios de la parroquia de

Tumbaco

Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012,
Elaborado: Geovanna Calupifia
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Femenino Masculino
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Esolo

Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012,
Elaborado: Geovanna Calupifia
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Figura 4.95 Gimnasios que asisten los adolescentes de la parroquia de Tumbaco

Recuento
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actualmente asiste.
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Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012,
Elaborado: Geovanna Calupifia

Figura 4.96 Practica de deportes de los adolescentes de la parroquia de Tumbaco

Recuento

Edad=14-18

(Fuera del gimnasio,
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ENo
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Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012.
Elaborado: Geovanna Calupifia
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Jovenes: En este grupo respecto a los motivos
de asistir a un gimnasio, la mayoria de los hombres lo

hacen por salud, deporte y fortalecimiento muscular,

mientras que las mujeres por salud y estética. En los
hombres el beneficio que encuentran al estar en uno de estos sitios es fortalecimiento
muscular y en las mujeres mejorar la imagen personal, por otra parte a los hombres y
mujeres les llama la atenciébn que exista un personal trainer como servicio
complementario, y su vez a las mujeres también les gustaria que exista un
nutricionista en el gimnasio al que asisten.

Ambos generos tienen el siguiente comportamiento:

- El servicio mayor utilizado es la zona de pesas que engloba maquinas para
tonificacion y fortalecimiento muscula y entrenamiento aerobico.

- Acuden cinco dias a la semana solos, su permanencia en el gimnasio es de 2
horas y asisten en el horario de seis a siete de la noche.

- El gimnasio de su preferencia es el Total Gym, por ende el precio mensual que
pagan es de $61 y su forma de pago es en efectivo,

- Fuera del gimnasio realizan deporte.

- Llegaron a conocer el gimnasio al que asisten por referencias.

- Acuden regularmente al gimnasio.

- Al momento que requieren buscar informacion acerca de estos sitios, realizan
preguntas a familiares y amigos, evaldan solamente un gimnasio, no influye
nadie en su decision y por ende ellos son los decisores.

- El atributo con mayor importante para decidir un gimnasio es el

profesionalismo del personal e instalaciones, todos se encuentran satisfechos
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con su gimnasio que regresarian al mismo, si lo llegaran a dejar fuese por falta
de tiempo.

Figura 4.97 Motivos de los jovenes de asistir a un gimnasio de la parroquia de Tumbaco

Motivos de los jovenes

m salud m deporte = entretenimiento
H gusto W estética = eliminar.stress
= moda = fortalecimiento.muscular

Femenino Masculino

Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012,
Elaborado: Geovanna Calupifia

Figura 4.97 Motivos de los jovenes de asistir a un gimnasio de la parroquia de Tumbaco

Beneficios de los jovenes

m estatus m alta.autoestima = prevenir.enfermedades
® relajacion ® mejorar.fuerza.resistencia ® mejorar.imagen.personal
Hotra

30

Femenino Masculino

Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012.
Elaborado: Geovanna Calupifia
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Figura 4.98 Servicios complementarios que desearian los jovenes de la parroquia de

Tumbaco
Servicio complementario de los jévenes
E nutricionista H guarderia duchas Hspa
H emergencia H personal.trainer = ninguna otra

Femenino Masculino

Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012,
Elaborado: Geovanna Calupifia

Adultos: EIl servicio mayor utilizado por
hombres es la zona de pesas y en las mujeres los
aerdbicos 'y zona cardiovascular  (bicicletas,

caminadoras y elipticas). Las mujeres adultas por

cuestion de tiempo y porque tienen responsabilidades se
guedan una hora realizando ejercicio, por ello el Gnico momento y lugar para realizar
deporte es en el gimnasio, lo que no sucede lo mismo con los hombres, ellos
permanecen en cada visita dos horas y fuera del gimnasio tienden a realizar algun tipo
de deporte, como a su vez no. A un grupo de mujeres les gustaria que exista
nutricionista como servicio complementario, ellas aclararon que pese a que este
servicio si exista en su gimnasio, se lo cobra adicional, pues a ellas les gustaria que
este dentro del valor que pagan mensualmente, mientras que a otro grupo no les llama

la atencién acceder a algun servicio adicional, como sucede con los hombres.
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Ambos géneros tienen el siguiente comportamiento:

La mayoria de adultos acuden al Total Gym y Ventura Fitness, el precio que
pagan mensual esta entre $61-$75, su forma de pago es en efectivo y tarjeta de
crédito.

El motivo por el cual deciden asistir al gimnasio es por salud

El beneficio que encuentran los adultos al ingresar en un gimnasio es sentirse
relajados. Este grupo es el que tiende a tener mas estrés, problemas laborales y
familiares.

Acuden cinco dias a la semana y asisten en el horario de siete a ocho de la
mafiana y de la noche. Estos horarios es porque muchos deciden ir antes o
después de trabajar.

Llegaron a conocer el gimnasio al que asisten por referencias.

Acuden regularmente al gimnasio.

Al momento que requieren buscar informacidn acerca de estos sitios, realizan
preguntas a familiares y amigos, evallan solamente un gimnasio, no influye
nadie en su decision y por ende ellos son los decisores.

El atributo con mayor importante para decidir un gimnasio es el
profesionalismo del personal e instalaciones, todos se encuentran satisfechos
con su gimnasio que regresarian al mismo, si lo llegaran a dejar fuese por falta

de tiempo.
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Figura 4.99 Servicios mayor utilizados por los adultos de la parroquia de Tumbaco

Servicios mayor utilizados de adultos

H Aeredbicos M Zona.pesas M Squash B Racquet H Pilates
= Bailoterapia ® Bicicletas Caminadoras = Elipticas m Escaladoras
® Sauna = Turco Jacuzzi Piscina

Femenino Masculino

Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012,
Elaborado: Geovanna Calupifia

Figura 4.100 Préctica de deportes de los adultos de la parroquia de Tumbaco
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Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012,
Elaborado: Geovanna Calupifia
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Figura 4.101 Horas a pasar de los adultos en los gimnasios de la parroquia de Tumbaco

Edad=14-18

(Cudntas horas
acostumbra a pasaren el
gimnasio en cada visita?

[ una hora

M dos horas
[ mas de dos horas

Recuento

Femenino Masculino

Género

Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012,
Elaborado: Geovanna Calupifia

Figura 4.102 Horas a pasar de los adultos en los gimnasios de la parroquia de Tumbaco

Servicio complementario de los adultos

Enutricionista @ guarderia ® duchas Hspa
Eemergencia M personal.trainer @ ninguna = otra
30 30

Femenino Masculino

Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012,
Elaborado: Geovanna Calupifia



Estudio del comportamiento del consumidor para el uso de gimnasios | 199
ubicados en la Parroquia Tumbaco - Provincia de Pichincha

4.2.3.2. Estilo de vida
4.2.3.2.1. Saludables
Pilares esenciales: alimentacion sana, cuerpo sano, mente sana y familia

saludable

El motivo por el cual deciden asistir a un gimnasio
es por salud.
- Son mujeres entre 26 y 60 afios, solteras y casadas,

empleadas de oficina, trabajadoras de servicios y

amas de casa.

- El servicio que realizan en el gimnasio es la zona
cardiovascular debido a los siguientes beneficios:

- Segun (Elite Culturismo.com, 2009) el ejercicio cardiovascular ayuda a
mejorar la salud del corazon. El corazon es un musculo y esta es la Unica
forma de poder entrenarlo.

- Aumenta la capacidad de usar Oxigeno.

- Ejercicio cardiovascular libera hormonas que hacen sentir bien. Esta es una de
las razones por la cual el ejercicio es un gran alivio del estrés cotidiano.

- Nuestro corazon es capaz de bombear mas sangre con una presion sanguinea y
pulso menor.

- Desarrollamos méas fuerza muscular.

- Después del ejercicio, la frecuencia de nuestro pulso y presién sanguinea
vuelven a niveles normales mas rapidamente.

- Cardio es una forma de perder peso y mantenerse. La practica regular de
cardio aumentara su metabolismo lo que permite bajar de peso 0 mantener uno

Sano.


http://www.eliteculturismo.com/tag/metabolismo
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- Aumenta la capacidad pulmonar.

- Nuestro cuerpo disipa el calor mas rapidamente.

- Nuestro cuerpo se vuelve mas eficiente mecanicamente, usando menos
oxigeno por unidad de trabajo.

- Elriesgo de sufrir enfermedades del corazon aumenta con el sobrepeso, fumar,
colesterol alto, y la falta de ejercicio. Las enfermedades del corazdn pueden
afectar a adultos de todas las edades y unas pocas sesiones de cardio por
semana puede ayudar a reducir el riesgo.

- Producimos menos acido lactico ante el esfuerzo.

- Desarrollamos mayor resistencia.

- Adquirimos mayor flexibilidad y elegancia.

Figura 4.102 Servicios utilizados por el estilo de vida saludable

Servicios utilizados
B Acredbicos B Zonapesas B Sguash B Facquet B Pilates
B Bailoterapia M Bicicletas Carmnadoras® Elipticas B Escaladoras
B Zauna Tureo Jacuzz Pizcina
o
48 46
24 71
allle. ...
: oo .
P~ SS S
salud

Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012,
Elaborado: Geovanna Calupifia

- El beneficio que ellos encuentran al estar en un gimnasio es sentirse relajados

y prevenir enfermedades.
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Figura 4.103 Beneficios que encuentran el estilo de vida saludable

H estatus
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u mejorar.fuerza.resistencia = mejorar.imagen.personal

Beneficios

H glta.autoestima

ir.enfermedades ™ relajacion

salud

El servicio complementario que desearian que exista en el gimnasio al que

asisten es nutricionista, ya que ellos requieren y buscan alimentarse de una

manera saludable.

Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012,
Elaborado: Geovanna Calupifia

Figura 4.104 Servicios complementarios que desearian el estilo de vida saludable

H nutricionista
H emergencia

Servicio complementario

B guarderia ® duchas Hspa
personal.trainer ® ninguna " otra

salud

Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012.
Elaborado: Geovanna Calupifia
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4.2.3.2.2. Deportistas
Pilares esenciales: resistencia, la fuerza, la velocidad y la agilidad
- El motivo por el cual asisten a gimnasios es por deporte,
simplemente es un complemento que usan o muchas veces un
hobby.

- Se encuentran entre los 26 y 60 afos de género masculino,

solteros.
- El servicio que suelen usar es la zona de pesas, por la razén que ellos necesitan

fuerza en sus masculos para realizar las diferentes disciplinas deportivas.

Figura 4.105 Servicios utilizados por el estilo de vida deportistas

Servicio utilizado

® Aeredbicos ™ Zona.pesas ™ Squash m Racquet ® Pilates
= Bailoterapia ® Bicicletas Caminadoras = Elipticas ® Escaladoras
B Sauna Turco Jacuzzi Piscina

deporte

Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012,
Elaborado: Geovanna Calupifia

- Los beneficios que este grupo encuentra al ingresar a un gimnasio es

relajacion, fortalecimiento muscular y mejorar su imagen personal.
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Figura 4.106 Beneficios que encuentran el estilo de vida deportistas

Beneficios

H estatus H alta.autoestima
m prevenir.enfermedades  ®relajacion
m mejorar.fuerza.resistencia ™ mejorar.imagen.personal

Hotra

deporte

Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012. Elaborado: Geovanna Calupifia

- Realizan actividad fisica fuera del gimnasio, participan en maratones.

Figura 4.107 Practica de deportes fuera del gimnasio —motivo deporte

Practica de deportes fuera del gimnasio

Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012. Elaborado: Geovanna Calupifia
- El servicio complementario que les gustaria acceder es a un personal trainer,
debido que él sera el encargado de disefiar un plan fisico adecuado, de sugerir cuando
deben cambiar de ejercicios, de qué forma deben hacerlos y qué suplementos

vitaminicos pueden tomar para mejorar su rendimiento y salud
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Figura 4.108 Servicio complementario que desearian el estilo de vida deportistas

Servicio complementario

Hnutricionista  ®guarderia = duchas Hspa
H emergencia personal.trainer = ninguna otra
33 33

11

deporte.

Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012. Elaborado: Geovanna Calupifia

4.2.3.2.3 Vanidosos
- El motivo por el que acuden a un gimnasio es por estética.
- Su edad se comprende entre los 19 y 35, de género femenino y

masculino, solteros, en su mayoria son estudiantes y empleados de

oficina.

- El servicio que utilizan dentro del gimnasio este grupo de consumidores es la
zona de pesas, los ejercicios con pesas son probablemente los méas efectivos para
cambiar y mejorar la forma del cuerpo. Ademas ayuda a desarrollar la masa muscular,

entonar y definir los musculos

Figura 4.109 Servicios utilizados por el estilo de vida vanidoso

Servicios utilizados

® Aeredbicos ™ Zona.pesas ® Squash H Racquet
H Pilates = Bailoterapia = Bicicletas Caminadoras

Elipticas ® Escaladoras ™ Sauna Turco
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Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012. Elaborado: Geovanna Calupifia
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- El beneficio que encuentran al estar en un gimnasio es mejorar su imagen
personal.

Figura 4.110 Beneficios que encuentran el estilo de vida vanidosos

Beneficios

N estatus W alta.autoestima
® prevenir.enfermedades ™ relajacion
® mejorar.fuerza.resistencia " mejorar.imagen.personal

@ otra

estética

Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012. Elaborado: Geovanna Calupifia
4.2.4. Factores psicoldgicos del consumo
4.2.4.1. Motivacion.
En base a los resultados obtenidos en la investigacion de mercados, se
determinan las siguientes necesidades satisfechas, segin dos puntos de vista
diferentes:

4.2.4.1.1. Motivos segun Maslow

Figura 4.111 Piramide de las necesidades de Maslow

Au

Fuente: (Hoyer & Maclnnis, Comportamiento del Consumidor, 2010)
Elaborado: Geovanna Calupifia
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Por medio del servicio gimnasios, las personas que la conforman, satisfacen la
necesidad de seguridad o psicologica, pues por medio de este servicio los
consumidores cuidan y mantienen una buena salud gracias al ejercicio fisico que
realizan.

Figura 4.112 Satisfaccién de la necesidad psicolégica por medio de los motivos que

deciden asistir a los gimnasios de la parroquia de Tumbaco

Satisfaccion de la necesidad psicolégica

m salud

1%

o)
v

Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012,
Elaborado: Geovanna Calupifia

m deporte
entretenimiento

m gusto

m estética
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10% moda

m fortalecimiento.muscular

4.2.4.1.2. Motivos segun McGuire
Segun la clasificacion de McGuire se satisficiera las siguientes necesidades
con el servicio de los gimnasios:
Internas:
- Necesidad de coherencia: Las personas al momento que deciden ir a un
gimnasio es porque piensan que van a encontrar beneficios al realizar ejercicio fisico,

lo que se demuestra que existe coherencia entre lo que realiza y lo que piensa.
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Figura 4.113 Satisfaccién de la necesidad de coherencia por medio de los beneficios que obtienen

al asistir a los gimnasios de la parroquia de Tumbaco

Satisfaccion de la necesidad de coherencia
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otra

Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012,
Elaborado: Geovanna Calupifia

- Necesidad de atribucién: Las personas que asisten a un gimnasio por
diferentes razones o motivos, cada motivo satisfaciendo una necesidad.

Figura 4.114 Satisfaccion de la necesidad de atribucién por medio de los motivos que deciden al

asistir a los gimnasios de la parroquia de Tumbaco

Satisfaccion de la necesidad de atribucion

N
7N\4

10%
Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012,
Elaborado: Geovanna Calupifia
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Externa:
- Necesidad de asercion: Las personas se encuentran satisfechas con el
gimnasio al que decidieron asistir demostrando que si llegasen a dejar el gimnasio
regresarian al mismo.

Figura 4.115 Satisfaccion de la necesidad de asercion por medio de la satisfaccién con el gimnasio

al que asisten de la parroquia de Tumbaco

(Si dejaria el gimnasio actual, regresaria al mismo?

Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012,
Elaborado: Geovanna Calupifia

4.2.4.1. Percepcion
La percepcidn que tienen los propietarios de los gimnasios es muy diferente a
la percepcidn del cliente.
Los atributos que valoran los clientes de los gimnasios segun la percepcién del
propietario es la atencion al cliente con el 31%, mientras que las instalaciones y

profesionalismo del personal son para el cliente con el 15%.
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Figura 4.116 Atributos que valora el consumidor para elegir un gimnasio en la

H atencidnal cliente

parroquia de Tumbaco

Atributo muy importante

H servicio brindado

H instructores
‘\x; H atencion personalizada
M precio

i instalaciones

i comodidad

Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012,

Elaborado: Geovanna Calupifia

H |nstalaciones
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H Ubicacion
H Atencion.cliente
‘ H ambiente.agradable

& profesionalismo.personal
& variedad.servicios

M precio

L seguridad

L horarios

Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012.
Elaborado: Geovanna Calupifia

Respecto a los servicios con mayor demanda dentro de un gimnasio
representado el 22% es la zona cardiovascular y aerdbicos para los propietarios,

mientras que para los clientes es la zona de pesas con el 30%.
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Figura 4.117 Servicios con mayor demanda dentro de los gimnasios de la parroquia de

Servicios con frecuencia de uso mas alto

Tumbaco

H spinning
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H zona de pesas
 zona cardiovascular
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L spa

Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012,
Elaborado: Geovanna Calupifia
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Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012,
Elaborado: Geovanna Calupifia

El horario de mayor afluencia de personas es de 17:00-21:00 es lo que
respondieron los propietarios en la entrevista que se les realizo, resultados que no

coinciden con los del cliente ellos respondieron de 18:00-20:00.
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Figura 4.118 Horario en el que asisten a los gimnasios de la parroquia de Tumbaco
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Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012,
Elaborado: Geovanna Calupifia
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Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012,
Elaborado: Geovanna Calupifia

Los motivos del porque asisten las personas a un gimnasio es por estética
representando un 38% y 37% por salud segun instructores de los gimnasios, lo que en

parte coincide con los clientes que en su mayoria asisten por salud.
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Figura 4.119 Motivos del porque asiste la poblacion de la parroquia de Tumbaco a los

Motivos de asistir al gimnasio _
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Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012,
Elaborado: Geovanna Calupifia
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Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012,
Elaborado: Geovanna Calupifia

Los grupos de referencia de los consumidores es el grupo primario que implica
familiares y amigos representado el 47%, percepcion dada por los instructores de los
gimnasios, sin embargo el 59% de clientes dijeron que ellos mismos toman la decisién

de ingresar a estos sitios.
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Figura 4.120 Grupos de referencia al asistir a los gimnasios de la parroquia de Tumbaco
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Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012,
Elaborado: Geovanna Calupifia

Grupos de referencia

E médico
B amigos
= familiares
¥ pareja
difusion de medios

H uno mismo

Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012.
Elaborado: Geovanna Calupifia

4.2.4.2. Aprendizaje, retencion y memorizacion
La experiencia de compra que tienen los consumidores en los gimnasios de la
parroquia de Tumbaco es satisfactoria, por ende el 98% estan dispuestos a

recomendar al gimnasio y el 95% de regresar al mismo.
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Figura 4.121 Satisfaccion del cliente respecto al gimnasio que asiste
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OnNo
Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012.
Elaborado: Geovanna Calupifia
Figura 4.122 Satisfaccion del cliente respecto al gimnasio que asiste
(Si dejaria el gimnasio actual, regresaria al mismo?
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Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012.
Elaborado: Geovanna Calupifia
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4.3. Analisis del proceso de decision de compra

4.3.1. Tipo de comportamiento en la decisién de compra

Es de tipo habitual, debido a que los consumidores no se involucran mucho en
la compra y tienden asistir a un gimnasio por habito mas que por fidelizacion. Las
diferencias no son significativas entre un gimnasio u otro, respecto a la funcionalidad,
ya que todos son para realizar ejercicio fisico y los resultados que se obtendran,

dependeran de los motivos por los cuales haya asistido el consumidor.

4.3.2. Influencias en el proceso de compra

4.3.2.1. Influencia cultural
La clase social es determinante, para elegir el gimnasio asi como evaluar los
atributos méas importantes. Lo cual se ve reflejado que la clase social alta elige el
gimnasio Ventura Fitness, lo que no sucede lo mismo con la clase baja por ejemplo.

Lo cual se detallé anteriormente en la parte cultural 4.21.

4.3.2.2. Influencia psicolégico
Existen diferentes motivos por los cuales las personas deciden asistir a un
gimnasio, en su mayoria por salud, psicologicamente el uso de gimnasios es positivo,
puesto que transmite relajacion, previene enfermedades asi como mejorar la imagen

personal. Esto se hizo referencia en la parte psicoldgica 4.2.4.
4.3.3. Etapas en el proceso de decisién de compra

Figura 4.123 Proceso de decisién del comprador

Evaluacion Decision Comportamiento

Reconocimiento » Busqueda de . de de posterior a la

alternativas compra compra

de necesidades informacion

Fuente: (Kotler &Armstrong, Marketing versidn para Latinoamérica, 2007)
Elaborado: Geovanna Calupifia
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4.3.3.1. Reconocimiento de necesidades
El motivo por el cual las personas de la poblacion de la parroquia de Tumbaco
deciden ir a un gimnasio es por salud, que implica tres perspectivas:

1. Rehabilitadora, que se refiere a los ejercicios fisicos que se debe realizar
después de una intervencién quirdrgica o una lesion, prescrita por el médico.

2. Preventiva, considerada asi por reducir el riesgo que aparezcan determinadas
enfermedades como las cardiovasculares, la hipertension, la diabetes, osteoporosis,
depresidn, entre otras, y a su vez mejora la circulacion cardio respiratoria, reduce los
riesgos coronarios, produce pérdida de peso, y disminuye la morbi-mortalidad.

3. Orientada al bienestar, contribuyendo al desarrollo personal y social, que

implica sentirse relajados, eliminar el estrés, sentirse bien consigo mismo.

Figura 4.124 Reconocimiento de necesidad
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Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012,
Elaborado: Geovanna Calupifia

4.3.3.2. Busqueda de informacion
Los consumidores al momento de requerir informacion lo hacen mediante
fuentes personales, ellos realizan preguntas a familiares y amigos sobre los gimnasios

que existen en la zona, informacién como ubicacidn, precios, horarios, etc.
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Figura 4.25 Busqueda de informacion
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Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012,
Elaborado: Geovanna Calupifia

4.3.3.3. Evaluacion de alternativas
Las personas evalian solamente un gimnasio antes de ingresar al actual, lo que
significa que su conjunto de opciones es relativamente bajo. Sin embargo si evaltan y
dan un peso a los atributos como instalaciones, profesionalismo del personal, atencion
al cliente, horarios, precio, variedad de servicios y seguridad y de acuerdo a esto el
gimnasio que mas se adapte a las necesidades de la persona, es por el que decide.
Los atributos que dan mas valoracion los consumidores es el profesionalismo

del personal e instalaciones.
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Figura 4.126 No de gimnasios evaluados
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Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012,
Elaborado: Geovanna Calupifia

Figura 4.127 Ponderacién de atributos
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Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012,
Elaborado: Geovanna Calupifia
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Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012,
Elaborado: Geovanna Calupifia

4.3.3.4. Decisién de compra
Es importante mencionar que nadie influye en la decision del gimnasio al que
van asistir, de igual forma el decisor es el propio usuario.
Se realiza la eleccion del gimnasio segun el que cubra mas los atributos de

peso para la persona.

Figura 4.128 Persona quien influye en la decision de compra
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Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012,
Elaborado: Geovanna Calupifia
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Figura 4.129 Decisor

decision

[ decisién propia
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M decision pareja

Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012.
Elaborado: Geovanna Calupifia

4.3.3.5. Comportamiento posterior a la compra
En el presente estudio, las personas se encuentran satisfechas con el gimnasio
al que asisten, es decir cumplieron sus expectativas, por lo que el 95% esta dispuesto
a regresar al mismo gimnasio y el factor por el que llegasen a dejarlo es, por falta de
tiempo con el 36% Yy el 23% por enfermedad, lo que demuestra que en su mayoria no
existen factores internos que afecten a la recompra futura, lo cual esto es beneficioso

para los diferentes gimnasios que existen en la parroquia de Tumbaco.
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Figura 4.129 Recompra futura
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Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012,
Elaborado: Geovanna Calupifia

Figura 4.130 Factores para dejar de asistir al gimnasio
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Fuente: Estudio de mercado. Enero 2012.
Elaborado: Geovanna Calupifia
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CAPITULO V

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. Conclusiones

- Los atributos que valoran las personas de la parroquia de Tumbaco al
momento de asistir a un gimnasio son las instalaciones y profesionalismo del
personal.

- La demanda de los gimnasios es de $681.326 mensualmente, que comprende
entre Tumbaco y Cumbaya, mientras que la oferta es de $411.264 entre los diez
gimnasios que existen en la parroquia de Tumbaco que en su mayoria son pequefios.

- Los segmentos de mercado para los gimnasios estan determinados por el
precio, se identificd un segmento accesible y otro confortable, llegando a establecer
que el mercado meta es el segmento confortable por ser el mas rentable y a su vez
atractivo.

- Las personas que pertenecen al segmento sensibles al precio utilizan con
mayor frecuencia la zona de pesas, aerobicos y bailoterapia, asisten de 17:00 a 19:00
horas, suelen ir acompafiados por familiares, amigos o solos, el precio que pagan es
de $20 a $35 en efectivo, aunque ciertas personas lo pagan diario $1-$2; los
gimnasios de su preferencia son: Aerobic’s Gym, Apolo, Magic Fitness, Dragon
Lee, Relax Gym y Physical Fitness Center y el servicio complementario que les
gustaria que exista es nutricionista.

- Los servicios que mas utiliza el segmento confortable (no sensibles al precio)
es la zona cardiovascular, pesas y pilates, asisten de 7:00 a 11:00 y de 18:00-20:00,
suelen ir acompafiados de familiares, amigos, pareja o solos, el precio que pagan es de

$40 en adelante, su forma de pago es con tarjeta de crédito y efectivo; los gimnasios
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de su preferencia son: Total Gym, Ventura Fitness, Curves y System Natural, a este
segmento le gustaria contar con un personal trainer.
Se determind los siguientes perfiles conductuales:

- Saludables: son personas que asisten a un gimnasio por salud, mujeres entre 26
y 60 afos, solteras y casadas, empleadas de oficina, trabajadoras de servicios y amas
de casa. El servicio que realizan en el gimnasio es la zona cardiovascular.

- Deportistas: asisten por deporte, se encuentran entre los 26 y 60 afios de
género masculino, solteros. El servicio que suelen usar es la zona de pesas.

- Vanidosos: asisten por estética, su edad se comprende entre los 19 y 35 afios,
de género femenino y masculino, solteros, en su mayoria son estudiantes y empleados

de oficina. El servicio que utilizan dentro del gimnasio es la zona de pesas.

5.2. Recomendaciones

- Apuntar a los atributos que valora el consumidor, principalmente en las
instalaciones, para que de esta forma los gimnasios se diversifiquen para mantenerse
competitivos y a su vez captar mas clientes logrando un crecimiento en la
participacion de mercado.

- Establecer alianzas con empresas del sector, para que sus empleados acudan a
los gimnasios antes de iniciar sus labores lo que conlleva a que trabajen con mayor
vitalidad lo cual sera beneficioso para la productividad de la misma.

- Crear un ente regulatorio exclusivo para la creacion, mantenimiento y control
de los gimnasios donde se mencione, requisitos minimos a cumplir en cuanto a
infraestructura, ubicacién, tamafio, personal y maquinas.

- Evaluar el comportamiento de consumo de las personas de la parroquia de
Tumbaco, por parte de los gimnasios con el fin de satisfacer las necesidades, gustos y

preferencias de la poblacién.
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- Integrar al marketing como uno de los procesos prioritarios para la evolucién
de los gimnasios, empleando estrategias para captar y retener a clientes reales como
potenciales y a su vez exista una lealtad hacia la marca.

- Implementar una oferta de valor, dirigida al segmento sensible al precio, que
consista en lo siguiente:

- Servicio: Ofrecer una atencion personalizada en los horarios donde no
exista afluencia de personas, para ello al cliente se le entregara una tarjeta,
para que pueda asistir solo en los horarios establecidos.

- Precio: $30 una hora diaria de Lunes a Viernes.

- Promocién: 10% de descuento por presentar a un nuevo cliente, y
respecto a la publicidad realizarla mediante flyers y redes sociales.

- Plaza: Gimnasios pequefios de la parroquia de Tumbaco.
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