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Branding y posicionamiento para "Calderon Iron Fitness Gym del canton La Libertad,

afio 2024
Autor:
Soria Calderon Nicole Alanys
Tutor:
Lic. Eduardo Pico Gutiérrez, MSc.
Resumen

La investigacion da a conocer el alcance del tema de estudio Branding y posicionamiento para
Calderdn Iron Fitness Gym del canton La Libertad, afio 2024. El branding es considerado como
la relacion entre la estrategia de la marca y la creatividad, ya que es el arte y ciencia de la
construccion y gestion de marcas, cuyas influyen en el posicionamiento que define en pensar a
la inversa, hay que pensar en la marca, y priorizar pensar en el cliente y en lo que se proyecta
en la mente del consumidor. El objetivo principal de la investigacion es determinar las
estrategias de branding adecuadas en base al andlisis situacional que aporten al
posicionamiento en el mercado de Calderon Iron Gym del cantén La Libertad. Se utilizo la
metodologia de investigacion con disefio no experimental y transversal, alcance descriptivo,
enfoque mixto donde se evidencia la particularidad de las variables para adquirir datos
cualitativos y cuantitativos mediante la aplicacioén de técnicas como las entrevistas dirigidas al
propietario y los entrenadores del gimnasio, y las encuestas aplicadas a los usuarios. Los
resultados evidencian la importancia de utilizar estrategias de branding de forma apropiada
para lograr efectos idoneos en la empresa que contribuyan a la identidad de una marca soélida,
la calidad del servicio ofrecido y la influencia del alcance publicitario en el posicionamiento
del gimnasio. Se concluye que implementar herramientas y técnicas de branding proporcionara
un apoyo significante a la marca para lograr posicionarse en el mercado competitivo, enfrentar
retos y crecer como empresa.

Palabras claves: branding, posicionamiento, calidad, estrategias.
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Branding and positioning for “Calderon Iron Fitness Gym” in the canton of La

Libertad, year 2024
Author:
Soria Calderon Nicole Alanys
Tutor:
Lic. Eduardo Pico Gutiérrez, MSc.
Abstract

The research reveals the scope of the study topic Branding and positioning for Calderén Iron
Fitness Gym in the canton of La Libertad, year 2024. Branding is considered the relationship
between brand strategy and creativity, since it is the art and science of brand construction and
management, whose influence on the positioning that defines thinking in reverse, you have to
think about the brand, and prioritize thinking about the customer and what is projected in the
consumer's mind. The main objective of the research is to determine the appropriate branding
strategies based on the situational analysis that contribute to the market positioning of Calderén
Iron Gym in the canton of La Libertad. The research methodology was used with a non-
experimental and transversal design, descriptive scope, mixed approach where the particularity
of the variables is evident to acquire qualitative and quantitative data through the application
of techniques such as interviews directed at the owner and trainers of the gym, and surveys
applied to users. The results show the importance of using branding strategies appropriately to
achieve ideal effects in the company that contribute to the identity of a solid brand, the quality
of the service offered and the influence of the advertising reach on the positioning of the gym.
It is concluded that implementing branding tools and techniques will provide significant
support to the brand to position itself in the competitive market, face challenges and grow as a
company.

Keywords: Branding, positioning, quality, strategies.
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Introduccion

La abismal interconexion que caracteriza al mundo actual, impulsados por elementos
como la tecnologia y la digitalizacion, ha modificado extremadamente la forma en que
colaboramos con las marcas y consumimos productos y servicios. El nuevo panorama exige
que las empresas reconsideren sus estrategias para lograr éxito en este entorno dinamico. En
dicho contexto el branding y el marketing se convierten en aliados esenciales para cualquier
organizacion que aspire a destacarse en el mercado. El posicionamiento de la marca es el lugar
o la relevancia de un producto o servicio en la mente de los consumidores en contraste a sus
competidores, es decir, respalda las razones por las que un usuario piensa en una marca en

particular por encima de las marcas de sus competidores.

La creacion de una marca es insuficiente para ser considerado como una apertura casual
para idear nombres sin una buena relacion con su mercado objetivo. De hecho, el paso que
precede es el naming que es el proceso por el que una marca busca su identidad a través de la
creacion de nombres que capten la atencion y creen un vinculo con los consumidores, el
aprendizaje y la compresion, el entorno competitivo realizando una investigacion de mercado
para poder identificar oportunidades y preferencias del publico objetivo, la promesa de marca

lo que se va a ofrecer, el mercado objetivo y las necesidades que posee el mismo.

En América Latina han demostrado un claro crecimiento en la proyeccién de marcas a
nivel mundial. Empresas como Natura, Notco, Globant, Petrobras, Nubanks y Mercado Libre
han logrado exceder las fronteras y atraer la atencién global. Esta proyecciéon es poco
coincidente; es el producto de una estrategia solida y consistente, que se enfoca en la
originalidad y concepcion de valor genuino para las personas. Se trata de ejemplos que retan
lo predecible y acotan una vision unica y relevante al mercado. Su éxito demuestra que la

fortaleza en el branding puede generar resultados extraordinarios.

Una marca se compone de tres parametros: atributos fisicos, atributos funcionales y
rasgos de personalidad, dichos lineamientos representan elementos tangibles e intangibles
relacionados con la marca. Los atributos fisicos y funcionales contribuyen a los objetivos de la
marca nacional orientados al exterior, con la urgencia de desarrollar ventaja competitiva global
y la influencia internacional de una nacidén, sin embargo, los rasgos de personalidad
contribuyen a los objetivos orientados al interior, como el fortalecimiento de la identidad

nacional y el incremento de la cohesion social.
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Segtin Romero (2019) estudios realizados para la declaracion del Top of mind de marcas
realizado por la empresa Advance Consultora auna muestra de 8.130 ecuatorianos con un
segmento entre 16 y 64 afios, las marcas poseen un posicionamiento lider en el ranking general
entre las 200 marcas son: Cnt, La Favorita, Samsung, Sony y Coca-Cola. Esta investigacion
fue publicada en la Revista Vistazo en agosto del 2019, en el cual se destacan otras areas como
el de ropa y calzado liderado por Marathon Sports, De Prati, Etafashion. En el segmento de los
productos alimenticios: Nestlé, Atin Real, La Favorita, Oriental y Sumesa. En el sector

Bebidas: Coca Cola Pilsener, Pepsi, Dassani y Gatorade.

En virtud del enfoque estratégico de branding, las marcas han alcanzado a cultivar
relaciones solidas con sus clientes en un entorno cada vez mas competitivo. Este acierto reside
en la administracion integral de la marca que abarca la construccion de valor, la definicion clara
de su concepto, el desarrollo de identidad distintiva, la mejora de reconocimiento, el
posicionamiento estratégico y la consolidacion de lealtad del cliente. Los indicadores
mencionados son parte esencial en el proceso de la busqueda de posicionamiento en el mercado
nacional porque permite a las empresas desarrollarse en un entorno que estd en constante

evolucidn e innovacion.

Un modelo representativo del uso de branding en Ecuador es la empresa NutriPlan,
marca que se dedica a la produccién y comercializacion de suplementos nutricionales y
deportivos, dispone un enfoque en ofrecer respuestas para mejorar el bienestar y nutricién que
refuercen la salud. Por lo tanto, su mercado tiene un segmento especifico como lo es el de
consumidores deportivos y usuarios interesados en su salud. La marca implementa el e-
branding que son las estrategias de marca en el entorno digital con el objetivo de mejorar la
visibilidad y acceso a sus puntos de venta, optimizando el proceso de compra y enriqueciendo

la experiencia del cliente.

En las universidades del Ecuador también existe la presencia del branding, es utilizado
el co-branding y se aplica a través de la realizacion de eventos cientificos, tales como:
conferencias, ponencias o congresos. Esta cooperacion faculta compartir gastos, exponer
docentes en conjunto y demostrar resultados de las investigaciones que hayan realizado. Dicho
modelo de branding es util para construir y direccionar la identidad digital de la marca,
aportando a la visibilidad y reputacion en un marco digital. Ademads, permite el acceso a las
organizaciones a establecer una imagen atractiva en las plataformas virtuales, optimizando la

comunicacion y el proceso de captacion de clientes y estudiantes.
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El branding en la provincia de Santa Elena demanda constantes estrategias que
incorporen diferentes elementos locales y globales. Es de suma importancia construir una
identidad de marca que proyecte un top of mind en la comunidad. La digitalizacién juega un
papel principal, por lo cual mantener activas plataformas virtuales a través de contenidos en
herramientas como paginas web, redes sociales, etc., es primordial para llegar a un publico
amplio. El uso de estos instrumentos que, en linea con lo mas innovador y vanguardista, mas
los productos o servicios que ofrezcan las marcas permitira un posicionamiento eficiente en un

entorno competitivo.

En el contexto de marcas de gimnasios en la provincia de Santa Elena que aplican el
branding se encuentran Nova Gym, Olimpic Gym, Semper Fi training, estan ubicados en el
canton de La Libertad, sus marcas adoptan practicas de branding efectivas mediante una
identidad visual estable y un ambiente actual en sus instalaciones, evidenciando su imagen de
gimnasio premium. Como el uso de estrategias de marketing digital y redes sociales para captar
y conservar clientes, compartiendo contenido importante y ejecutando campafias publicitarias.
Ademas de emplear promociones como membresias para incentivar, y el enfoque en la

innovacion para estar al dia en las tendencias del mercado.

En el canton Salinas esta presente una sede de la marca reconocida Taurus Gym y
también Alef Gym ubicado en el hotel Colon de dicho canton, empresas que implementan el
branding de manera funcional para resaltar en el mercado local. Hacen uso de una identidad
visual sélida con un logotipo distintivo y colores que refuerzan su imagen, un factor clave que
tienen presente es la experiencia del cliente, por dicha razén actian bajo un ambiente moderno
y poseen equipos de ultima generacion. También usan canales locales y digitales para publicitar
sus servicios, enfatizan el uso de las redes sociales como Instagram para compartir los

testimonios del servicio que ofrecen a sus clientes.

Calderon Iron Fitness Gym una marca local en constante evolucion tiene una posicion
media entre las marcas de gimnasios en la Provincia de Santa Elena, sin embargo, posee
desfavorables practicas en las estrategias de branding para ser reconocidos en el mercado
deportivo. No obstante, la gestion eficiente de la marca se convierte en un activo invaluable de
la mano con los servicios que ofrecen, por lo que necesitan un enfoque en las problematicas
que deben trabajar y mejorar. Calderon Iron Fitness Gym estd comprometido con el enfoque
de construir una imagen soélida, ser una marca reconocida que influya en el &mbito comercial-

deportivo y establezca un vinculo genuino con sus clientes.
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Considerando lo previamente sefialado, se declara el siguiente planteamiento del
problema, las empresas a nivel global se enfrentan constantemente a multiples retos para
demostrar su valia y lograr ajustarse a diversas regiones donde desean operar, sin deteriorar la
identidad y principios de la marca. El control de una autonomia de la ya mencionado en
distintos paises, con objetivo de modernizar su presencia y reconocimiento en los mercados
que se hallan presentes, se conoce como branding global. Por lo cual las marcas enfrentan
obstaculos para conquistar diferentes y nuevos mercados sin abandonar sus caracteristicas

distintivas y evitar el fracaso.

Inclusive el branding a nivel regional representa un problema considerable, es
complicado que una marca sea reconocida y recordada por los consumidores en su propio eje,
ya sea de una region, pais o provincia en particular. Por ende, el desafio de llevar a cabo esta
tarea en multiples ubicaciones, cada una con propia identidad cultural, demandas y dindmicas
organizacionales es ain mayor. La globalizacion, exclusivamente a partir de la década de 1980,
ha permitido a las marcas expandirse mas alld de las fronteras debido a que solo las
corporaciones con amplios recursos financieros y operativos podian permitirse dicha expansion

internacional.

La importancia del branding en el posicionamiento de una empresa en el mercado es
ampliamente reconocida en la literatura académica y empresarial, un branding eficiente ademas
de permitir diferenciar a una marca de sus competidores en su segmento o entorno, constituye
y construye una identidad estable, consistente y eficaz que persuade en diversos clientes
potenciales. Segun varios estudios se considera que el branding es el proceso mediante el cual
se puede concordar de un modo metddico una identidad simbdlica construida a proposito con

conceptos claves, y con el objetivo de crear expectativas y satisfacerlas posteriormente.

Bajo una recoleccion de datos, usuarios coincidieron en que la marca de un pais tenia
un fin externo que les permita una identificacion tanto como en ambitos sociales, culturales y
economicos, también destacaron la necesidad de convencer a su publico interno (ciudadanos
de cada pais) sobre la importancia de encontrar una “identidad nacional” o un caracter
distintivo que se utilice en la promocion internacional de su pais en el exterior. Los informantes
concurrieron en que la marca actia como un simbolo de diferenciacion de la oferta de bienes
y servicios que poseen. De esta manera hacen el andlisis y la aplicacion del branding entre
paises que poseen similares caracteristicas y con mayor énfasis entre aquellos completamente

opuestos.



16

En Ecuador, especificamente en la ciudad de Guayaquil, estudios mencionan que:

El 67.7% de las empresas ecuatorianas han realizado inversiones en las TIC, para
brindar un mejor servicio a los usuarios, y posesionarse en el mercado. El sector que
mas ha invertido es el manufacturero con el 24.6%, luego le sigue las empresas del
sector de comercio con el 23.9%, el sector del servicio con el 17.3% y el sector que

menos invierte es de la mineria con el 0.9%. (Quinto Nieto, 2024, pag. 79)

El sector de servicios invierte en herramientas digitales y tecnoldgicas, teniendo en
cuenta que, aunque lo que ofrezca ademas de ser un producto tangible, lo intangible merece un
reconocimiento de procesos que incluyan relacion con las emociones y estimular la confianza

para conseguir que el usuario sienta la necesidad de obtenerlo.

A escala nacional, el branding ha tenido una persecucion en la identidad visual y el
posicionamiento de la marca. No obstante, varias empresas han desatendido la legitimidad de
su marca, consecuencia a lo mencionado ha llevado a una reduccion en las relaciones con los
usuarios y un desvanecimiento de la denominacion comercial. Las empresas buscan
beneficiarse de las ventajas competitivas en el mercado, lo descrito implica satisfacer las
necesidades del consumidor con el servicio que se ofrece. Para lograr los objetivos, una
relacion solida y consistente con los clientes, los negocios deben poner en marcha estrategias

de branding que generen esa propuesta de valor persuasiva y adquirir la atencion de los usuarios

Un prototipo de implementacion de branding a nivel local es Banco Pichincha, ejecutan
estas estrategias a través del desarrollo de una identidad visual, con logotipo y colores que
generen confianza y profesionalismo. Los usuarios tienen un top of mind al considerar una
entidad bancaria y para empezar esto es debido a los colores de su logotipo, al pensar en
amarillo y azul los usuarios inmediatamente relacionan la marca, otra estrategia es que crean
innovacion al enfatizar su compromiso con los recursos tecnolégicos dando permanencia en la
vanguardia con las tendencias del mercado. Ademds de estar en constantes campafias

publicitarias, brindan al usuario la atencioén necesaria y priorizan la experiencia.

Resguardar una reputacion intachable a través de herramientas digitales como
plataformas, paginas y redes sociales es un aspecto fundamental, ya que las marcas estan
consecutivamente expuestas a comentarios y valoraciones por parte de los clientes. Manejar
adecuadamente la imagen es fundamental para generar confianza y crear fidelizacion de los
usuarios. Una reputacion gestionada correctamente permite atraer clientes nuevos, y ademas

conservar relaciones fuertes mediante una comunicacion clara y precisa.
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Los negocios de gimnasios en la provincia de Santa Elena utilizan distintas redes
digitales como tacticas de publicidad para crecer en su campo. Sin embargo, frecuentemente
se emplean de forma inadecuada al restringir su aplicacion solo a compartir fotos en las
plataformas, esperando que las ventas tengan un cambio o ascenso de forma instantanea. Este
método simplificado de ejecutar las actividades genera una competencia constante y ciclica a
causa del insuficiente manejo e implementacion de manera idonea de branding que se ajuste a
las necesidades que la empresa presenta y que logre el posicionar la marca adecuadamente en

el mercado.

El sector de gimnasios de la Provincia de Santa Elena estd conformado por una amplia
gama de establecimientos enfocados en un estilo de vida deportivo y saludable, que van desde
pequefios negocios hasta gimnasios de alta categoria con sedes en diferentes provincias, los
cuales confrontan una creciente competencia y demanda de los consumidores del servicio que
ofertan, que unicamente buscan mejorar sus experiencias deportivas fundamentados en mejoras
de la salud. Las estrategias de branding sirven como una herramienta crucial para generar la
diferenciacion y posicionamiento en el mercado deportivo a través de la correcta aplicacion

mediante diagndsticos constantes.

En el contexto actual, los desafios que se presentan en el sector deportivo han
experimentado un notable ascenso ya que hay mas participacion en el interés por cuidados
relacionados a la salud, estética y aspecto fisico de la sociedad. Como resultado las estrategias
de branding pueden desarrollar que las empresas deportivas destaquen en un entorno altamente
exigente y competitivo. En particular en el canton La Libertad provincia de Santa Elena, el
sector de salud y deporte local muestra una escasa ejecucion de estrategias y es donde hay

mayor presencia de gimnasios a nivel provincial.

Calderdn Iron Fitness Gym busca potenciar su presencia y posicionamiento en el canton
La Libertad puesto que se ha tornado dificil por diversas causas, entre ellas, que la empresa
presenta obstaculos relacionados con la diferenciacion de la competencia, la captacion de
nuevos clientes y la identidad de marca ya que el gimnasio tiene dificultades para mantener
una imagen coherente y positiva debido al escaso cuidado en su infraestructura, el
mantenimiento de sus maquinarias y la gestion de sus plataformas digitales. La empresa debe
interpretar las preferencias y necesidades de los consumidores para desarrollar estrategias de
branding y posicionamiento que puedan generar esta relacion genuina con los usuarios

interesados.
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En vista de la problematica se desarrolla la siguiente interrogante general que

corresponde a la formulacién del problema en la entidad:

(De qué manera aportaran las herramientas del branding para el posicionamiento en el

mercado de Calderon Iron Fitness Gym del canton La Libertad?

De este modo se reunira la informacion necesaria con el proceso investigativo para

desarrollar estrategias aplicables en el estudio de branding para el gimnasio.

Considerando lo anteriormente expuesto es crucial especificar los diferentes puntos del
estudio mediante la sistematizacion del problema. Lo expuesto implica desglosar el problema
en preguntas particulares que se centren en cada una de sus variables. Por ello, se han planteado

las siguientes preguntas:

e ;Cuadl es la situacion actual respecto al branding y al posicionamiento en
Calder6n Iron Fitness Gym?
e ,Cuadles son las estrategias que utiliza para el posicionamiento en el mercado de
Calder6n Iron Fitness Gym?
e ;Qu¢ estrategias de branding contribuyen al posicionamiento en el mercado de

Calder6n Iron Fitness Gym?

Se expone de forma efectiva el objetivo general lo que da a conocer lo que

principalmente se explora en el trabajo investigativo.

Determinar las estrategias de branding adecuadas en base al andlisis situacional que
aporten al posicionamiento en el mercado de Calderdn Iron Fitness Gym del cantén La

Libertad.

Por lo tanto, para lograr el objetivo propuesto es necesario respaldarlo con objetivos

especificos, los cuales son:

1. Diagnosticar la situacion actual del gimnasio en referencia al branding y
posicionamiento de Calderdn Iron Fitness Gym del canton La Libertad.

2. Identificar las estrategias de branding y posicionamientos que utiliza Calderén
Iron Fitness Gym en el mercado cautivo.

3. Proponer estrategias de branding que contribuyan al posicionamiento en el

mercado de Calderdn Iron Fitness Gym.
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El trabajo se fundamenta en la investigacion sobre branding y posicionamiento de una
marca, por esta razon se basa en una justificacion tedrica respaldada por varios conocimientos
previos de investigaciones como tesis, articulos y libros. Estas referencias proporcionan
estructuras conceptuales que serviran para sustentar este proyecto. El branding es el proceso
de gestionar y construir una marca coherente y solida que aporten a la identidad y percepcion
de esta. Mientras que el posicionamiento es una parte esencial en el branding porque se enfoca

en ubicar la marca en la mente de los usuarios en comparacion con la competencia.

Segiin Hoyos Ballesteros (2016), el branding o la creaciéon de una marca es una
operacion inclusiva que tiene como objetivo construir marcas poderosas; es decir, marcas que
tengan un conocimiento amplio em ambitos de su entorno, vinculados a componentes
beneficiosos, adquiridos por una base amplia de consumidores. Creando pertenencia a la
definicion de la identidad o imagen que necesita adquirir en el mercado, la elaboracion de un
disefio grafico y la exposicion de la marca a ciertos grupos de interés de manera que obtenga

relevancia y mediante la secuencia o ciclo que se presenta de compra y recompra de la marca

(p-1).

Para Ries & Trout (2002), el posicionamiento de un producto empieza cuando un
articulo, un servicio, una organizacion, una entidad o incluso un individuo se presenta al
mercado. Por otro lado, el posicionamiento ademas de ser lo que el usuario creador hace con
el producto més bien es lo que crea hacia la mente del cliente potencial, mediante este proceso
fomenta posicion del producto. Por lo tanto, es erroneo definir como concepto al
posicionamiento unicamente como la manipulacion fisica se logra el objetivo. Lo mencionado
simplifica el hecho de que se presenten escasos cambios, dichos existen, pero los ajustes
realizados con relacion al precio o empaque se apartan de modificaciones en el producto, tan
solo son modificaciones superficiales que generan ciertos cambios en las perspectivas que

reciben los usuarios (p.p. 2-3).

La marca es lo que los consumidores creen que es y la labor de quien gestiona una
marca esta conformada por lazos de confianza sobre la impresion correcta que los
consumidores tengan. La importancia de la conexion en niveles como la reputacion, el valor,
la lealtad y la autovalidacion mediante el consumo de la marca. Esta teoria se basa en la
necesidad de determinar las estrategias de branding adecuadas en base al andlisis situacional
que aporte al posicionamiento en el mercado deportivo de Calderén Iron Fitness Gym del

canton La Libertad.
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La necesidad de estudiar y rectificar la posicion de la marca Calderdn Iron Fitness Gym
en el canton La Libertad dentro de un mercado competitivo y en constante evolucion se
constituye la justificacion practica de la presente investigacion sobre el branding y
posicionamiento, este apartado menciona el por qué la investigacion es relevante y como seran
aplicados los resultados en la practica, efectiia la especificacion del objeto de estudio de
acuerdo a las necesidades que presenta la marca para determinar un branding y

posicionamiento.

Por lo tanto, esta investigacion recalca que la determinacion de una estrategia de
branding eficiente posibilitard que Calderén Iron Fitness Gym se distinga en el mercado
deportivo, construya una identidad de marca exclusiva y refuerce su posicionamiento frente a
sus competidores. Analizar el impacto de las estrategias de branding en la posicion de la marca
en el mercado local sera crucial para obtener datos valiosos que promuevan el desarrollo de
técnicas mas claras y égiles. Estas técnicas estaran dirigidas a aumentar la visibilidad, el

reconocimiento y la fidelizacion de los clientes en el canton La Libertad.

La situacion actual de Calderon Iron Fitness Gym en el canton La Libertad se destaca
por ciertos reconocimientos en competencias interprovinciales de fisicoculturismo, por ciertos
atletas dedicados y persistentes que pertenecen a la marca. Sin embargo, de manera local, a
nivel cantonal o provincial presenta dificultades de diferenciacion o identificacion, problemas
con la imagen de la marca debido a la infraestructura del gimnasio o el mantenimiento de las
maquinas, la cultura dentro del establecimiento y el manejo de publicidad en las redes que es
aceptablemente ejecutado. Por lo que sufre escases de un branding s6lido y varias estrategias

que faciliten el posicionamiento.

Mediante una investigacion de mercado se busca recopilar datos cualitativos y objetivos
que revelen la percepcion actual de Calderon Iron Fitness Gym en la mente de los consumidores
del canton La Libertad. Dichos datos serdan usados de linea base para comprender la posicion
que posee en el mercado deportivo y la identificacion actual de la marca. Los resultados que se
obtengan serdn aplicados para generar estrategias de branding correctas que posicionen la
identidad del gimnasio y cree un emotional engagement, que es el compromiso que el individuo

crea con una marca, la conexion y fidelidad asociados con la experiencia.
En consecuencia, la idea a defender del trabajo investigativo se describe como:

La aplicacion de estrategias de branding efectivas aportan al posicionamiento en el

mercado del canton La Libertad de Calderon Iron Fitness Gym.
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En el proceso de mapeo del presente trabajo de investigacion, se define inicialmente la
introduccioén del trabajo, donde se presenta el tema de investigacion y se proporciona al lector
un contexto general del mismo. Aqui se incluye el planteamiento del problema que se abordara,
como la formulacion de este y datos estadisticos relevantes. Ademas, se detallan los objetivos

del estudio, su justificacion y se ofrece una vision general del contenido del documento.

En el capitulo I, Marco referencial, se lleva a cabo una revision de la literatura, que
incluye proyectos de investigacion y tesis tanto nacionales como internacionales que tratan
temas estrechamente relacionados con el objeto de estudio. En este capitulo, se presentan
teorias y conceptos que respaldan el estudio, proporcionando una comprension mas profunda

del mismo. Ademas, se exponen los fundamentos legales que incluyen en la investigacion.

En el capitulo II, Metodologia, detalla el disefio de la investigacion, especificamente el
tipo y el alcance de la investigacion a emplear, los métodos a utilizar, la poblacion objetiva y
el proceso para determinar la muestra, describe también las técnicas e instrumentos para la

recoleccion y el procesamiento de los datos.

En el capitulo III, Resultados y discusion, por ultimo, abarca el analisis y la
interpretacion de los datos recopilados. En este apartado se discuten los hallazgos
fundamentandose en tesis y articulos revisados en literatura. De igual manera se presentan las

conclusiones y recomendaciones derivadas del estudio.
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Capitulo I

Marco referencial

Revision de la literatura

Diversos estudios realizados en diferentes contextos han evidenciado la importancia
fundamental del branding como estrategia de marketing digital para generar fidelidad hacia una
marca y lograr un mejor posicionamiento. En consecuencia, surgen varios proyectos que
comparten cierta similitud con teorias fundamentadas que fomentan su practica y preceden al
tema propuesto. Ante esta situacion, se tomaron en cuenta trabajos mas recientes tanto a nivel

internacional como nacional.

En articulos relacionados al presente tema de investigacion, uno de los més destacados
es el de Gordillo & Carrasco (2020), que en su estudio “Atributos de la personalidad de marca
socialmente responsable” publicado en la Revista Latina de Comunicacion Social en Espatia,
tiene como objetivo examinar los rasgos comunicativos que se perciben como caracteristicas
definitorias de la personalidad de una marca socialmente responsable. Siendo la marca una
herramienta comunicacional para las organizaciones, muestra lo importante que es un

comportamiento responsable que genere un agente de cambio social.

La metodologia implementada en esta investigacion fue basada en un enfoque
cuantitativo usando el instrumento para valoraciéon de los atributos definidores de la
personalidad de marca socialmente responsable (VAP-SR) y la escala de Likert con el objetivo
de determinar las asociaciones y agrupaciones de caracteristicas que inciden en la formacion
de personalidad de marcas responsables socialmente, se presenté un muestreo no probabilistico

con informantes estratégicos en cadena, bola de nieve exponencial.

Los resultados obtenidos del andlisis usado con la aplicacion del instrumento de VAP-
SR mostraron que varios factores influyen en la evaluacion de los atributos analizados, estas
caracteristicas son importantes ya que los sujetos habilitan la evaluacion interna y el grado de

responsabilidad social.

En conclusion, los aspectos son significativos para la gestion empresarial dentro de un
entorno competitivo, donde se menciona constantemente la sostenibilidad, ya que la
construccion de una marca es clave para cualquier funcion estratégica de una organizacion, la
marca es igual a un activo intangible ya que se palpa poco directamente, pero si tiene

repercusion en un buen manejo y su caracter esencial para el éxito empresarial.
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Una evaluacion diferente fue el de Bonilla et al. (2020), el estudio fue denominado
Branding, un elemento necesario del marketing estratégico en la Camara de Comercio de
Ambato fue publicado en la Revista Eruditus en Ecuador, tiene como objetivo analizar como
es la creacion de percepcion de parte de la poblacion hacia la imagen corporativa de la Camara
de Comercio de Ambato. La importancia de la imagen corporativa vas mas alld de una foto,
imagen o logo; esta se centra indiscutiblemente en la representacion mental o lo que pertenece
de forma permanente en la mente de los individuos, trabajando de la mano con el marketing

donde se identifica las necesidades del consumidor.

La metodologia que se implementd en este estudio fue a través de un enfoque
cualitativo, a su vez se presentd con un disefio fenomenologico donde se evaluo el analisis del
discurso de los elementos estudiados. Como objeto de estudio fue la poblacion de Ambato
realizando un muestreo racimos, luego la técnica que implementaron fue un focus group
mediante un conversatorio y diseflaron un cuestionario estructurado con preguntas abiertas que
posteriormente fueron enviadas a cinco expertos con grado en PhD y con una linea de

investigacion en ciencias empresariales y administrativas.

Los resultados obtenidos demuestran una imparcialidad debido a que la poblacion
sujeta a investigacion es poco capaz de lograr identificar el impacto de la imagen corporativa
ya que carecen de relacion con aspectos importantes que tiene la institucion y muestran un
desinterés evidente a las respuestas arrojadas a lo planteado, haciendo mencién de que estan
fuera de hallar relacion alguna entre los servicios brindados y la mision y vision o valores que
posee la empresa razéon por la cual presentan el minimo compromiso y un desinterés
organizacional. Ademas, el logotipo institucional fue considerado por los encuestados poco

creativo y el eslogan tuvo limitado impacto en la estructura organizacional.

Como conclusion es de suma importancia mantener una imagen corporativa en las
organizaciones ya que lo explicado convierte a la imagen en un instrumento de marketing que
toma varios elementos como apoyo para el posicionamiento en el mercado. El branding se
convierte en un aliado complementario en todo lo que involucra la marca abarcando lo que
concierne a la publicidad, el comportamiento de la competencia y la innovacion. Se rectifica
que la organizacion de la Cdmara de Comercio de Ambato necesita un plan de marketing en
ejes como el impulso de la marca, la satisfaccion de servicio al cliente, el fortalecimiento de la
imagen corporativa, la comunicacion efectiva y la cartera refrescada de servicios tangibles e

intangibles.
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En el articulo de Maza et al. (2020) denominado “Importancia del branding para
consolidad el posicionamiento de una marca corporativa’” en Manabi, Ecuador; publicada en
la Revista Killkana Sociales. El objetivo de este estudio consiste en resaltar la importancia del
branding para fortalecer el posicionamiento de una marca corporativa, centrada especialmente
en el consultorio fisioterapéutico KAMB y un grupo seleccionado de residentes locales. El
principal problema identificado es que el consultorio ha desarrollado una imagen visual de
manera improvisada y apresurada para establecer un nombre comercial, lo cual se traduce en

una gestion poco profesional de la marca.

La metodologia tiene un enfoque que consistié en la investigacion cuantitativa que se
basa en datos numéricos y datos estadisticos, esta va dirigida a la poblacion de los usuarios y
ciudadanos con una relacion directa e indirecta al consultorio fisioterapéutico KAMB. El
instrumento que empleo6 fue la técnica de encuestas, como investigador permite comprender
mejor las necesidades y tomar decisiones a partir de los resultados. La seccion de incognitas
esta dividida en dos secciones: una enfocada en ocho preguntas a los usuarios y nueve dirigida
hacia los ciudadanos. El procedimiento del andlisis estadistico fue en primer apartado del
estudio descriptivo con una encuesta voluntaria a diez pacientes del consultorio y ciento veinte

a personas cercanas a el establecimiento para conocer las percepciones de esta.

Los resultados obtenidos a partir de las encuestas muestran un bajo nivel de
reconocimiento de la marca por parte de la mayoria de los participantes, mismos que hacen
mencion de que les gustaria recibir mas informacion, promociones o algun tipo de actividad
que realiza la marca KAMB a consecuencia de un mal manejo de publicidad o reconocimiento
en el mercado, por lo que lo descrito es de relevante importancia crear y ejecutar un mecanismo
de comunicacion por parte de la organizacion para llegar de manera clara, eficiente y concisa
a los posibles usuarios prospectos que lleguen a incrementar la visibilidad y reconocimiento

de la marca.

La marca concluye que tiene un posicionamiento fragil debido a que solo los que han
mantenido una relacion directa con la marca la recuerdan, y pueden emitir opiniones valiosas
que ofrezcan una consolidacion y llegar a un ptblico mas extenso, puesto a lo mencionado se
denota la oportunidad de reinventar o reconstruir la marca y se muestre algo mas agradable y
perceptible al mercado. Las estrategias se han planteado con eje en el branding de manera
principal, enfatizando que la marca ademas de ser un logotipo, es el medio que se usa para

transmitir valores y filosofia empresarial resumido a la identidad corporativa.
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A continuacion, se hace referencia al trabajo de titulacion de Lucas Barrezueta (2023)
denominado “Branding y posicionamiento de la marca electronica Alcivar, canton Santa
Elena, ario 2023” en la Universidad Estatal Peninsula de Santa Elena, el cual tiene como
objetivo analizar la estrategia de branding y su contribucién con el posicionamiento de la marca
electronica Alcivar en el canton Santa Elena, se menciona que el branding y el posicionamiento
de la marca es un factor crucial para conseguir el €éxito de las empresas que estan expuestos

dentro de un mercado en altos niveles de competencia, innovacioén y evolucion.

La metodologia de este trabajo tiene una adopcion al disefio no experimental y
transversal con el objetivo de analizar las situaciones auténticas que se presentan en el canton,
posee un enfoque mixto que se divide en aspectos cualitativos y cuantitativos para obtener mas
informacion estadistica como fendmenos alcanzados bajo la experiencia, con un alcance
descriptivo para entender caracteristicas o situaciones. El estudio aplica el método analitico el
cual contribuye a separar las complejidades del branding y del posicionamiento de la marca
Alcivar. Las técnicas que se implementd para la recoleccion de datos fueron de encuestas y
entrevistas para entender las necesidades y actuar sobre lo recibido, las cuales fueron
procesados por plataformas como Google Forms para le emision de preguntas y posteriormente

pasando el filtro de SPSS.

Los resultados obtenidos arrojaron datos como la valoracion moderada en la
identificacion visual rapida que tienen en relacion al logo de la marca, lo que significa que
aunque sea destacado aun estd puesto para mejoras; la calidad del producto y servicio al cliente
si son percibidos como una de las principales ventajas competitivas que posee electronica
Alcivar, ya que al mantener y comunicar estas ventajas fortalecen la lealtad de los clientes,
creando fidelizacion y atrayendo nuevos segmentos. Los datos proporcionaron una respuesta
acerca de la interactividad regular en las redes sociales de la marca, por lo que incrementar esta

actividad puede generar una mejor conexioén y compromiso con los clientes.

En el articulo se evidencia que la implementacion de estrategias permite fortalecer el
branding de la electronica Alcivar y mejorar su posicionamiento, de igual manera el redisefio
de logo e identidad mejora la comunicacion de sus valores ademds de incrementar la presencia
en las redes sociales. La clave del éxito de la marca radica en la coherencia y compromiso en
la aplicacion de estrategias que aseguren cada actividad de agente de cambio que realiza la
empresa. La aplicacion de estrategias detalladas en el plan de accion, asentado en los resultados

del FODA brindara una guia clara para reforzar la posicion y asegurar el acierto.
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En la actualidad el branding es altamente reconocido para muchas empresas cuando
buscan despuntar en un mercado competitivo, se hace mencion de estudios que se han realizado
como trabajos de titulacion o tesis recalcando la importancia del mismo, dado el caso de
Mosquera Ortega (2024) quien llevo a cabo su trabajo de titulacion “Branding como modelo
de posicionamiento de marca, para el sector servicios empresariales, aplicado a la empresa
Buadmo Business Advisors Mosquera & Asociados S.A, en la ciudad de Quito” en la
Universidad Politécnica Salesiana de Quito en el afio 2024, el cual tuvo como objetivo
posicionar la marca de la empresa a través del branding para que se recuerde en la mente de los

posibles consumidores con estrategias de diferenciacion ante la competencia.

La metodologia implementada fue en base a la investigacion mixta, que es la aplicacion
de un enfoque cualitativo y cuantitativo para lograr un mayor andlisis con datos estadisticos y
descriptivos con el objetivo de determinar las variables que influyen tanto de la teoria como en
el dia cotidiano para la gestion de la marca. La técnica de recoleccion de datos que se uso fue
de cuestionario, para poder recopilar la informacion de las necesidades del mercado y el objeto
de la competencia, a través de Google forms con los formularios y Excel. La poblacion
estudiada fueron las personas naturales y juridicas cuya actividad economica sea con relacion
a servicios empresariales, la seleccion de la muestra que se uso fue por muestreo aleatorio

simple.

Los resultados obtenidos de la investigacion revelan que las empresas en el sector de
servicios empresariales en Quito mantienen un enfoque en estrategias de diferenciacion y
capacitacion del personal para presentar una mejora en su competitividad. No obstante,
mientras muchas tienen establecido objetivos y misiones aun trabajan en areas en desarrollo
como la de tecnologias. Sin embargo, esta la presencia de un area de mejora en la aplicacion
de publicidad poco tradicional y estrategias de marketing online, gran parte de las empresas
gozan una aceptacion buena y retencion de clientes de los cuales reciben comentarios positivos

y crean esa fidelizacion.

Para finalizar si una marca se diferencia insuficientemente del resto genera escaso valor,
ya que una marca sin valor termina convirtiéndose en algo que tiene poco significado que
carecen de generar importancia o sea relevante. Una buena imagen corporativa posibilita
generar esa diferenciacion en el valor, sobresalir en el mercado es de suma importancia para
las marcas. Sin embargo, en el nuevo entorno la inica manera de posicionarse es estando a la

vanguardia con la innovacion en factores tecnologicos.
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Se presenta otro amplio trabajo de investigacién en el contexto de branding con
involucramiento en sectores, de Rosales Miraba (2024) denominado “Estrategias de branding
en el sector gastronomico de la comuna Valdivia, provincia de Santa Elena, aiio 2023 el cual
tiene como objetivo analizar estrategias de branding que contribuyan al sector gastrondmico
de la comuna Valdivia, de acuerdo al estudio exploran las estrategias que son empleadas
primordialmente en los sectores gastronomicos en distintos niveles evaluando la adaptabilidad
a los agentes cambiantes del entorno. De igual manera se estudié como estas estrategias pueden

fortalecer la promocion de la comuna como un destino culinario que destaque.

La metodologia de la investigacion tiene un alcance descriptivo razén por la que, existe
la proporcion de informacion confiable y precisa sobre la situacion actual en el segmento de la
gastronomia de la comuna. La investigacion hace uso de un disefio no experimental y un
enfoque mixto, ya que combina los métodos cuantitativos y cualitativos para la obtencion de
una compresion total del tema tratado. Los métodos aplicados son inductivo y analitico para
hacer las adecuadas observaciones y proceder a descomponer y examinar lo idoneo para
aplicar. Por ultimo, las técnicas que se usaron para la recoleccién de datos es la encuesta y

entrevista.

Los resultados obtenidos del estudio en el sector gastrondmico de la comuna Valdivia
destaca la necesidad que presentan para realizar mejoras en las estrategias de branding y
fortalecer la identidad que posee la marca y aumentar la competitividad. Con base en las
entrevistas realizadas a propietarios y encuestas dirigidas hacia los clientes, se determind que
areas son importantes de estudiar como la innovacion en los menus, la ambientacion de locales
y el valor de la calidad del producto y servicio para crear la fidelizacion de los usuarios.
Ademas, los datos arrojaron la importancia en redisefiar los horarios de atencion y arreglar la

presencia de los establecimientos.

Para concluir el estudio evidencio que las estrategias de branding en el sector
gastrondmico de la comuna Valdivia poseen un escaso reconocimiento en la marca, logotipo y
una limitada presencia en plataformas de las redes sociales como Instagram, Facebook, etc.,
que son muy importantes para lograr un mayor alcance, por lo tanto, refleja la urgencia de
disenar campanas de branding fundamentadas en la cultura local y modificar e incrementar la
visibilidad en plataformas digitales. Mediante la ejecucion del plan de accidon pretenden un
ascenso en el reconocimiento de la marca, la satisfaccion del cliente y un incremento en las

ventas.
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Desarrollo de teorias y conceptos

En el estudio se presentan teorias y conceptos que posibilitan una comprension mas
precisa y respaldada cientificamente del tema a tratar. En este contexto, coma se ofrece
informacion referente al branding y posicionamiento, las variables que han sido objeto de

investigacion.

Branding

Segun sefiala Sterman (2012), el branding es la relacion entre la estrategia de la marca
y la creatividad, ya que es la metodologia, arte y ciencia de la adecuada creacion y gestion de
marcas, cuyas se basan en la necesidad de trabajar conceptos estrategas mas prolongados que
en programas publicitarios. Este hace uso de la creatividad en funcion de la estrategia de la

marca (p.11).

Es de suma importancia que la creatividad este alineada a las estrategias que se van a
establecer para lograr con éxito y satisfaccion una marca empoderada, reconocida y consistente
en los mercados competitivos., ya que a través de la creatividad se puede generar innovacion
en los contenidos publicitarios para fomentar un aumento y apreciacion en el reconocimiento
adecuado de la marca. Al aplicar la creatividad como una estrategia se logra elevar
significativamente el prestigio y valoracion de la marca debido a que facilita a los
consumidores que asocien los valores y atributos de esta de una forma positiva creando mayor

visibilidad y un crecimiento sostenible.

Segun planteado por Hoyos Ballesteros (2016), el branding desde una perspectiva
parcial ha sido asociado con la simplificada accion de colocarle un nombre al producto
“naming”, crear un logo o simbolo llamativo y dar a conocer de forma constante al consumidor
la marca a través de los medios de comunicacidon y también se ha establecido como la accion

de crear y desarrollar una marca (p.2).

El branding abarca més all4 del limite a la creacion de una marca, es un procedimiento
que implica diferentes factores para completar el objeto de este. Dicho proceso se desarrolla a
través del andlisis minucioso de los indicadores como la necesidad del mercado, el estudio y
evaluacion de la competencia, la importancia del valor del productos o servicio. Ademas de
contemplar la innovacion y evolucion de los procesos lo que posibilita adaptarse y prosperar a
las marcas en un entorno cambiante, lo que convierte al branding en estrategias relacionadas al

marketing para generar identidad y persistir su importancia en el mercado.
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Emotional Branding

En base a lo sefialado por Robinette et al. (2001), usar la emocion en las marcas es una
estrategia utilizada por muchas agencias de publicidad, debido a que al crear vinculos o
emociones como el amor, orgullo, miedo, anhelo hacia la audiencia es algo que en la mente de

los consumidores (p.20).

Lo mencionado crea un estado de lealtad en los clientes ya que de manera inherente el
ser humano busca esta necesidad de conectar con el entorno, de pertenecer y lo descrito sucede

al generar vinculos con las marcas.

Satisfaccion del cliente

Para Cottle (2007), la satisfaccion del cliente experimenta distintas etapas: la primera
consiste en la publicidad que se crea con la marca, la segunda implica el desarrollo de una
relacion solida con aspirantes a clientes con los que ya se haya generado algun tipo de contacto,
la tercera etapa ya representa el proceso de la venta de la marca, de la organizacién como tal y
de todo lo que esta puede ofrecer logrando convencer al publico objetivo que somos su mejor
opcion. Finalmente llega la elaboracion u oferta del producto o servicio, generando ese

contento en la memoria del usuario y la necesidad de volver adquirir la marca (p.4).

Crear satisfaccion en los clientes constituye el objeto de la fidelizacion a través de
conexiones genuinas, lo mencionado se crea mediante la oferta de servicios o producto
enfocados en la calidad y la necesidad que pretende adquirir el mercado. Cubrir las exigencias
y deseos del segmento que busca cumplir con la biisqueda de un producto genera la lealtad y

retencion que la marca necesita.

Engagement emocional

Seglin Valiente Alber (2016), el engagement emocional es la integracion de la
publicidad que usa el humor o elementos sensoriales como una estrategia por medio del cual
las marcas pueden desarrollar relaciones estables sin la necesidad de niveles altos de atencion

que el marketing normalmente repercuta (p.28).

Los elementos que propone el engagement facilita las conexiones afectuosas entre las
marcas y los consumidores, para evitar procesos constantes que demanda la publicidad. De esta
manera se resalta la importancia de construir y mantener relaciones que perduren especialmente
en un entorno donde los usuarios estan expuestos a mercados publicitarios para fomentar un

top off mind en la mente de los usuarios consumistas.
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Fidelizacion y programa de recompensa

Para Schnarch Kirberg, (2011), los programas de fidelizacion poseen diferentes
segmentos, como incentivos por compras multiples o descuentos, inclusive programas mas
exclusivos que ofrecen mas niveles de recompensa para clientes que persisten en el uso de la
marca. Sin embargo, hay que ofrecer la seguridad a los usuarios de que los programas que se
pretenden ofertar sean reales y relevantes para cumplir el objeto de necesidades que puedan

estar abarcando (p.81).

Los programas de fidelizacién son importantes para las marcas, ya que estas al ofrecer
en cierto modo el servicio extra a los consumidores estan aplicando la captacion, conservacion

y convencimiento apto hacia el mercado que necesitan llegar.

Digital Branding

Para Hoyos Ballesteros (2016), el branding digital surge cuando hay una orientacion
relacionada al marketing de las marcas, al momento en que se hacen practicas enfocadas a la
creacion, proteccion y desarrollo de una identidad; una vision clara de marcas que buscan

alcanzar una ventaja competitiva frente a sus competidores (p.28).

Al centrarse en la identidad de marca, las empresas se permiten conectar de forma
eficiente con sus audiencias, ya que protegen y desarrollan un pilar fundamental para el éxito
en el mercado digital a largo plazo, de esta forma la creacion de identidad se transforma en un
activo fundamental que fortalece las comunicaciones y relaciones con los consumidores,

aportando a la fidelizacion y metas de la marca en un entorno digitalizado.

Marketing digital

Segun en estudios por Girdldez (2020), sefiala que el branding o marketing digital tiene
como objeto los intereses del usuario, de las necesidades para finalmente establecer una
conexion con la marca, independientemente del uso de herramientas ya que este inicamente
buscara el medio de interactuar y ofrecer contenido particular para generar confianza y lealtad

hacia la marca (p.35).

Es importante que el enfoque del marketing digital sea centrado en el usuario debido a
que lo que se busca es enfatizar los intereses del consumidor. Es de ahi de donde nace el éxito
de la marca, la capacidad para establecer conexiones auténticas genera el interés continuo de
los participantes que adquieren la marca ya que entran en un ciclo constante de cuestionarse

las razones que siempre los hace volver.
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Marketing de contenidos

Segun Oberlander (2021), el marketing de contenidos consiste en los éxitos de los
resultados, lo expuesto es mediante la generacion de dinero, de los ingresos que se obtengan
de mismo, ademas de tener un enfoque en producir visitas, seguidores o fans. El marketing se
trata del enfoque en lo que se puede generar para la organizacion y el contenido que se crea es

el método que se usa para equilibrar la identidad de la marca (seccion 1).

El contenido que se genera en el marketing sirve como un vehiculo para los objetivos
comerciales que pretende la marca, el contenido es la transaccion en detalle que utilizan las
marcas con los consumidores para vender el producto o servicio que ofrecen creando identidad

para la organizacion.
Redes sociales

Para Marqués & Del Fresno (2015), las redes sociales se definen como la estructura
conformada por un conjunto de individuos que relacionan entre si, esta estructura es un sustento
virtual, una conexién “net” que se antecede mediante los vinculos de interrelacion como la

amistad, los intereses propios, la colaboracion, etc. (p.23).

Las redes sociales se constituyen en los medios de comunicacion mas utilizados por los
usuarios para estar conectados, compartir momentos, experiencias y contenidos ya que son
herramientas vanguardistas que se han venido utilizando por la evolucion que ha presentado la
tecnologia. Mediante las publicaciones se crean vinculos de manera global posibilitando
disminuir la distancia que interceda entre los clientes y la empresa, en la actualidad se han

convertido en el medio de mayor utilidad para promocionar la marca de un negocio.
Employer Branding

Por otro lado, Jiménez & Aguado (2009), sostienen que el employer branding se centra
en la necesidad que tienen las empresas por direccionar su marca como ejemplo sobre el
empleador es debido al objeto de asegurar su posicionamiento laboral en el mercado con la
atraccion de profesionales que destaquen y representen a través de una imagen coherente y

solida (seccion 1).

Las marcas manejan la aplicacion del employer branding como una estrategia para la
atraccion y retencion del talento humano en sus empresas, de esta forma crean conexiones y
fomentan una imagen fuerte que posibilita la identificacion y reconocimiento en el mercado

para atraer profesionales competentes.
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Fidelizacion de trabajadores

Segin Dychtwald et al. (2014), para la retencion de los trabajadores es innecesario
llegar a esperar que sean infelices y generen quejas, razén por la que hay que convertir la
retencion en una prioridad y dedicacion al talento de la empresa, razon por la cual se les ofrece

el sentirse productivos, una comunidad y un ambiente estable y ofrecerles facilidades (p.213).

Este enfoque sugiere que las empresas generen una anticipacion a las necesidades y
anhelos de los empleados, brindar las facilidades adecuadas como horarios flexibles y mediante
dicho mejorar la calidad de vida de los colaboradores y a su vez demostrar que la empresa vela

por sus intereses.
Cultura corporativa

Lessem (2007), sefiala que la cultura corporativa se limita escasamente en la
responsabilidad de la direccion de alta gerencia o recursos humanos, ya que se extiende a todos
los niveles de la organizacion. Lo que significa que los empleados mediante sus acciones y
comportamientos aportan a crear y fomentar esta cultura, requiere la participacion de todos los

integrantes de la organizacion para crear un fendmeno multifacético y dindmico (p.8).

Es un enfoque que estimula la idea de una cultura corporativa es el producto de los
esfuerzos colectivos, ya que se da a través de la colaboracion de la organizacion mediante la
participacion constante de un entorno laboral que ofrece dinamismo y creatividad. El personal

por medio de sus comportamientos contribuye a la creacion de una amena cultura corporativa.
Reduccion de costos de contratacion

Para Balanda (2005), los costos representan a la porcion de la adquisicion ya sea de
alguna propiedad, articulo o servicio que haya sido diferido en una factura por tiempo o que se
haya omitido generar algiin ingreso aun. Al ser de contratacién, se le es atribuido la
terminologia de mano de obra, que en contabilidad es el valor de la remuneracién del trabajo

humano en relacion con el proceso de transformacion del producto o servicio (p.13).

Es importante mantener un enfoque que permita que las organizaciones comprendan
mejor el costo de tener un equipo de trabajo sostenible, sin importar al tipo que dichos
pertenezcan ya que el talento humano es un componente fundamental en cualquier industria,
pero hay que saber manejarlo de la manera correcta, para optimizar costos sin afectar a la

eficiencia de la organizacion.
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Posicionamiento

Segun Ries & Trout (2002), el posicionamiento que define en pensar a la inversa, esta
vez hay que pensar poco en la marca, se debe pensar en el cliente. Tener una idea clara de que
es lo que proyecta la marca en la mente del consumidor, sin embargo, hay que olvidar ciertos
prestigios por constantemente preguntar “;Como nos posicionamos?” ya que de lo descrito

dependerd del mercado, menos del encargado del marketing (pp.219-220).

El enfoque de “pensar a la inversa” fomenta un cambio en la mentalidad del marketing
tradicional, ya que al realizar dichos cambios en el chip se desvian los enfoques en lo que la
marca pretende comunicar con el contendido que se vaya a presentar. También se realiza
mencion de como esta es percibida por los consumidores para poder adaptarla a la necesidad

del cliente.

Seglin Sterman (2012), el posicionamiento es una pieza primordial en la creacion de la
identidad de marca, ya que la idea central esta direccionada a cuando y coémo se emitird un
mensaje y una comunicacion clara hacia los consumidores. Desarrolla la ventaja competitiva
sobre las marcas del mercado competente y ademdas menciona que el proposito de la

comunicacion debe tener una transparencia y debe estar dirigido al publico especifico (p.19).

Es aplicado como una herramienta para crear una ventaja competitiva ya que a traveés
de aquella se puede generar comunicacioén y entendimiento que establezcan relaciones entre
los clientes y la marca ademas de fomentar la fidelidad hacia la misma, es necesario de una
comunicacion efectiva y coherente para lograr el fortalecimiento de la imagen en la mente del

consumidor.
Calidad

Para Pola Maseda (2009), la Sociedad Americana para el Control de la Calidad
(A.S.Q.C) define la calidad como la serie de caracteristicas que posee un producto, servicio o
proceso que hacen pertenencia al valor de satisfacer las necesidades de un cliente, usuario,

consumidor (p.9).

Estas perspectivas pretenden un enfoque multifacético, que sea centrado y adaptable al
cliente para generar practicas seguras de los productos o servicios que se ofertan hacia al
mercado. Al ubicar los esfuerzos en incentivar las practicas seguras, las organizaciones ademas
de proteger a sus clientes crean lealtad y confianza que son piezas fundamentales para lograr

un ¢éxito a largo plazo.
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Instalaciones y equipamiento

Bavilacqua (2017), menciona que el equipamiento consiste en los complejos tecno-
morfologicos que son creados con el fin de cumplir las necesidades en funcion de actividades
que por cardcter funcional y tecnoldogico permanecen fijos en determinado lugar por un
indefinido tiempo. Son elementos que por lo general deben permanecer vinculados con redes

de provision o extraccion de algln tipo de suministro de energia o materia (p.11).

Dicha permanencia requiere de una inversion significativa que sera realizada mediante
procesos de planeacion. Las estructuras siempre estan sujetas a constantes mantenimientos en
cuestion de cuidado y reparo de la infraestructura, lo que significa que las organizaciones deben
tomar decisiones de acuerdo con las necesidades que se presentan en el entorno, por lo que es

necesario determinar estrategias que estén alineadas a este &mbito.
Resultado de los clientes

Para Mitchell (2008), los resultados van a depender mucho del enfoque que le de la
organizacion a los clientes, ya que una organizacion centrada en los clientes es mas factible,
eficaz y rentable a una centrada en inicamente el producto o los precios. Motivo por el cual la

productividad de la empresa se centra en la necesidad del usuario (p.12).

El enfoque ademas de impactar en direcciones como la productividad, coherencia y
eficacia, aparte provee diferentes bases para la creacion y determinacion de una relacion mas
persistente, duradera y solida con los clientes; en consecuencia, se puede lograr un éxito a largo

plazo.
Reputacion y reconocimiento

Segtn Honneth (2019), el reconocimiento es asociado a ideas variadas segtn el tipo de
contexto, ya que se puede interpretar como la procedencia de la moral que promueve la
igualdad. Sin embargo, se argumenta que la necesidad de ser reconocido puede ser demandante
o perjudicial cuando se logra insuficientemente el desarrollo de manera adecuada esta biisqueda

de reconocimiento (seccion 1).

El reconocimiento siempre jugard un papel fundamental en la buisqueda de la
construccion de identidad, la exploracion por el reconocimiento puede ser visto como un motor
que juega un papel positivo en el disefio de una sociedad igualitaria y también en entornos

donde las sociedades valoran y respetan a los demas.
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Competencia

Por otro lado, Osorio et al. (2006), sostienen que las competencias o la ventaja
competitiva se define como la comparacion del posicionamiento en el mercado, consiste en la
implementacion de estrategias para facilitar a la empresa en el aprovechamiento de
oportunidades y reduccion de costos, generando beneficios externos a través de la fidelidad de
cliente y la calidad recibida por ellos cuando se relaciona de manera adecuada a las capacidades

y recursos que tiene la empresa (p.47).

La competencia es la habilidad que posee la empresa para determinar estrategias que
incrementen sus capacidades internas y generen de manera externa el valor hacia el cliente,
ademds de fortalecer la relacion con los consumidores y crear lazos que permitan la

fidelizacion.
Participacion de mercado

Segun Schnaars (1993), los mercados que poseen un alto indice de crecimiento
conducen a aportes en la participacion de mercado que posibilita a las empresas a adquirir
experiencia con la cual logran reducir sus costos por debajo de la competencia y alcanzar
niveles mas altos de beneficios. Este crecimiento en la participacion se alcanza a través de
estrategias como la reduccion de precios, el incremento de actividades promocionales y la

introducciéon de nuevos productos (p.77).

La participacion en el mercado por parte de las empresas representa un indice de
oportunidad tanto como de desafio, debido a que si las estrategias tienen un escaso manejo con
relacidon a una vision integral estas carecen de la sostenibilidad, gestion, calidad y control de

los riesgos que se pueden acontecer.
Diferenciacion de servicios

Para Guardiola (2021), la diferenciacion es la herramienta que las marcas usan para
enmarcar una cualidad especial, algo que las hace distintivas y tnicas en el mercado, aportando
un plus que las distingue en la competencia para lograr que el publico objetivo adquiera una

preferencia a través de las caracteristicas novedosas que se ofrezcan (p.7).

Estas caracteristicas pueden ser a nivel producto/servicio, a través de elementos que
generen experiencias gratas a los clientes que proporcionen un valor agregado y les permita

crear conexiones con el servicio.
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Estrategias de precio

Sabry (2024) sostiene que las estrategias de precio se determinaran para evaluar el
maximo beneficio por unidad vendida o en la generalidad del mercado, estas son usadas para
la defensa de un mercado existente contra los nuevos participantes, incrementar la cuota

ofrecida en el mercado ya establecido o la inclusion total a un nuevo mercado (seccion 1).

Las empresas deben crear una fijacion de precios en relacion a un enfoque estratégico
considerando el incremento de los beneficios y las adaptaciones dinamicas del mercado ya que
con esta esencia proactiva y flexible se logra el éxito a largo plazo en un entorno en constante

competencia.
Servicios

Para Gronroos (1994), los servicios son activos intangibles con identificacion
individual ya que brindan el beneficio deseado cuando se ejecuta la venta a los consumidores
razon que tiene poca relacion inicamente con la entrega de un producto fisico, mayormente los

servicios son ejecutados a través de una interaccion con proveedores (p.7).

La naturaleza intangible que poseen los servicios proporciona tanto oportunidades
como desafios para las empresas debido a que al ser agentes que estdn exentos de la capacidad
de ser almacenados seran objeto unicamente de la experiencia dada por el cliente, asumiendo
a la calidad como un elemento clave para el éxito. Consecuencia a lo mencionado las empresas
deben realizar planificaciones dirigidas a mejorar el producto final y ademas de darle
importancia a la necesidad que tienen los consumidores para potenciar las percepciones de los

usuarios
Entrenamiento de fuerza

Segin Brown (2008), para los entrenamientos de fuerza es necesario hacer una
autoevaluacion, ya que es importante realizar una comparacion entre el nivel de fuerza actual
con el que se poseia antes. Para poder designar un programa adecuado para el individuo que

planea ejercer este tipo de entrenamientos de fuerza (p.99).

La autoevaluacion de fuerza es una herramienta importante para poder adaptar la
capacidad y ajustar un programa segun la evolucion que tiene el individuo y sostener una
practica a largo plazo. Una caracteristica importante es la practica de la motivacion y
responsabilidad personal ya que al tener plena consciencia de los propios avances los usuarios

generan comportamientos de compromiso con los logros obtenidos.
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Entrenamiento funcional

Por otro lado, Papi (2007), sostiene que el entrenamiento funcional es una natural
evolucion del fitness debido a que esta orientado a la salud y tiene como objetivo mejorar las
capacidades que posee el individuo para que cree una interacciéon con su entorno fisico, y
ademas de optimizar las condiciones de salud en ambitos psicoldgicos, fisicos y afectivos.
Tiene un enfoque en funciones corporales como las respiratorias, musculares, cardiovasculares

y articulares (p.36).

Por lo general los usuarios que acuden a dichos establecimientos de entrenamiento
funcional poseen actividades y objetivos especificos, claros y precisos ya que con la guia
adecuada por parte de los entrenadores capacitados pueden lograr grandes resultados. Los
profesionales ademas de aportar conocimientos técnicos brindan experiencia y asistencia
motivacional ya que son capaces de crear una programacion que sea adaptable a las necesidades
del usuario. Ademas de ser un apoyo constante, generan un pilar en la evolucion de los
individuos que entrenan y deben mantener un enfoque a lo largo del viaje largo hacia los

objetivos.
Retos fitness

Segtin Montilla et al. (2016), el fitness es un concepto originario de Norteamérica, hace
referencia a la calidad de vida, el estar en forma y la preparacion fisica para afrontar los desafios
habituales fomentando una autonomia personal en autodeterminacion y control corporal. Este
movimiento surgid en paises anglosajones con el proposito de reprimir el sedentarismo y los

efectos pocos ventajosos de la vida actual (seccion 2).

Dicho referente ademas de tener un enfoque en la mejora fisica, tiene una direccién mas
centrada en la calidad de vida de los individuos que les proporciona un empoderamiento para
enfrentar adversidades de la vida agregando un enfoque holistico en aspectos como la salud
mental, la alimentacion y el bienestar emocional. Es primordial mencionar la importancia del
manejo y cuidado de la salud mental ya que todo empieza por la cabeza, creer en la capacidad
que todo individuo tiene de lograr sus objetivos y plasmarlos a la realidad. Ademés de mantener
una autoestima positiva, evitando malos habitos como el estrés y autosaboteo con la practica
de acciones correctas con la meditacion y manejo de las emociones. El enfoque de la
alimentacion brinda beneficios en la salud, ya que constantemente hay presencia de equivocas
conductas que generan dafios e incluso sufrir de enfermedades con consecuencia mortales.

Finalmente, la combinacién de dichos enfoques desencadena empoderamientos continuos.
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Fundamentos legales

Las bases legales de la presente investigacion comprenden aquellos fundamentos y
normativas que faciliten la comprension de los elementos esenciales. Estas fueron aplicadas
conforme a las lineas de investigacion establecidas. La fundamentacion legal de esta
investigacion se encuentra representada en la Constitucion de la Republica del Ecuador, el
Codigo Organico de la Economia Social de los Conocimientos, la Ley de Propiedad Intelectual,
Ley de Emprendimiento e Innovacion y el Reglamento General a la Ley Orgénica de

Emprendimiento e Innovacion.

Constitucion de la Republica del Ecuador

Bajo el capitulo sexto, derechos de libertad Art. 66.- Se reconoce y garantizara a las

personas:

15. El derecho a desarrollar actividades econdomicas, en forma individual o colectiva,

conforme a los principios de solidaridad, responsabilidad social y ambiental.

25. El derecho a acceder a bienes y servicios publicos y privados de calidad, con
eficiencia, eficacia y buen trato, asi como a recibir informacion adecuada y veraz sobre su

contenido y caracteristicas.

Bajo el Art. 322.- Se reconoce la propiedad intelectual de acuerdo con las condiciones
que sefiale la ley. Se prohibe toda forma de apropiacion de conocimientos colectivos, en el
ambito de las ciencias, tecnologias y saberes ancestrales. Se prohibe también la apropiacion

sobre los recursos genéticos que contienen la diversidad bioldgica y la agrobiodiversidad.

Bajo el Art. 325.- El Estado garantizara el derecho al trabajo. Se reconocen todas las
modalidades de trabajo, en relacion de dependencia o auténomas, con inclusion de labores de
auto sustento y cuidado humano; y como actores sociales productivos, a todas las trabajadoras

y trabajadores.

Bajo el Art. 336.- El Estado impulsard y velara por el comercio justo como medio de
acceso a bienes y servicios de calidad, que minimice las distorsiones de la intermediacion y
promueva la sustentabilidad. El Estado asegurara la transparencia y eficiencia en los mercados
y fomentara la competencia en igualdad de condiciones y oportunidades, lo que se definira

mediante ley. (Constitucion de la Republica del Ecuador, 2008)



39

Ley de Propiedad Intelectual
Capitulo VI de los esquemas de trazado (topografias) de circuitos semiconductores

Art. 174.- Se protegen los circuitos integrados y los esquemas de trazado (topografia),
en los términos del presente capitulo. Para el efecto se estara a las siguientes definiciones: a)
Se entiende por "circuito integrado" un producto, incluyendo un producto semiconductor, en
su forma final o en una forma intermedia, en el que los elementos, de los cuales uno por lo
menos sea un elemento activo y, alguna o todas las interconexiones formen parte integrante del
cuerpo o de la superficie de una pieza de material y que esté destinado a realizar una funcion
electronica; b) Se entiende por "esquema de trazado (topografia)" la disposicion tridimensional
de los elementos, expresada en cualquier forma, de los cuales uno por lo menos sea un elemento
activo y, de alguna o todas las interconexiones de un circuito integrado, o dicha disposicion
tridimensional preparada para un circuito integrado destinado a ser fabricado; y; c) Se
entendera que un esquema de trazado (topografia) esta "fijado" en un circuito integrado, cuando
su incorporacion en el producto es suficientemente permanente o estable para permitir que
dicho esquema sea percibido o reproducido por un periodo mayor a una duracion transitoria.
Art. 175.- Los derechos exclusivos de propiedad intelectual se aplicaran sobre los esquemas de
trazado (topografia) que sean originales en el sentido de que resulten del esfuerzo intelectual
de su creador y no sean corrientes entre los creadores de esquemas de trazado (topografia) y
los fabricantes de circuitos integrados en el momento de su creacion. Un esquema de trazado
(topografia) que consista en una combinacion de elementos o interconexiones que sean
corrientes, también estara protegido si la combinacidn, en su conjunto, cumple las condiciones
mencionadas en el inciso anterior. No seran objeto de proteccion los esquemas de trazado
(topografia) cuyo diseflo esté dictado exclusivamente por las funciones del circuito al que se
aplica. La proteccion conferida por este capitulo no se extiende a las ideas, procedimientos,
sistemas, métodos de operacion, algoritmos o conceptos. El derecho del titular respecto a un
circuito integrado es aplicable independientemente de que el circuito integrado esté
incorporado en un producto. Art. 176.- Tendra derecho a la proteccién reconocida en este
capitulo la persona natural o juridica bajo cuya iniciativa y responsabilidad se ha creado o
desarrollado un esquema de trazado (topografia). Los titulares se hallan amparados desde el

momento de la creacion.

Seccion III de los derechos conferidos por la marca Art. 216.- El derecho al uso

exclusivo de una marca se adquirird por su registro ante la Direccion Nacional de Propiedad
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Industrial. La marca debe utilizarse tal cual fue registrada. S6lo se admitiran variaciones que
signifiquen modificaciones o alteraciones secundarias del signo registrado. (Ley de Propiedad

Intelectual, 2006)
Ley Organica de Emprendimiento e Innovacion

En el capitulo III referente al Fomento al emprendedor y creacion de nuevos negocios
Articulo 12.- Registro Nacional de Emprendimiento. - El Ministerio rector de la Produccion
creara el Registro Nacional de Emprendimiento -RNE-, el mismo que sera el responsable de
su creacion y actualizacion en linea, conforme a los parametros y caracteristicas establecidos
en el reglamento de esta Ley. Los proyectos que consten dentro de este registro se sujetaran al
Titulo IIT del Libro IV del Coédigo Orgéanico de la Economia Social de los Conocimientos,
Creatividad e Innovacion. Toda persona natural o juridica con antigiiedad menor a cinco afos
a la fecha de entrada en vigencia de esta Ley, que tenga menos de 49 trabajadores y ventas
menores a 1.000.000 USD, podra constar en el RNE para beneficiarse de los incentivos
previstos en esta Ley. Para esto el Ministerio rector de la Produccion, previa la emision del
RNE, requerira los datos que correspondan al Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social y al

Servicio de Rentas Internas, asi como a otras entidades vinculadas.

Articulo 13.- Infraestructura para centros de emprendimientos. - Con la finalidad de
acompaiiar el desarrollo de emprendimientos, el ente rector de la gestion inmobiliaria del sector
publico brindard apoyo y facilitard instalaciones, infraestructuras o establecimientos
disponibles a su cargo, mediante la suscripcién de convenios, a los Gobiernos Autonomos
Descentralizados e instituciones del gobierno central, para ser utilizados como centros de
incubacion gratuita para emprendedores. De igual forma, el ente rector de la gestion
inmobiliaria del sector publico podra facilitar instalaciones, infraestructuras o establecimientos
a su cargo, mediante el arrendamiento a precio preferencial para ser utilizados como centros de
apoyo, desarrollo y/o aceleradoras de emprendimientos de caracter publico y/o privado. La
sancion o clausura a un emprendimiento no podra perjudicar a otros emprendimientos ubicados

en el mismo establecimiento. (Ley orgénica de emprendimiento e innovacion, 2020)
Reglamento General a la Ley Organica de Emprendimiento e Innovacion

En el capitulo VIII referente a la reestructuracion de emprendimientos Art. 40.-
Solicitud de reestructuracion de emprendimientos: La solicitud de reestructuracion de

emprendimientos deberd incluir los siguientes requisitos:
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1. Solicitud dirigida al Superintendente competente o su delegado con la identificacion
clara de la sociedad que solicita la reestructuracion del emprendimiento, exposicion razonada
de las causas que llevaron a la sociedad deudora a hacer esta solicitud y las bases de una

propuesta de arreglo con sus acreedores;

2. Documentos que acrediten la personeria del peticionario y el certificado vigente
emitido por el Registro Nacional de Emprendimiento -RNE- que lo acredite como

emprendedor;

3. Un estado de situacion, junto con el estado de resultados, cortado con no mas de
treinta dias anteriores a la presentacion de la solicitud, debidamente firmado por el
representante legal y un contador autorizado. Se acompafiara un informe cuantificado de las

obligaciones laborales no satisfechas;

4. Una relacion de todos sus acreedores, indicando el nombre, domicilio, direccion,
correo electronico, cuantia de la obligacion, naturaleza y fecha del vencimiento. Ademas,

debera detallar los nombres de los codeudores solidarios y subsidiarios, garantes y avalistas;

5. Una relacion de todos los juicios y procesos de cardcter patrimonial, sean judiciales
o administrativos, que se sigan contra la sociedad deudora o que sean promovidos por la misma,
indicando la autoridad que conoce de ellos, asi como las medidas cautelares o de apremio

dictadas en su contra;

6. Copia del acta de la junta general o asamblea que apruebe la solicitud de
reestructuracion. La mencionada autorizacion lleva implicita la facultad de celebrar y ejecutar

los acuerdos de reestructuracion; y.

7. La insinuacion de un supervisor de entre los acreditados ante la Superintendencia

competente.

El procedimiento de reestructuracion de emprendimientos se podra ser negado de forma
motivada, lo cual serd notificado al solicitante. (Reglamento General a la Ley Organica de

Emprendimiento e Innovacion, 2020)

Para concluir con la fundamentacion legal de la presente investigacion, se procede a

enmarcar el Cédigo Organico de la Economia Social de los Conocimientos

En el Capitulo II en relacion con el acceso y soberania del conocimiento en entornos

digitales e informaticos en cuanto al Art.-39 “Acceso universal, libre y seguro al conocimiento
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en entornos digitales.- El acceso al conocimiento libre y seguro en entornos digitales e
informaticos, mediante las tecnologias de la informacion y comunicaciones desarrolladas en
plataformas compatibles entre si; asi como el despliegue en infraestructura de
telecomunicaciones, el desarrollo de contenidos y aplicaciones digitales y la apropiacion de
tecnologias, constituyen un elemento transversal de la economia social de los conocimientos,
la creatividad y la innovacidn y es indispensable para lograr la satisfaccion de necesidades y el
efectivo goce de derechos. El acceso universal, libre y seguro al conocimiento en entornos
digitales es un derecho de las y los ciudadanos.” (Codigo Organico de la Economia Social de

los Conocimientos, 2016)
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Capitulo II.

Metodologia

Diseiio de la investigacion

El disefo de esta investigacion fue no experimental y transversal. Se opt6 por un disefio
no experimental porque en este tipo de estudios escasamente se manipulan las variables, sino
que se observan los fenomenos y se analizan para recoger informacion que sera estudiada tal
como ocurre en su entorno natural. Ademas, se utilizo un enfoque transversal, que es un tipo
de investigacion observacional. Este enfoque se ratifica en la recopilacion de datos para
comprender la condicion actual del fenomeno estudiado, permitiendo analizar los datos de una

poblacién en particular en un momento adecuado.
Enfoque de la investigacion

El enfoque de esta investigacion fue construido en la interaccion de los métodos
cualitativos y cuantitativos es decir un enfoque mixto. Se aplico la recopilacion y el analisis de
los datos tanto cualitativos como cuantitativos, por lo tanto, permitié una comprension mas
abarcada, coherente y precisa del fendémeno investigado. De este modo, el enfoque cuantitativo
proporciond una justificaciéon numérica de los hechos, mientras que el enfoque cualitativo
permitid una interpretacion mas solida de los expuestos, al combinar las perspectivas numéricas
y las narrativas se produce un marco mas amplio de informacion parar mejorar los resultados

del estudio.
Cualitativo

Para Galeano M (2004), el enfoque cualitativo tiene una comprension en las 6rdenes
sociales, se entiende sobre lo expuesto a los fendmenos estudiados a partir de la logica y
coherencia de los acontecimientos donde por lo general intervienen aspectos como los valores,

observaciones, propuestas, reflexiones inclusive los propositos de los participantes analizados

(p.24).

A partir de la orientacion que presenta el enfoque cualitativo se resalta la importancia
del estudio en aspectos sociales mediante experiencias de los participantes en entorno al tema
de objeto de estudio ya que a raiz de las observaciones que se realicen gracias a la conexion
que puede establecerse entre el investigador y el protagonista de estudio se puede obtener un

mayor alcance de informacion para los futuros resultados.
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Cuantitativo

Segiin Nifio & Mendoza (2021), el estudio cuantitativo tiene como enfoque de
investigacion la explicacion de un fendmeno a través de la recoleccion de datos numéricos que
utilicen enfoques estadisticos, dichos son realizados por lo general a través de técnicas de

investigacion como lo son las encuestas (p.84).

El estudio cuantitativo es una herramienta importante para poder explicar los
fenomenos estudiados mediante la recoleccion de datos numéricos y hechos estadisticos, por
lo general la recoleccion de dichos datos son a través de técnicas como las encuestas que
permiten una apreciacion especifica de la informacion mediante la formulacion de preguntas
precisas para el objeto del estudio, ya que si hay escasa claridad en estas se puede distorsionar

la informacidn recibida.
Alcance

Por lo tanto, al realizarse la recoleccion de datos a partir de fuentes primarias, el alcance
de la investigacion fue de tipo descriptivo, ya que se llevd a cabo una descripcion del uso o
implementacion del branding en Calderén Iron Fitness Gym para su posicionamiento en el

mercado deportivo.

Segun Colimon (1990), el alcance descriptivo parte de varios elementos, pero
primordialmente es a través de las observaciones realizadas en referencia del tema de estudio
o hacia grupos focales, individuos o percepciones en general de indicadores especificos que se

pretenden estudiar para recolectar la informacién que agregue importancia a la investigacion.

(p.112).

El alcance descriptivo se encargd de recopilar informacion a través de la observacion
de fendmenos relacionados al enfoque de la investigacion puesto que dicho permitio al
investigador tener un mayor escenario de fundamentos constructivos que aporten de manera

clara y coherente al trabajo investigativo.

Por lo tanto, en el estudio se dio la descripcion de los fendmenos ocurridos en el
gimnasio Calderdn Iron Fitness Gym, con relacion a la tipologia ya sea de branding o marketing
usualmente conocido, que implementa como estrategia para su reconocimiento en el mercado
deportivo y a raiz de lo obtenido empezar un diagnostico y realizar la propuesta para los

cambios pertinentes.
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Métodos de la investigacion

Meétodo Inductivo

Para Rodriguez Moguel (2005), el método inductivo es un ciclo en el que mediante la
evaluacion de elementos especificos se adquieren elementos mas generales en la investigacion
que aportaran a la comprension de los temas que generan incdgnitas para el investigador.
Usualmente el presente método para su investigacion utiliza aspectos como la observacion
directa de los eventos suscitados o una evaluacion de las relaciones que se dan entre ellos, por
lo tanto, se realiza una exhaustiva evaluacion de los casos en particular para poder determinar

casos mas generales (p.29).

Por lo que a través de la observacion de los casos o fendmenos que se estaban suscitando
en la marca del gimnasio Calderon Iron Fitness Gym se evaludé detenidamente los
comportamientos para establecer conclusiones generales de lo que se puede proponer y
determinar para aportar, mejorar y concretar una eficiencia en el posicionamiento del mercado

competente en el que habitualmente se encuentran.
Método analitico

Segun Elizondo Lépez (2002), el método analitico como su tipologia lo menciona es
de andlisis, por lo que trata de la evaluacion de diversos factores mediante la segregacion del
objeto estudiado para lograr una mayor compresion con los estudios minuciosos de cada uno
de los elementos que lo conforman y lograr comprender tanto las razones porque se dan, la
razones por las que se deben estudiar e inclusive que se puede aportar en base a estas. Por lo
tanto, en este método se parte de algo en especifico hacia algo en general ya que se

descomponen sus elementos para comprender mejor en un &mbito mas extenso (p.8).

Dado que este método facilité el diagndstico preciso de la problematica y posibilito la
formulacion de soluciones efectivas. Este proceso permiti6 evaluar cudles alternativas serian
las mas adecuadas para fortalecer la marca del gimnasio mediante el uso apropiado del
branding. Ademas, permiti6 la estimacion de estrategias idoneas que potencien la visibilidad y
la identidad de la marca en el mercado. De manera que el enfoque del estudio dado a que se
trata del branding esta direccionado a la publicidad que se pretende mejorar y también a generar
un mayor interés en las expectativas y necesidades que presenta el cliente con relacion al

servicio, a los resultados que tengan en sus procesos y a la comodidad de los mencionados.
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Poblacion y muestra

Poblacion

Para Icart Isern et al. (2006), la poblacion es el conjunto de individuos que poseen
cualidades, rasgos o atributos que son objeto a lo que se planea estudiar, una vez identificada
la cantidad de sujetos que pertenecen a esta se denomina poblacidn finita, pero cuando existe
un desconocimiento de esta, es considerada como poblacion infinita. Es de suma importancia
reconocer estas diferencias porque al momento de plantear una investigacion es necesario
identificar el tipo de formula que se va a aplicar para el calculo de la poblacion que se ha

concluido (p.55).

La poblacién que fue estudiada en la presente investigacion fueron los clientes del
gimnasio Calderdn Iron Fitness Gym, gracias a estadisticas proporcionadas por el propietario
del negocio hay una estimacion de 200 clientes base, entre ellos los que realizan pagos por
membresias que genera una recurrencia o la variacion de los nuevos clientes que se presentan

por dia.
Muestra

Para Vivanco (2005), el tamafio de la muestra alude a el factor o caracter minimo que
es necesario para estudiar un parametro poblacional, dejando en claro que la distincion que
exista entre lo estadistico y el parametro conocido sea de menor o poco caracter. Por lo tanto,
la muestra es lo que se necesita estudiar a través de una poblacion previamente conocida y que

permitira mayor alcance (p.62).

Como se menciond existe una estimacion de 200 clientes en el gimnasio, entre los
cuales estd la presencia de los recurrentes y los que varian su asistencia por dia, por contrato
de servicios o eventos subsistidos. A raiz de esa poblacion se establece una muestra de 100

individuos con la ejecucion del muestreo por conveniencia.
Muestreo

El muestreo que se aplico fue el no probabilistico, ya que es un método mediante el
cual una parte de los elementos 0 miembros de una poblacién tienen la misma posibilidad de
ser elegidos. Bajo este tipo de muestra el investigador elije de manera subjetiva a los
participantes. El muestreo elegido es el muestreo por conveniencia debido a que en este

método se escogen a los participantes que son faciles de acceder.
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Para Malhotra (2004), el muestreo por conveniencia posee un caracter de menor costeo
entre las diferentes técnicas que existen de muestreo, y es ejecutada en mejor tiempo que las
demas ya que los componentes de muestreo son alcanzables y manejables para realizar la

medicion ademads de ser colaborativo para la obtencion de informacion (p.321).

Luego de haber mencionado una base de 200 clientes recurrentes en el gimnasio se
aplicé el muestreo por conveniencia mediante la seleccion autdbnoma de 103 participantes,
cuyos fueron objeto de estudio mediante la técnica de encuesta quiere decir la mitad de la
poblacién ya que dichos son los que permitian mayor accesibilidad para responder las encuestas
ejecutadas en linea. No obstante, cabe mencionar que este tipo de muestreo de ninguna manera
requiere de técnicas especificas para el conteo ya que para nada es un método probabilistico y

la seleccion puede ser a raiz de factores como disponibilidad, acceso y conveniencia.

Tabla 1
Muestra
Informantes calificados N* Técnicas
Propietario 1 Entrevista
Coach 2 Entrevista
Clientes 100 Encuesta
Total 103 participantes

Nota. Los datos fueron recopilados por el investigador.

Como se evidenci6 en la Tabla 1 de la muestra que se manifesté con anterioridad esta
conformada por el propietario del establecimiento, el ingeniero Andrés Calderén Enriquez, la
copropietaria y coach Rudyela Gonzalez y la coach Angelica Vera los cuales fueron objeto de
la primera técnica aplicada la entrevista realizada para recolectar mas informacion de los
fenomenos que han acontecido en la marca que impiden una mejora en el posicionamiento de

esta.

Seguido se aplicd una encuesta dirigida a los clientes del establecimiento los cuales
conforman un total de ciento tres participantes, establecidos mediante el muestreo por
conveniencia debido a la accesibilidad y el tiempo de ejecucion. La encuesta sucedié mediante
el uso de la herramienta de Google forms, por lo tanto, fue realizada en linea y el acercamiento
se dio a través de la red social WhatsApp cuya posee un grupo de parte de la poblacion del
gimnasio, de un total de 70 personas y la diferencia fue intervenida en el gimnasio completando

la muestra de los 103 participantes seleccionados.
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Recoleccion y procesamiento de datos

La recopilacion de datos es importante para el desarrollo de esta investigacion, ya que
nos brinda una base de datos so6lida sobre la cual podremos adquirir decisiones informadas

respecto al tema analizado.

Técnicas de investigacion

Entrevista

Para Navia Arroyo (2018), la entrevista es la interaccion entre dos individuos donde
hay la presencia de un intercambio verbal de conocimientos, de hechos o noticias con el
objetivo especial de intercambiar informacion en particular que beneficie a una parte, en este
caso el entrevistador gracias al aporte del entrevistado. En muchos casos puede ser asociado a
un tipo de conversacion que suelen tener individuos en su vida cotidiana, la diferencia es que
en la entrevista hay la libertad de indagar, porque se trata de creacion de incognitas que seran

respondidas con informacién con despliegue, detallada y valiosa (p.25).

Una entrevista es una técnica de recoleccion de informacién mediante en la cual un
individuo, en el actual caso el entrevistador que es el autor de la investigacion hace preguntas
a otro individuo o un grupo de personas que son las entrevistadas. En el contexto planteado las
interrogantes son hacia el propietario del establecimiento con el objetivo de obtener datos,
experiencias, conocimientos u opiniones acerca del manejo que tiene del branding en su
empresa para poder implementar las estrategias necesarias que ayuden al objeto de la

investigacion y propuesta del tema.

Encuesta

Segun Grasso (2006), la encuesta es un método que posibilita investigar aspectos
relacionados con la subjetividad y, simultdneamente, recolectar datos de un gran numero de
individuos. De esta manera se puede analizar la opinioén publica y los valores predominantes

en una sociedad, temas de relevancia cientifica y crucial en sociedades democraticas (p.13).

La encuesta en la investigacion es una herramienta importante que facilita la busqueda
y agrupacion de informacidon de manera segura, ya que a través de dichos procesos se crea una
recoleccion mas cercana y directa a la fuente de los fenomenos estudiados para analizar
indicadores, elementos o situaciones para la toma de decisiones y brindar una apreciacion mas
completa para lograr claridad y eficiencia en los resultados, un analisis mas extenso de la

valoracion al publico especifico, que son los clientes de la marca Calderdon Iron Fitness Gym.
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Instrumentos

Guia de entrevista

Para Heinemann (2003), una guia de entrevista esta formulada a partir de diversos
temas o intereses que posee el entrevistador. Para la ejecucion del adecuado intercambio de
informacion esta debe contener interrogantes de caracter abierto dando paso al entrevistado de
explorarse mas al tema relevante en cuestion. Es importante que las preguntas estén bien
direccionadas al tema que es de interés para el entrevistador ya que de lo contrario existiran

insuficientes resultados (p.127).

Una guia de entrevista es un documento organizado que este compuesto por preguntas
o temas claves que el entrevistador debe sostener mediante la ejecucion de la entrevista. El
objetivo es mantener un enfoque claro y coherente ademas de certificar que se cubran ambitos
importantes para la investigacion, permitiendo a su vez flexibilidad para profundizar en las
respuestas del entrevistado. Las preguntas estan organizadas de modo 16gico, iniciando con una
introduccién y preguntas de apertura, seguidas de preguntas principales y de seguimiento, para
finalmente terminar con preguntas de cierre y un agradecimiento. La guia permite la facilidad

de acceso a informacion relevante y detallada de manera consistente y organizada.
Cuestionario

Segin Garcia Cordoba (2004), el cuestionario es un conjunto de interrogantes que
presentan un orden con pertenencia a la 16gica, coherencia y razonamiento, debido a que va
dirigido hacia un grupo de personas que directamente proporcionaran la informacién necesaria
para el interés del encuestador, cabe recalcar que es poco esencial u obligatorio estrictamente
la presencia del interesado o el intercambio directo de esta informacion debido a que los
cuestionarios pueden presentarse por escrito inclusive existen herramientas tecnologicas como
programas sistematizados donde las preguntas son ingresadas en lineas al igual que las

respuestas por parte del encuestado (p.29).

El cuestionario es un instrumento de investigacion compuesto por una serie de
preguntas disefiadas para recopilar informacion acerca de los encuestados sobre un tema
especifico, en este caso se analizd qué tipos de estrategias de branding se podrian presentar en
Calderén Iron Fitness Gym en base a la informacion recolectada en las respuestas de los
encuestados que son los clientes del gimnasio. Las preguntas utilizadas fueron cerradas, claras,

relevantes, neutrales y organizadas logicamente.
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Herramientas
Google Forms

Es una herramienta en linea que brinda a los investigadores la accesibilidad para crear
encuestas y formularios para facilitar la recoleccion de datos de manera eficaz. Ademas de
brindar el facil acceso a los participantes de responder desde cualquier sitio en el que se
encuentren con tan solo el uso de internet. La informacion de las respuestas de recopila de
manera automatica en una hoja de calculo en googlee sheets facilitando el trabajo del

investigador.
Excel

El programa de Excel es una herramienta de software que contiene hojas de calculo que son
constantemente utilizadas en investigaciones por su capacidad para visualizar datos, organizar
y analizar, ademds de permitir archivar volimenes grandes de informacién de forma
estructurada y ejecutar analisis estadisticos, brindar la opcion de crear graficos y tablas

dinamicas para mejorar el entendimiento de los resultados.
SPSS

SPSS es un software que se especializa en el andlisis de datos estadisticos, lo
mencionado permite a los investigadores visualizar, gestionar y analizar datos de manera
correcta ya que el programa ofrece una amplia gama de herramientas para crear analisis
complejos. Es una herramienta versatil para brindar a la investigacion analisis estadisticos en

diversas areas.

Los instrumentos mencionados fueron utilizados en un orden secuencial debido a que
el primer filtro fue por el programa de Google forms con la correcta aplicacion de las encuestas
hacia los clientes del gimnasio para recolectar la informacion necesaria sobre las situaciones
que se estan suscitando para poder analizar y actuar en base a lo recibido, siguiendo a lo
mencionado se extrajo la base de datos hacia la aplicacion de Excel para corregir cualquier
inconsistencia en el formato de la tabla y filtrar la informacion por la aplicacion de spss y lograr
datos mas estadisticos con la proporcion de tablas y figuras de cada pregunta realizada a los

100 clientes encuestados.
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Capitulo I1I.

Resultados y discusion

Analisis de entrevistas

La recoleccion de la informacion de las entrevistas se llevo a cabo con la interpretacion
de tres informantes capacitados miembros del gimnasio Calderon Iron Fitness Gym, de manera
presencial y con el uso de herramientas tecnologicas Google forms fueron aplicadas el
propietario el ingeniero Andrés Calderén Enriquez, entrenador principal; la copropietaria,

entrenadora e ingeniera Rudyela Gonzéalez Moreno; y a la entrenadora Angelica Vera Cedefio.

1. ¢ Qué estrategias implementa para fomentar la conexién emocional entre

sus clientes y el gimnasio?

El propietario de Calderdn Iron Fitness Gym menciond que su estrategia para conectar
emocionalmente con sus clientes se basa en primer lugar el contenido que ofrecen a través de
sus plataformas que son las redes sociales, ya que de esa forma los usuarios pueden identificarse
mejor con su marca. Otro método que también aplican los informantes es el servicio de
entrenamientos personalizados y competencias donde los clientes observaran el progreso de su
esfuerzo y disciplina; los constantes seguimientos que se ajusten a rutinas, dietas y
entrenamientos acordes a lo que el cliente requiere; y la confianza ofrecida entre coach y
alumno como estrategia de apoyo y motivacion para que generen amor al deporte creando
experiencias tangibles en sus resultados y fomentando la fidelizacidn de su marca con la calidad

del servicio ofrecido.

2. ¢ Cuan efectivos considera que son sus programas de fidelizacion para

mantener a los clientes?

El ingeniero menciono que la efectividad recae sobre los programas ofrecidos y también
en la objetividad que posea el cliente ya que es fundamental el trabajo técnico de los
entrenadores, que se centra mas bien en el compromiso que el usuario consumidor posea para
involucrarse en el gimnasio y obtener un mejor estilo de vida. Por lo que el propietario concluye
que la efectividad de los programas se constituye en base a un cincuenta por ciento por parte
del personal de entrenamiento del gimnasio y un cincuenta por ciento por parte del cliente ya
que con el equilibrio de disciplina, empoderamiento y constancia los resultados son mas

efectivos de alcanzar.
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3. ¢ Qué tipo de contenidos cree que impacta mejor con sus clientes y fomenta

su participacion?

Los informantes consideraron unanimemente que el tipo de contenido que en definitiva
genera un impacto en los clientes y fomenta la participacion en ellos es el de los testimonios
de cambios fisicos ya que proporciona un enfoque transformador en los usuarios porque al
demostrar el contraste de una persona que habitualmente lleva un estilo de vida sedentario, sin
la préctica de ejercicio y con malos habitos alimenticios a una persona que empieza a demostrar
muchos cambios y resultados positivos, producen un considerable impacto. Mas aun cuando
se demuestra el tiempo de transformacion que le ha llevado a esta persona, el usuario empieza
a proyectarse y crea ese interés. Por lo que este tipo de transformaciones ademas de servir como
motivacion refuerza la importancia de poder darle un cambio integral al estilo de vida que
quieran llevar los usuarios. Ademas de tener un enfoque en la salud mental, ya que mientras el
usuario genera esa confianza en si mismo, en la forma en la que ahora se ve y se siente le brinda
esa seguridad y autoestima que produce mayor vinculo con la marca al visualizar los grandes
cambios que esta le ha generado a nivel personal y fisicamente. También realizan énfasis en la
visualizacion de los equipos y maquinarias del gimnasio, para que el usuario interesado sepa

el area que puede utilizar.

4. ¢ Como describiria la cultura de trabajo en su gimnasio y su influencia en

la experiencia del cliente?

El propietario indicd que la cultura en el trabajo es positiva y la influencia en el cliente
siempre dependera de las perspectivas que se ofrece, en el contexto de poder servir como
testimonios para los usuarios que buscan crear cambios fisicos positivos, es decir, desde el
punto de vista de los clientes, que llegan al gimnasio y buscan una orientacion que esté basada
en vivencias reales. Una profesional mas en la materia considerd que la cultura que ofrecen es
muy diversa, puesto que en todo &mbito como gimnasio buscan adaptarse ellos como
entrenadores, y la adaptacion de los usuarios sin forzar vinculos o generar incomodidad, lo que
se ve reflejado en la confianza que demuestran. Razon por la cual llevar un estilo de vida
saludable, conocer los principios de una buena alimentacién, la manera correcta de usar
suplementos y los habitos genera una mejor cultura laboral en el personal. Afirma el propietario
que para el proceso de ofrecer el servicio al cliente hay que experimentarlo, adoptarlo y

finalmente transmitirlo.
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5. ¢Como evalta la necesidad de actualizar o ampliar sus instalaciones y

equipamiento?

Los expertos mencionaron que evaltan de suma importancia la necesidad de actualizar
o ampliar las instalaciones y equipamientos, ya que el propietario hace mencion de que a nivel
provincial los gimnasios o el sector fitness ademas de enfocarse en la experiencia o en los
niveles profesionales de los coaches, buscan ofrecer instalaciones de alta calidad, por lo que la
competencia innova las instalaciones y las maquinas constantemente, los informantes ademas
consideraron que el servicio y la atencidn deben evolucionar para dar mejores resultados debido
a que todo se encuentra en constante actualizacién y la competencia espera poco, por tanto, es
el compromiso de la marca poder ofrecer comodidad a los usuarios y mejorar sus experiencias
en el establecimiento, que vea un entorno que esta disefiado para su bienestar y en el que pueda

cumplir con sus objetivos y habitos de entrenamiento.

6. ¢ Qué acciones realiza para mejorar la reputacion y reconocimiento de su

gimnasio en la comunidad?

Para mejorar los &mbitos de reputacion y reconocimiento el propietario menciona que
la primera accion es promover cambios positivos en el estilo de vida de los usuarios, generar
un impacto mediante el profesionalismo, el compromiso, la motivacién que determinen
aspectos tangibles en el consumidor. Consider6 que es una grata recompensa ver la evolucion
fisica en los clientes ya que reflejan el impacto que tienen como entrenadores, por lo que como
segunda accion considerd a los atletas que van en representacién de su marca, cuyos
competidores han obtenido medallas de plata y bronce a nivel nacional, logros que contribuyen

a la visibilidad y reconocimiento del Gym.

Consideraron los demas informantes que el servicio personalizado es la carta de
presentacion del gimnasio, mediante esta estrategia generan agrado en los usuarios al fomentar
una adopcion a sus necesidades creando una buena reputacion, también mencionaron las redes
sociales como herramienta para el reconocimiento de la marca ya que mediante el uso de las
tecnologias la marca se adapta a un entorno innovador, grato e interesante, de esta manera los
usuarios ponen en préctica realizar las debidas recomendaciones del gimnasio con el contenido
brindado por las redes sociales motivo por el que se va creando una identidad y fuerza de la

imagen del gimnasio y queda permanente en la mente de los consumidores.
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7. ¢ Como se posiciona frente a la competencia en términos de cuota de

mercado?

En términos de cuota de mercado los expertos consideraron que se posicionan a un nivel
comercial, ya que dada la situacion del pais han optado por ofrecer servicios que sean accesibles
a la cartera del segmento al que estan dirigidos, por lo que permiten a varios individuos optar
por el servicio, las instalaciones y los programas de entrenamiento. Afirman que a su vez
también sirve como estrategia para generar mayor visibilidad en la comunidad y generar un
enfoque en las mejoras continuas de sus procesos para crecer en el mercado con la
recomendacion que sus clientes hagan a otros futuros usuarios por la satisfaccion que tienen

con los resultados alcanzados en los tiempos determinados.

Una entrenadora menciono la razén por la que se mantienen a un nivel accesible con
los precios, y es porque realizando un analisis les resulta dificil establecer precios por debajo
de lo comercial debido a que lo descrito generaria una equivocada veracidad del lugar, en
cambio realizar un aumento en los precios seria una perjudicial estrategia por lo que afectaria

al entorno socioeconémico en el que se encuentran y ausentaria en reconocimiento a la marca.

8. ¢ Qué servicios exclusivos ofrece para diferenciarse de otros gimnasios en

su area?

Como servicios de diferenciacion de otros gimnasios los expertos mencionaron que
ofertan servicios en dreas con enfoque integral que fusionan musculacion, variedad de
entrenamientos de cardio, rutinas personalizadas, seguimientos continuos y su agente mas
diferenciador los retos fitness con duracion de tres meses que se evidencian con resultados
fisicos saludables y sostenibles. Sin embargo, realiza hincapié en que la oferta de servicios
exclusivos es importante, pero la diferenciacion radica en la conexion que se logre con el cliente
ya que buscan ajustarse a la necesidad y capacidad de dichos, ya sea a un nivel fisico o
emocional para que se sientan en confianza y comodidad y a su vez puedan adentrarse y
adaptarse al proceso, cumplir son sus metas y objetivos, y lograr a los resultados proyectados

en el tiempo previsto.

Ademas, centran sus argumentos en que la experiencia debe ser mas que ofrecer
entrenamientos aptos para el usuario, es necesario crear un ambiente donde los clientes palpen

la comodidad y se crean capaces de cumplir con sus metas.
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9. ¢ Como determina las tarifas de sus servicios y qué factores influyen en su

estrategia de precios?

Consideran los informantes que para determinar correctamente las tarifas de la oferta
de servicios es importante analizar el contexto comercial en el que se encuentran, y el perfil o
alcance socioeconémico que posee la comunidad en la que laboran. Los factores que influyen
en las estrategias de precio son la ubicacion y el estatus econdémico, ya que al establecer precios
muy elevados al mercado con poder adquisitivo medio o regular es un problema para el
gimnasio ya que en vez de atraer al cliente generarian todo lo contrario. Entonces determinar

tarifas accesibles que estén al alcance comercial del mercado es lo esencial.

Las tarifas que ofrecen son muy comodas de pagar para el bolsillo de los clientes, ya
sea con una modalidad diaria 0 mensual por lo que ademas de estar al alcance los paquetes
ofertados son agradables porque incluyen planes de entrenamiento, monitoreo, dieta entre otros
aspectos, todos con variacion de precios para que los usuarios visualicen la opcién méas apta

para su necesidad.

10.  ¢Qué tan importante es para usted ofrecer programas de entrenamiento de

fuerza y como los promueve?

El propietario menciona que la importancia en la oferta de programas como los
entrenamientos de fuerza, depende de las expectativas del consumidor, ya que se consideran
distintos aspectos que influyen en las necesidades y objetivos de cada cliente. Recalca que méas
alla de la oferta, la marca se centra en entender al cliente, ajustar lo que requiere para poder
realizar una planificacion acorde a esta y poder determinar que programa o qué tipo de

ejercicios se adaptaran mejor al propoésito y estilo de vida que pretende llevar el usuario.

Las entrenadoras mencionaron que es muy importante ya que al aplicar en la planeacion
0 paquetes los entrenamientos de fuerza ademas de generar un cambio de apariencia, fomenta
un cambio en la mentalidad y sobre todo en el desarrollar un estilo de vida saludable para la
adultez y vejez. Sumado a lo ya mencionado, se establece una relacion de importancia de la
ejecucion del programa el carécter de la experiencia, ya que los entrenadores forman parte de
la motivacion para los usuarios interesados con testimonios aplicados en lo que buscan
cambiar, mejorar o realizar constatando directamente con resultados satisfactorios y con la

evidencia de los alumnos que ya los han visualizado propiamente.
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11.  ¢(Cbémo integra el entrenamiento funcional en tu oferta y cuéal es su

recepcion por parte de los clientes?

El propietario destacd al entrenamiento funcional como un elemento fundamental en su
oferta, ya que es prioritario en programas que van de la mano con segmentos de musculacion,
el entrenamiento funcional junto con otros entrenamientos genera mayor alcance de resultados
en los clientes, ya que logran mayor resistencia, fuerza e inclusive flexibilidad llegando a un

equilibrio en la préctica para mejorar el estilo de vida.

Mencionan también que ademas de tener buena recepcion en los clientes se involucra
la experiencia por el manejo del programa por parte de los entrenadores, los entrenamientos
son bien vistos y calificados por la correcta ejecucion que aplican los expertos y los resultados

satisfactorios que se obtienen a raiz de lo mencionado.

12.  ¢Qué papel juegan los retos de fitness en su estrategia de retencion de

clientes?

En Calderdn Iron Fitness Gym los retos fitness ejecutan un papel importante como
estrategia de retencién de clientes, ya que son usados como herramientas para demostrar con
resultados de muchos usuarios atletas el crecimiento que han logrado en el gimnasio. Ademas
de generar compromiso con el ejercicio, los retos generan un sentido de logro y para el resto
de la comunidad del gimnasio sirve como motivacion. Menciona el ingeniero que lo expuesto

sostiene la satisfaccion del cliente con la visibilidad y testimonio de resultados alcanzados.

Se genera una conexion sostenible menciona la ingeniera Rudyela, porque es un
proceso que lleva un control constante y analisis corporal con resultados efectivos durante la
duracion de tres meses, por lo que como el nombre menciona, se vuelve un reto personal para
los usuarios donde ademas de aplicar disciplina y motivacién producen vinculos con la marca
y fomentan reputacion mediante recomendaciones con los resultados que van evidenciando a
lo largo del recorrido obtienen. Por lo tanto, es un elemento muy importante como funcién de
estrategia de retencion de clientes, ya que sirve de motivacion e interés en participar
constantemente en cada reto ofertado porque crean compromiso con sus objetivos, y a su vez
evidencian los resultados hacia los deméas en el segmento y producen valor para perder

cualquier miedo de fallar y cosechar éxitos en los estilos de vida saludables.



Analisis de encuestas

Género

Tabla 2

Género del encuestado

Descripcion Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado
Masculino 34 34,0 34,0
Femenino 63 63,0 97,0
No binario 2 2,0 99,0
LGBTQ 1 1,0 100,0
Total 100 100,0
Nota. Los datos fueron recopilados por el investigador en Spss.
Figura 1
Género del encuestado
20
’ Masculino Femenino Mo binario LGBTQ

Nota. Las graficas fueron extraidas por el investigador en Spss.

Segun los datos obtenidos se constata que la mayor parte de los participantes son
mujeres, con un 63% de intervencion femenina, en comparacion del segmento masculino con
un 34% y el 2% no binario, lo que indica que existe un mayor interés por parte del género
femenino en presentar cambios en sus estilos de vida al involucrarse con la marca que se
encarga de ofrecer servicios de entrenamientos, programas y segmentos para los usuarios que
estan interesados en alcanzar una meta u objetivo en aspectos fisicos, cambios en salud y el

crecimiento tanto emocional como personal.
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Edad

Tabla 3

Edad
Descripcion Frecuencia Porcentaje Porcentaje

acumulado

18-23 36 36,0 36,0
24-29 25 25,0 61,0
30-35 18 18,0 79,0
36-40 7 7,0 86,0
+40 14 14,0 100,0
Total 100 100,0

Nota. Los datos fueron recopilados por el investigador en Spss.

Figura 2
Edad
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Nota. Las graficas fueron extraidas por el investigador en Spss.

Mediante los resultados se evidencia que el 36% de los clientes estan ubicados entre un
rango de 18 a 23 afios, quizas por interés de la juventud por mantenerse activos fisicamente, o
por las tendencias actuales de la condicion de aspectos fisicos y adentrase a un mejor estilo de
vida, mientras que el 25% se ubica entre los 24 a 29 afios y el 18% entre los 30-35 los cuales
se encuentran en un pico mas alto de madurez y sus intereses pueden estar enfocados en mejorar
condiciones fisicas y cambios positivos en la salud, buscando cuidar de manera integral su
bienestar, ademas, por la etapa en la que se encuentran generan un poco méas de independencia

econémica.
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1. ¢Como calificaria su nivel de satisfaccion general con los servicios que ofrece el
gimnasio?

Tabla 4

Satisfaccion de servicio

Descripcion Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado
Muy satisfecho 21 21,0 21,0
Satisfecho 26 26,0 47,0
Neutral 45 45,0 92,0
Insatisfecho 7 7,0 99,0
Muy insatisfecho 1 1,0 100,0
Total 100 100,0

Nota. Los datos fueron recopilados por el investigador en Spss.

Figura 3
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Nota. Las graficas fueron extraidas por el investigador en Spss.

Los datos recolectados evidencian que el 45% de los clientes encuestados estan en un
nivel neutral con respecto a la satisfaccion del servicio obtenido, ya sea por diferentes factores
entre los cuales pueden influenciar la infraestructura por los espacios reducidos, los equipos y
maquinas ya sea por estado deteriorado, mantenimiento e inclusive el limitante que exista para
su uso evidenciando cierto nivel de agrado pero como espera a mejoras, mientras que el 26%
de los clientes se sienten satisfechos con los servicios posiblemente por aspectos como el
tiempo que recurren al gimnasio y han creado un nivel de fidelizacion apto con la marca sin

embargo el 21% se encuentra muy satisfecho lo que genera agrado y aceptacion.



2. ¢Que tan atractivo considera el programa de recompensas para miembros leales?

Tabla 5

Programa de recompensa

Descripcion Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado

Aumenta la frecuencia de mis 13 13,0 13,0

visitas

Me motiva a recomendar el 47 47,0 60,0

gimnasio a otros

No afecta mi fidelidad 18 18,0 78,0

No lo utilizo 12 12,0 90,0

Desconozco su funcionamiento 10 10,0 100,0

Total 100 100,0

Nota. Los datos fueron recopilados por el investigador en Spss.

Figura 4
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Nota. Las graficas fueron extraidas por el investigador en Spss.
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Considerando los resultados se refleja que el 47% de los clientes consideran que los

programas de recompensa que ofrece el gimnasio los motiva a recomendar la marca a otros

usuarios, creando un nivel de agrado con la marca y a su vez generando publicidad y

reconocimiento en otros segmentos, por otro lado, el 18% de los encuestados considerd que los

programas ofertados poco afectan su fidelidad con la marca dando a conocer que se encuentran

en un estado neutral por lo que para este segmento los aspectos considerados escasamente

influyen en los programas, no obstante el 13% considera que aumenta la frecuencia en sus

visitas.
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3. ¢(Como calificaria la efectividad de nuestras campafias de marketing digital en
informarte sobre nuestras promociones y servicios?

Tabla 6

Marketing digital
Descripcion Frecuencia Porcentaje Porcentaje

acumulado

Muy efectivas 21 21,0 21,0
Efectivas 29 29,0 50,0
Moderadamente 38 38,0 88,0
efectivas
Poco efectivas 10 10,0 98,0
No efectivas 2 2,0 100,0
Total 100 100,0

Nota. Los datos fueron recopilados por el investigador en Spss.

Figura S
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Nota. Las graficas fueron extraidas por el investigador en Spss.

Por medio de los datos arrojados, el 38% de los encuestados consideraron

moderadamente efectivas las campafias de marketing digital donde puede influenciar aspectos

que generen mayor alcance o interés por parte de los usuarios consumistas como el tipo de

contenido ofrecido por el negocio, por otro lado, el 29% de los clientes considero efectivas las

campafias ofrecidas en las diferentes redes sociales que posee el gimnasio para generar

visibilidad de lo que la marca oferta al mercado donde se establecen canales de comunicacion

con los usuarios para mantener contacto o conexion y evidenciar novedades, como avances de

los atletas, testimonios, consejos para mejoras y los tipos de servicios que incluyen los

programas de entrenamiento; sin embargo el 21% las consideré muy efectivas.
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4. ¢Qué tipo de contenido genera mayor utilidad para tu progreso en el gimnasio?

Tabla 7

Contenido
Descripcion Frecuencia Porcentaje Porcentaje

acumulado

Articulos 7 7,0 7,0
Videos 25 25,0 32,0
Consejos/tips 48 48,0 80,0
Testimonios 20 20,0 100,0
Total 100 100,0

Nota. Los datos fueron recopilados por el investigador en Spss.
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Nota. Las graficas fueron extraidas por el investigador en Spss.

Se puede evidenciar en los datos obtenidos que el 48% de los encuestados consideran
que los consejos o tips es el tipo de contenido que generan un apoyo para el progreso de los
objetivos que quieren alcanzar los usuarios independientemente, dado que se estableceria como
una estrategia para proporcionar alcance y visualidad en redes sociales, mientras que el 25 %
consider6 que otro contenido que proporcionaria utilidad son videos, entre ellos esencialmente
podrian incluir material como tutoriales de entrenamientos, alimentacion, estiramientos,
rutinas, etc.; el 20% considero los testimonios por lo tanto son elementos de engagement para

los clientes con la marca al ser proporcionados con este tipo de informacion.
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5. ¢Cual de las redes sociales utiliza con mayor frecuencia para interactuar con nuestros

contenidos?

Tabla 8

Redes sociales

Descripcion Frecuencia Porcentaje Porcentaje

acumulado
Facebook 18,0 18,0
Instagram 43,0 61,0
Tiktok 22,0 83,0
WhatsApp 15,0 98,0
Otra 2,0 100,0
Total 100,0

Nota. Los datos fueron recopilados por el investigador en Spss.

Figura 7
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A partir de los datos recolectados se pudo observar que el 43% afirman que Instagram

es la red social que utilizan con mayor frecuencia para interactuar con la marca, a consecuencia

de ser una red que proporciona flexibilidad con los contenidos como los posts publicitarios, las

historias o los reels, mientras que el 22% consider6 a Tiktok como preferencia para el acceso

a contenidos ya que esta red social se diferencia por su versatilidad al ofrecer contenido

multimedia como videos informativos, dindmicos y creativos que consiguen retener una

audiencia activa; y el 18% manifestd Facebook como red de preferencia por su facil manejo.
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6. ¢Como calificaria la actitud y el compromiso de nuestro personal en la atencion al

cliente?

Tabla 9

Actitud y compromiso del personal

Descripcion Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado
Siempre son atentos y serviciales 40 40,0 40,0
Son amables, pero poco proactivos 20 20,0 60,0
Tienen buena actitud, pero falta 33 33,0 93,0
capacitacion
No siempre brindan un buen servicio 6 6,0 99,0
No estoy satisfecho con su atencion 1 1,0 100,0
Total 100 100,0
Nota. Los datos fueron recopilados por el investigador en Spss.
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Nota. Las graficas fueron extraidas por el investigador en Spss.

Segun los resultados el 40% de los encuestados consideran que en términos de actitud

y compromiso por parte del personal son siempre atentos y serviciales, por otro lado, el 33%

proporciond que referente a los puntos ya mencionados, el personal tiene buena actitud, pero

falta capacitacion para poder brindar una atencion de mayor calidad que este presta a resolver

las diferentes incertidumbres que presenten los usuarios en relacion a temas relevantes que

puedan ayudar en el progreso de ellos en el gimnasio, y el 20% manifestd que son amables

pero poco proactivos esperando mayor interaccién por parte de ellos.
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7. ¢Queé tan adecuada consideras nuestras instalaciones y equipamiento para sus

necesidades de entrenamiento?

Tabla 10

Instalaciones y equipamiento

Descripcion Frecue Porcent Porcentaje
ncia aje acumulado

Las instalaciones estan siempre disponibles y 9 9,0 9,0

en buen estado

Los equipos son adecuados, pero algunas areas 48 48,0 57,0

podrian mejorar

Hay falta de mantenimiento en algunos 23 23,0 80,0

equipos

Necesitan mejoras en varias areas 19 19,0 99,0

Muy deficientes, afecta mi entrenamiento 1 1,0 100,0

Total 100 100,0

Nota. Los datos fueron recopilados por el investigador en Spss.

Figura 9
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Nota. Las graficas fueron extraidas por el investigador en Spss.

Se presenci6 que el 48% considera que los equipos son adecuados pero algunas areas

podrian mejorar en referente a las maquinas que posee el gimnasio, pone en evidencia que los

usuarios a pesar de valorar el establecimiento merecen un servicio renovado, por otra parte, el

23% contemplaron gue hay escasez de mantenimiento en algunos equipos y el 19% confirma

la necesidad de mejoras en varias areas por lo que es evidente que es un problema para la

retencion de clientes, ya que muy poco se proporciona la calidad en el servicio mediante las

maquinas y afecta al reconocimiento del gimnasio en el mercado deportivo.
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8. ¢Ha logrado sus objetivos de fitness desde que se unié a nuestro gimnasio?

Tabla 11

Logro de objetivos

Descripcion Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado

He superado mis objetivos 11 11,0 11,0

He alcanzado completamente mis objetivos 11 11,0 22,0

He avanzado significativamente hacia mis 37 37,0 59,0

objetivos

He tenido avances, pero ain no he logrado 38 38,0 97,0

mis objetivos

No he logrado avances notables 3 3,0 100,0

Total 100 100,0

Nota. Los datos fueron recopilados por el investigador en Spss.
Figura 10
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Nota. Las graficas fueron extraidas por el investigador en Spss.

A partir de los resultados el 38% de los encuestados valoraron que desde que se unieron

al gimnasio han tenido avances, pero ain no logran sus objetivos por lo que pueden intervenir

varios factores tanto por parte del gimnasio como por parte de los clientes ya que se requiere

constancia y disciplina por el usuario, calidad y profesionalidad por parte de la marca de forma

que se brinde mayor orientacién y motivacion, por otro lado el 37% afirma haber tenido un

avance significativo hacia sus objetivos, lo que ratifica que es necesaria la colaboracion, el

esfuerzo y el apoyo por parte del gimnasio para que los clientes puedan alcanzar excelentes

resultados, mientras que solo el 11% ha alcanzado completamente sus objetivos.
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9. ¢Que grado de reconocimiento considera que tiene el gimnasio en la comunidad?

Tabla 12

Grado de reconocimiento

Descripcion Frecuencia Porcentaje Porcentaje

acumulado
Muy reconocidos 12 12,0 12,0
Reconocidos 37 37,0 49,0
Algo reconocidos 37 37,0 86,0
Poco reconocidos 12 12,0 98,0
No reconocidos 2 2,0 100,0
Total 100 100,0

Nota. Los datos fueron recopilados por el investigador en Spss.

Figura 11
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Nota. Las graficas fueron extraidas por el investigador en Spss.

La informacion recolectada evidencia que el 37% de los encuestados manifiestan que
el gimnasio en grado de notoriedad en el mercado se encuentra en un nivel de algo reconocidos
y se puede deber a factores bastante influyentes como precios, ubicacion, calidad del servicio
entre otros, mientras que otro 36% manifesto que el gimnasio es reconocido evidenciando que
a pesar de que ciertos usuarios contemplen una idea o imagen del gimnasio, se aspira mayor
alcance; el 12% considerd poco reconocidos, dicho indica que a pesar de tener cierto grado de

reconocimiento aun se deben ejecutar estrategias para mejorar mencionados aspectos.
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10. ¢ Por qué eligié este gimnasio en lugar de otros disponibles en la zona?

Tabla 13

Eleccion
Descripcion Frecuencia Porcentaje Porcentaje

acumulado

Precio 15 15,0 15,0
Servicios ofrecidos 24 24,0 39,0
Recomendaciones 45 45,0 84,0
Ubicacion 15 15,0 99,0
Otra 1 1,0 100,0
Total 100 100,0

Nota. Los datos fueron recopilados por el investigador en Spss.
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Nota. Las graficas fueron extraidas por el investigador en Spss.

En base a los datos obtenidos el 45% realizo la eleccion del gimnasio Calderdn Iron
Fitness Gym en lugar de otros disponibles en la zona por recomendaciones y el 24% determind
eleccion por los servicios ofrecidos de parte de la marca poniendo en consideracién que casi la
mitad de los encuestados esta por recomendaciones, ya sea de amigos, familiares, empresas,
etc., pero a pesar de esas cifras la marca debe seguir en constante valoracion en los aspectos
que puede mejorar para obtener un mayor alcance en el mercado y ser un ente diferenciador

entre otros gimnasios, mientras que el 15% considerd los precios accesibles a sus bolsillos.
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11. ¢ Qué servicios adicionales le gustaria que ofreciéeramos para diferenciarnos de otros
gimnasios?

Tabla 14

Diferenciacion
Descripcion Frecuencia Porcentaje Porcentaje

acumulado

Clases especializadas 12 12,0 12,0
Asesoria nutricional 43 43,0 55,0
Programas de 34 34,0 89,0
entrenamiento
personalizado
Eventos y retos 10 10,0 99,0
Otra 1 1,0 100,0
Total 100 100,0

Nota. Los datos fueron recopilados por el investigador en Spss.

Figura 13
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Nota. Las graficas fueron extraidas por el investigador en Spss.

Segun los datos recolectados el 43% de los encuestados les gustaria recibir asesoria
nutricional en la cartera de servicios ofrecidos por parte del gimnasio, ya que lo expuesto
generaria mayor comodidad para los usuarios y se adapta mejor a sus necesidades, por otra
parte, el 34% de los usuarios manifestd que otro servicio diferenciador seria programas de
entrenamientos personalizados y el 12% clases especializadas, a pesar de que el gimnasio
proporciona una atencion personalizada se evidencia que deben orientarse a las expectativas
del usuario y pueden ser mejorados, de tal forma que ofrecer mayor enfoque en los objetivos
que se plantean los clientes permitira ejecutar programas que satisfagan esas necesidades.
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12. ¢ Considera que las tarifas que se ofrecen son competitivas en comparacion con otros
gimnasios?

Tabla 15

Tarifa competitiva

Descripcion Frecuencia  Porcentaje Porcentaje

acumulado
Muy competitivas 14 14,0 14,0
Competitivas 30 30,0 44,0
Algo competitivas 42 42,0 86,0
Poco competitivas 13 13,0 99,0
No competitivas 1 1,0 100,0
Total 100 100,0

Nota. Los datos fueron recopilados por el investigador en Spss.
Figura 14
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Nota. Las graficas fueron extraidas por el investigador en Spss.

Dada la informacion recolectada el 42% de los encuestados considera que las tarifas
que ofrece el gimnasio son algo competitivas entorno a otros gimnasios, mientras que el 30%
asegura que las tarifas son competitivas, se evidencié en la entrevista al propietario del
establecimiento ya que la marca proporciona una tarifa accesible para el mercado, centrandose
en el rea comercial y el alcance de los usuarios, sin embargo, es perceptible que el porcentaje
es menos de la mitad de los encuestados que son los que consideran positivas las tarifas,
consecuentemente, aun se deben generar cambios que proporcionen un ajusten al servicio que
se ofrece, lo que necesita y espera el cliente, ademas de generar ventajas para el gimnasio en

relacion al mercado competente; no obstante el 14% las consideré muy competitivas.
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13. ¢ Qué tan satisfecho esté con la variedad de programas de entrenamiento de fuerza
que se ofrece?

Tabla 16

Entrenamiento de fuerza

Descripcion Frecuencia Porcentaje Porcentaje

acumulado
Muy satisfecho 14 14,0 14,0
Satisfecho 28 28,0 42,0
Neutral 50 50,0 92,0
Insatisfecho 8 8,0 100,0
Total 100 100,0

Nota. Los datos fueron recopilados por el investigador en Spss.

Figura 15
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Nota. Las graficas fueron extraidas por el investigador en Spss.

Segun los resultados, el 50% de los encuestados estan en un nivel neutral de satisfaccion
con los programas de entrenamientos de fuerza que ofrece el gimnasio, puede deberse a la
calidad de los resultados que hayan obtenido a medida que utilizaron dicho programa de
entrenamiento de fuerza, mientras que el 28% manifest6 un nivel satisfecho por lo que se debe
trabajar méas en las mejoras del programa ya que como se evidencid la mitad de los encuestados
se encuentran neutral y menos de la mitad satisfecho, siguen siendo valores bajos donde
influyen aspectos como la disponibilidad o el estado en el que se encuentran las maquinarias,
la asistencia por parte del personal, el seguimiento de los cambios que el cliente vaya
presentando para que el personal preparado ofrezca una orientacion correcta que se adapten a
las necesidades del cliente; sin embargo el 14% mostr6 un agrado de muy satisfecho.
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14. ; Qué tan efectivo considera que son los programas de entrenamiento funcional para
sus necesidades?

Tabla 17

Entrenamiento funcional

Descripcion Frecuencia Porcentaje Porcentaje

acumulado
Muy efectivos 11 11,0 11,0
Efectivos 49 49,0 60,0
Algo efectivos 31 31,0 91,0
Poco efectivos 8 8,0 99,0
No efectivos 1 1,0 100,0
Total 100 100,0

Nota. Los datos fueron recopilados por el investigador en Spss.

Figura 16
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Nota. Las graficas fueron extraidas por el investigador en Spss.

En base a los resultados obtenidos el 49 % de los encuestados consideran efectivos los
programas de entrenamiento funcional acorde a las necesidades que los usuarios presentan
demostrando que los programas en proporcién cumplen los requerimientos y estan
direccionado a las expectativas, demandas y necesidades que exigen los miembros. Sin
embargo, el 31% se manifest6 en desacuerdo al estar en una posicién de algo efectivos con los
programas lo que evidencia que para los clientes son poco Utiles demostrando que a pesar de
estar alineados a los objetivos generan cambios muy bajos que influyan positivamente en la

percepcion de dichos, excepto el caso del 11% que los consideré muy efectivos.
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15. ¢ Le interesa participar en los retos de fitness que organizamos y qué tan motivado se
siente al hacerlo?

Tabla 18

Retos fitness
Descripcion Frecuencia Porcentaje  Porcentaje acumulado
Me motivan a mejorar 34 34,0 34,0
mi rendimiento
Participaria si tuviera 33 33,0 67,0
mas informacion
No me interesan los 12 12,0 79,0
retos
No estoy al tanto de los 15 15,0 94,0
retos
No aplicable 6 6,0 100,0
Total 100 100,0

Nota. Los datos fueron recopilados por el investigador en Spss.

Figura 17
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Nota. Las graficas fueron extraidas por el investigador en Spss.

Se concluyd en base a los datos recolectados que el 34% de los usuarios encuestados
consideran los retos fithess como motivacion para mejorar el rendimiento fisico dentro del
gimnasio, mientras que al 33% de los encuestados manifestaron en relacion con los retos fitness
les interesaria participar si obtuvieran mayor informacion al respecto, lo que demuestra que
existe una necesidad de mejorar la comunicacion sobre las reglas que dicho posea, los
requisitos o propdsitos que se obtendran de la participacion en el reto, ya que una informacion
limitada puede ser un impedimento en la participacion de los clientes en lo que oferta el

gimnasio lo que se evidencia en el 15% que manifestaron carecer conocimiento de los retos.
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Discusion

En relacion con el andlisis de entrevista y encuestas sobre el trabajo de investigacion se
contesta la siguiente pregunta ;De qué manera aportan las herramientas del branding para el
posicionamiento en el mercado de Calderon Iron Fitness Gym del cantén La Libertad?; se
ratifica que la aplicacion apropiada del branding es fundamental para gestionar una mejora en
el posicionamiento de la marca del gimnasio mediante el fortalecimiento de herramientas como
la calidad del servicio ofrecido, el alcance de los medios publicitarios y la creacién de

identificacion distintiva y creativa.

Los resultados de la entrevista evidencian que el gimnasio necesita implementar
mejoras en sus instalaciones y maquinarias a través de la adquisicion de nuevos insumos o el
mantenimiento debido de los equipos ya que de esta forma puede generar la adecuada captacion
de clientes, expuesto en la pregunta 5 de la entrevista en la cual se resalta la necesidad de
ofrecer un servicio de calidad por medio de la renovacion y mejora de los equipamientos
relacionado con la tesis de Lucas Barrezueta (2023) donde se hace mencion que para atraer
nuevos segmentos de mercado Electronica Alcivar ha diversificado su linea de productos,

realiza campanas de marketing con redes sociales y ofrece paquetes de productos.

La informacién recolectada se relacién con el trabajo de investigacién de Rosales
Miraba (2024) en la que priorizan la necesidad que presentan para realizar arreglos en las
estrategias de branding y crear una identidad fortalecida en la que se determind que areas son
importantes de estudiar como la innovacion en los menus, la ambientacion de locales y el valor
de la calidad del producto y servicio para crear la fidelizacién de los usuarios lo cual tiene
relacion con la pregunta anteriormente mencionada y la pregunta 12 que alude al tipo de
estrategia que sirve para generar una retencién de clientes gracias a la oferta de programas
como lo son los retos fitness ya que es una herramienta para demostrar con resultados el avance

de los usuarios.

En funcion de la informacion recolectada los resultados de las entrevistas demuestran
aspectos claves en los que el propietario del gimnasio debe trabajar como la calidad del servicio
ofrecido con relacion a las instalaciones e infraestructura, la ampliacion oportuna en la cartera
de servicios y la construccién de una marca mayormente sélida que fomente su identificacion.
Ademas, es fundamental el establecimiento de estrategias de publicidad que generen nuevos

alcances y visibilidad.
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Conforme a los datos de la encuesta dirigida los clientes del gimnasio se comprobo en
la pregunta 2 con el 47% de los usuarios que consideran que los programas de recompensa para
miembros leales les motiva a recomendar el gimnasio a otros, seguido de la pregunta 6 en la
que el 40% de los clientes consideran que la actitud y el compromiso del personal del gimnasio
es de atentos y serviciales la mayoria de tiempo un elemento de gran importancia para la
reputacion de la marca, con lo que se demuestra que son herramientas que al aplicarlas de la

manera adecuada determinara una conexion y fidelizacion con los clientes.

En relacion con el trabajo de titulacion de Rosales Miraba (2024) con respecto a la
atencion ofrecida por el cliente los resultados obtenidos arrojaron que el 25,4% consideran
buena la atencion y el 24,6% aceptable lo que significa que existe la preocupacion porque hay
un rango considerado para suplir sus necesidades y que genere una buena reputacion de la
marca con practicas dirigidas a las expectativas que tiene el usuario y como este espera recibir
el servicio. Un enfoque constante en corregir y transformar los aspectos positivamente
optimizara la relacion con los clientes y proporcionara un prestigio fuerte y confiable para la

marca.

Por otro lado, en la pregunta 4 sobre el tipo de contenido que fomenta utilidad al
progreso de los usuarios, el 48% de los encuestados manifestd que los consejos y tips son una
buena estrategia de publicidad ya que es del agrado de los usuarios interesados, ademads en la
pregunta 5 con el 43% del alcance los clientes utilizan con mayor frecuencia Instagram como
red social para crear conexion con la marca y familiarizar contenidos, aspectos que van de la
mano para lograr una mayor visibilidad de la marca con la ejecucion de contenidos adecuados
que permitan a la audiencia sentirse satisfecha. Por lo que evidencia la importancia de la
aplicacion de plataformas digitales en muchas empresas o negocios ya que son herramientas
que permiten a las marcas rodearse de un ambiente vanguardista e innovador que proporcionara

de reputacion, visualizacion y alcance en un mercado saturado.

Las preguntas mencionadas tienen relacion con el articulo Bonilla et al. (2020), acorde
a los elementos que generan identificacion por parte de los usuarios sobre la marca en el que
el 67% nunca antes habia visto la imagen del slogan corporativo de la Camara de Comercio de
Ambato y el 25% lo ha visualizado por periddicos por lo que se evidencia que la identificacion
se imagen como tal de la marca es casi nula, quizds genere mayor identificacion por

comentarios externos, pero por reconocimiento visual o publicitario es bajo.
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En relacion con las variables branding y posicionamiento Lucas Barrezueta (2023) en
su tesis de grado, los cliente encuestados arrojan un 28,6% que consideran el servicio al cliente
como ventaja competitiva que distingue a la marca Electronica Alcivar de las demas , como
aspecto importante a estudiar en consideracién con el presente trabajo se establece una
semejanza en el cual datos arrojaron que el 45% de los usuarios distinguen al gimnasio por
recomendaciones dando un valor por debajo de la mitad pero de mucha importancia puesto que
se genera preocupacion con respecto a las situaciones que se debe priorizar para ejecutar

mejoras en situaciones que obtienen relevancia.

En cuanto a la pregunta 9 del presente trabajo los datos arrojaron que el 37% de los
encuestados consideran que el gimnasio goza de una categoria de reconocidos en grado de
reconocimiento en la comunidad, sector y mercado haciendo comparacion con el trabajo
anteriormente expuesto el 29,2% con categoria regular del reconocimiento de la oferta de los
productos y los servicios que oferta la marca Electronica Alcivar generando un debate en las
técnicas o herramientas que ejecutan las marcas para crear el debido reconocimiento en el

mercado.

En el caso de Calderdn Iron Fitness Gym se logra el grado de reconocimiento mediante
la aplicacion de mejoras e innovacion en aspectos que han generado interés o preocupacion en
los clientes encuestados como la calidad del servicio en relacion a las maquinarias y equipos
existentes y el seguimiento que los expertos brindan para que los usuarios se sientan en la
respectiva comodidad, la identificacion de la marca con la oferta de servicios diferenciados que
cumplan y satisfacen las expectativas generadas y el tipo de contenido evidenciado en
plataformas como redes sociales que impulsen y sirva de ayuda en el proceso de logro de
objetivos y resultados satisfactorios de los usuarios consumidores del servicio para de esta
manera cumplir con los estdndares establecidos por el mercado de interés de la marca del

gimnasio.

También se establece relacion con el articulo de Maza et al. (2020) donde los resultados
arrojaron informacion en relacion a la pregunta realizada en la encuesta que fue direccionada
a los habitantes aledafios al consultorio fisioterapéutico KAMB sobre el reconocimiento que
tienen de la marca donde el 82,5% desconoce la marca frente a un 17,5% que logra identificarla
lo que afirma que la marca es poco reconocida por personas que recurren cerca del
establecimiento, presentando problemas de identidad visual que genere una marca sélida y

consistente.
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Propuesta

Plan de mejora con estrategias de branding para el posicionamiento de Calder6n Iron

Fitness Gym en el mercado comercial deportivo del canton La Libertad.
Antecedentes

Un plan de mejora es una serie de cambios en la que las empresas se someten y adaptan
para desarrollar reformas o innovaciones que permiten posicionarse en un ambiente
constructivo con la finalidad de transformar areas, procesos y actividades en las que se estan
presentando dificultades. Por lo cual necesitan redisefiarse para el beneficio y crecimiento de

la empresa.

La aplicacion de un plan de mejora otorga a los negocios incorporarse en un concepto
de adaptabilidad en aspectos que generan cambios constantes como la innovaciéon o las
tendencias recurrentes en el mercado comercial deportivo, ya que es esencial analizar
continuamente aspectos que permitiran la evolucion de la empresa tanto en agentes internos

como externos entre ellos se encuentran los colaboradores y clientes.

El plan de mejora proporcionard una ventaja competitiva al gimnasio Calderén Iron
Fitness Gym para posicionarse en el mercado de gimnasios del canton La Libertad con
estrategias de branding, mediante mejoras en aspectos como la calidad del servicio, el alcance
visual que alude al marketing publicitario con el uso adecuado de contenidos y la identificacion
de la marca ya que mediante el uso de las herramientas de branding se pueden crear conexiones
especiales con el segmento de interés, fomentar la fidelizacién en los clientes y crear un

engagement como también potenciar el top of mind entre los consumidores.
Identificacion de dreas de mejora

La identificacion de las areas en las que se aplicara las mejoras es el punto de partida
para la ejecucion del plan. Por lo tanto, para precisar los puntos a trabajar se estableceran las
fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas que posee, el estudio de dichas brindara una
panoramica detallada de las problematicas que esta haciendo frente el gimnasio las cuales estan
interviniendo en la evolucion y reconocimiento de la marca en el mercado comercial del canton
La Libertad, raiz a lo mencionado se identificaran las 4reas que requieren mejoras y se actuara

en base a lo establecido.
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Principales causas del problema

Se detalla las posibles causas y efectos que han generado limitacion en el
establecimiento para su posicionamiento en el mercado comercial. El listado se expone con el
objetivo de catalogar los problemas en particular que perjudican el impacto de la marca o la
situacion competitiva en el area comercial. El analisis de las problematicas identificadas
permitird proponer las debidas soluciones, correcciones y mejoras para fortalecer el

reconocimiento de la marca.

e Escasez de mantenimiento o renovacion de maquinarias
Se palp6 una escasez en el mantenimiento de las maquinarias y la necesidad de renovar
y cambiar por equipos capaces de suplirlas las necesidades y expectativas de los clientes para

generar un ambiente ameno.

e Déficit de técnicas de storytelling
La narrativa implementada para generar la debida conexion emocional con el segmento
mercado presenta un déficit, ya que la relacién que se brinda es insuficiente para reforzar los

valores de la marca y causar vinculos afectivos.

e Escasez de servicios diferenciadores en la cartera del gimnasio
La cartera de servicios que ofrece el gimnasio es un poco limitada, debido a lo expuesto
es bajo el interés que se fomenta en los usuarios al estar presentes a servicios tradicionales y

generar escasa necesidad de recurrir a la marca.

e Déficit en la generacion de contenidos adecuados
Existe la presencia inadecuada de contenidos para el cliente, ya que hay un déficit en la
relevancia que dicho tiene para la audiencia y perjudica el aporte de visibilidad tomando en

cuenta las cifras bajas que influyen en la reputacion del gimnasio.

e Insuficiencia de personal
Se evidencio una insuficiencia de personal en el establecimiento, aspecto que afecta al
reconocimiento de la marca por lo que al existir un aforo considerable se reduce la calidad del
servicio al presentar ausencia de miembros que suplan las necesidades de los usuarios y se

cumplan con los estandares de calidad.
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Foda
Tabla 19
Matriz Foda
Fortalezas Oportunidades
1. Servicios con precios accesibles. Alianzas estratégicas con marcas.
2. Atencion personalizada. Incorporacion de nuevos servicios
3. Ubicacion estratégica. especializados
4. Profesionalismo del personal en Participacion en eventos que generen

diferentes areas de entrenamiento.

visibilidad

5. Ambiente acogedor que promueve la Potenciacion de marketing digital
fidelizacion de los clientes. mediante influencers y gente del medio.
6. Clientes leales que promueven el Crecimiento del interés por el fitness,
gimnasio con recomendaciones. salud y bienestar en el publico objetivo.
Creacion de programas especializados
para grupos especificos (embarazadas,
nifios, adultos mayores).
Debilidades Amenazas
1. Limitacion de recursos financieros para Crisis econdmica, ambiental y social que
mejoras. afrenta el pais
2. Déficit en calidad de algunos servicios Ingreso de nueva competencia al
por estado de equipos. mercado
3. Poco alcance publicitario que obstruye la Aumento en los costos operativos
captacion de nuevos clientes. Cambios en las condiciones de contrato
4. Cartera de servicios limitada que atrae de arrendamiento
muy poco al mercado. Recesiones que afectan la capacidad de
5. Insuficiencia de personal que afecta la inversion del gimnasio
calidad del servicio. Cambios en las preferencias del
6. Déficit en técnicas de storytelling consumidor

Nota: matriz foda del gimnasio Calderon Iron Fitness



Tabla 20
Matriz Estratégica

Branding y posicionamiento para ‘Calderén

Fortalezas

Debilidades

Iron Fitness Gym’ del cantén La Libertad, 1. Servicios con precios accesibles. 1. Limitacién de recursos financieros para mejoras.
afio 2024 2. Atencién personalizada. 2. Déficit en calidad de algunos servicios por estado de equipos.
3. Ubicacion estratégica. 3. Poco alcance publicitario que obstruye la captacion de nuevos clientes.
4.  Profesionalismo del personal en diferentes areas de entrenamiento. 4.  Cartera de servicios limitada que atrae muy poco al mercado.
5. Ambiente acogedor que promueve la fidelizacion de los clientes. 5. Insuficiencia de personal que afecta la calidad del servicio.
6.  Clientes leales que promueven el gimnasio con recomendaciones. 6.  Déficit en técnicas de storytelling
Oportunidades Estrategias ofensivas FO Estrategias de reorientaciéon DO
1. Creacidn de alianzas estratégicas que aprovechen el profesionalismo 1.  Modernizacién gradual de equipos mediante alianzas estratégicas para
1. Alianzas estratégicas con marcas. del per_son_al en entre_narr)ient_os espec_ializados. ) contra}rre_star la limitacion finan_ci_era.
2. Incorporacién de nuevos servicios 2  Potenciacion de la flc_iellzamén mediante programas personalizados 2. Ampl_la(;lén de la oferta de servicios con NUevos programas
especializados que deste}guen el amblente_acoged(_)r del gimnasio. . es_peC|a_I!zados que e)_(pandan su alpance de clientes. o
3.  Participacion en eventos que generen 3. R_en_ov_amon de las |nstaIaC|_ones e incorporacion de nuevos servicios 3. Ejecucion de mark'eprng de contenidos en plataformas digitales para
visibilidad distintivos, avalados por clientes leales que promueven la marca. aumentar la exposicion.
4. Potenciacién de marketing digital mediante 4. Involgc_ramlento en eventos Ioca_les_, aprovechando la ubicacion 4. AplICZ?lC_I(,ﬁn de _con?enl_dos dlrg!ta_les de_stz_ica(_ios para acrecentar la
influencers y gente del medio. estratégica para mejorar gl recon_ocnmlento. ) _ exposicion y dl_smmuw_ el déficit publicitario. ] o
5.  Crecimiento del interés por el fitness y el 5. Incremer!to en Iz_i conexion emocional a través del uso de influencers 5. Solucmn_de la incapacidad Qel personal a través de _Ia asociacion con
bienestar en el ptiblico objetivo. y marketing digital. ) N marcas dispuestas en patrocinar entrenagiores e_aspecnallzados. y
6. Creacién de programas especializados para 6. Desarrollo de programas excluswos_ _para. grupos especificos, 6. Increme_ntq en la cqpamdad del gimnasio con la extension del
grupos especificos (embarazadas, niiios, apoyados por precios accesibles y atencion personalizada. establecimiento que satisfagan a las necesidades del mercado.
adultos mayores).
Amenazas Estrategias defensivas FA Estrategias de supervivencia DA
1. Adaptacion del modelo de precios accesibles para mitigar el impacto 1.  Renovacion escalonada de equipos para mitigar déficit de calidad.
1. Crisis econémica, ambiental y social que de las rgcesiones econ(_')micas‘ . _ ' 2. Reducci_(')n del impacto 'del déficit publicitario a través de estrategias
afrenta el pais 2. Promoméfl de la atencu'?n personalizada como diferenciador ' econémlcas en redgs soc;lales. '
2. Ingreso de nueva competencia al mercado 3. Reforzamiento Qel ambiente acog;dor para contrarrestar los cambios 3. Creac@n _de servicios innovadores que r_eduzcan la percepcion de una
3. Aumento en los costos operativos en las preferencias de los consumidores. oferta limitada y enfrenten nuevos competidores.
4. Cambios en las condiciones de contrato de 4  Utilizacion del profesionalismo del personal para minimizar los 4.  Generacion de estrategias de fidelizacion que combatan la falta de recursos
arrendamiento efectos del aumento en los costos operativos. financieros y la recesion econdmica.
5.  Recesiones que afectan la capacidad de 5. O}‘)t_imizaci(’)n .de la ubicacion estratégica para captar clientes durante 5. Imple_mentaci(’)n de técr}icas de storytelling que refuercen la conexion
inversién del gimnasio crisis econdmicas. emocional con los usuarios actuales.
6.  Cambios en las preferencias del consumidor 6.  Resaltado del valor de los clientes leales mediante campafias que 6.  Adaptacion a los cambios de preferencias del consumidor mediante la

generen confianza en periodos de incertidumbre.

diversificacion del contenido digital.

Nota. Cruce de estrategias a partir de la matriz foda.



Formulacion de objetivos

Establecer una estrategia de marketing digital y storytelling coherente para la

visibilidad del gimnasio y atraccion de nuevos clientes.

Implementar servicios adicionales y mejoras en las infraestructuras para conformidad

con las demandas del mercado y el refuerzo de la identidad de la marca.

Determinar estrategias de fidelizacion basadas en la atencion personalizada y la

conexion emocional con los clientes, mediante emotional branding.
Planificacion

La planificacién se la realizara con el propietario del gimnasio Calderdn Iron Fitness

Gym en el cantdn La libertad, con el propdsito de ejecutar las estrategias establecidas.
Seguimiento

A partir del momento en que se efectlien las planificaciones se desarrollard un
monitoreo de las actividades para evaluar la evolucion a través de visitas semanales o

mensuales y constatar el desempefio del gimnasio con la aplicacion de las estrategias dadas.
Periodo de implantacion

Las acciones de mejoras podran estar establecidas, pero es necesario identificar el
tiempo en el que puedan ser desarrolladas, por lo cual las actividades de mejoras resultardn
aplicadas en el plazo de un afio, a consecuencia de lo dicho seran ejecutadas en el mes de

diciembre del presente ano 2024 hasta diciembre del proximo.
Impacto

Econémico. La propuesta proporciona un aumento en los ingresos del gimnasio,
fomentando mejoras en la rentabilidad con la implementacién de estrategias, la creacion de

nuevos servicios y la renovacion de equipos.

Social. La propuesta genera un impacto social al promover en la sociedad adentrarse
en un estilo de vida preservando aspectos saludables y manteniéndose activos con su bienestar,

ademas de crear la oportunidad de empleo para profesionales en el area.



Seleccion de acciones de mejora
Tabla 21

Plan de mejora

Objetivos

Estrategias

Cursos de accion

Establecer una estrategia de marketing

digital y storytelling coherente para la

visibilidad del gimnasio y atraccion de
nuevos clientes.

Implementacion de técnicas de storytelling que
refuercen la conexidén emocional con los usuarios
actuales.

Crear contenido visual que destaque los valores del gimnasio y testimonios
de clientes reales.

Efectuar campanas de comunicacion en redes sociales, con orientacion en
testimonios de transformacion y bienestar.

Ejecucion de marketing de contenidos en plataformas
digitales para aumentar la exposicion.

Difundir periddicamente articulos, videos y posts en redes sociales respecto
a contenidos de alimentacion y ejercicio

Colaborar con influencers y expertos en fitness para incrementar la
visibilidad y alcance.

Implementar servicios adicionales y
mejoras en las infraestructuras para
conformidad con las demandas del
mercado y el refuerzo de la identidad de la
marca.

Renovacion de las instalaciones e incorporacion de
nuevos servicios distintivos, avalados por clientes leales
que promueven la marca.

Realizar un analisis de mercado para detectar nuevos servicios que se
regulen a las necesidades del segmento objetivo.

Activar las remodelaciones en las instalaciones presentes, contemplando la
renovacion de equipos y zonas enfocadas a los nuevos servicios.

Incremento en la capacidad del gimnasio con la extension del

establecimiento que satisfagan a las necesidades del mercado.

Implementar un analisis de factibilidad para extender las instalaciones
dentro del mismo edificio, explotando al maximo el espacio disponible.

Examinar la factibilidad de brindar servicios complementarios como spa,
fisioterapia o nutricion, expandiendo la oferta del gimnasio.

Determinar estrategias de fidelizacion
basadas en la atencién personalizada y la
conexion emocional con los clientes,
mediante emotional branding.

Potenciacion de la fidelizacion mediante programas
personalizados que destaquen el ambiente acogedor del
gimnasio.

Desarrollar un sistema de puntos o recompensas para clientes constantes,
que les permita acceder a descuentos, servicios gratuitos o promociones
exclusivas.

Realizar encuestas de satisfaccion continuas para obtener criterios de los
clientes y ajustar los beneficios del programa sobre el feedback recibido.

Desarrollo de programas exclusivos para grupos especificos,
apoyados por precios accesibles y atencion personalizada.

Crear contenido exclusivo para miembros, como videos de entrenamientos
personalizados, articulos sobre bienestar y nutricion.

Enviar newsletters personalizadas con consejos de entrenamiento, historias
de éxito y promociones especiales para los clientes frecuentes.

Nota. Plan de mejora elaborado por el investigador



Conclusiones

Mediante el andlisis de la situacion actual realizada en Calderon Iron Fitness Gym
ubicado en el canton La Libertad se encontrd informacion relevante de situaciones que afectan
su posicionamiento por lo que se evidenciaron factores relevantes mediante la aplicacion de la
matriz FODA para obtener una vision integral de la situaciéon con el propoésito de enfrentarlas
con las debidas estrategias y generar cambios positivos una de las circunstancias previamente
obtenidas que afectan al gimnasio, que son la calidad del servicio por el estado de las maquinas,
problemas con alcances publicitarios, la cartera de servicios que ofrece el gimnasio, entre otros,
a partir de lo dicho se pretende tomar decisiones estratégicas con el objetivo de mejorar e
innovar procesos que permiten el crecimiento y reconocimiento del gimnasio en el entorno

competitivo y resultados convenientes.

El andlisis de los resultados de las entrevistas y encuestas, se descubrid que las
estrategias que utiliza el gimnasio para crear un posicionamiento en el mercado deportivo
tienen poca eficiencia, su gestion es deficiente o con bajo impacto, dichas estrategias son de
precios, y la atencion personalizada pero estan escasamente alineadas a las necesidades de los
usuarios, razon por la que influyen muy poco en la mente del consumidor al ofrecer un servicio
con baja calidad, brindar contenidos en redes sociales que dificilmente despiertan el interés en
la audiencia y la oferta sea limitada, por lo que se considera realizar cambios que impulsen y
potencien al gimnasio en el entorno competitivo en el que se encuentran y ofrecer una

experiencia a la altura del cliente.

Los resultados demuestran lo importante de la aplicacion de estrategias de branding ya
que realiza el uso de herramientas y técnicas que permiten lograr cambios y evolucion en la
empresa por lo que a través de un plan de mejoras con objetivos, estrategias y acciones
alineadas a las necesidades como la implementacion de técnicas de storytelling que refuercen
la conexion emocional con los usuarios actuales, la actualizacion de las instalaciones y adicion
de nuevos servicios diferenciadores, respaldados por clientes leales que recomiendan la marca

permitirad al GYM posicionarse en un mercado altamente competitivo.

En conclusion, mediante el estudio de estrategias detalladas en el plan de mejora se
determin6 que la implementacion de estrategias de branding contribuira a posicionar la marca
en el mercado deportivo con la mejora de aspectos que limitan el reconocimiento del gimnasio
como el desarrollo de programas exclusivos para grupos especificos, apoyados por precios

accesibles, servicios complementarios y atencion personalizada.
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Recomendaciones

Al realizar el andlisis situacional de Calderéon Iron Fitness Gym y estudiar
detenidamente los problemas que presentan se recomienda realizar un diagndstico en la
empresa periddicamente para enfrentar de manera correcta los retos que acontezcan, enfocarse
en las fortalezas que posee el gimnasio y aprovecharlas para disminuir sus debilidades como la
limitacion de recursos financieros que poseen para realizar mejoras, el déficit en calidad de
algunos servicios por estado de las maquinarias, inclusive la cartera de servicios limitada que
atrae muy poco al consumidor, gracias a la intervencion del anélisis otorga a la marca reforzar

las debilidades con la adaptacion debida a las necesidades del mercado.

En conformidad al estudio realizado por medio de la recoleccion de informacion en las
entrevistas y encuestas sobre las estrategias establecidas en el gimnasio para generar
posicionamiento en el mercado se sugiere a los propietarios de Calderon Iron Fitness Gym
reforzar las estrategias de precios y el programa de servicios personalizados que ofrecen, el
proceso se puede mejorar mediante el feedback recibido de los clientes en objeto de las
necesidades reales que manifiestan, con la oferta de servicios renovados para que se ajusten

oportunamente a los precios establecidos y satisfacer las expectativas del cliente.

Se sugiere que se ejecuten estrategias que permitan a la marca poseer un elemento
identificador en relacion al entorno competidor, mediante el uso de herramientas de branding
Calderon Iron Fitness Gym del canton La Libertad obtendra el reconocimiento local y el
posicionamiento oportuno si prioriza la implementacion de técnicas de storytelling, el
desarrollo de programas exclusivos para grupos especificos, apoyados por precios accesibles y
atencion personalizada, reforzar paulatinamente la renovacion y actualizacion de maquinas
equipos para mas atraer clientes y fortalecer la fidelizacién de los usuarios que ya son

frecuentes en el establecimiento.

De igual manera se recomienda emplear el plan de mejora detallado para la ejecucion
directa por parte de los propietarios y el personal del gimnasio con el proposito de reconocer
las areas de mejoras, superar los problemas que repercutan e impiden el logro de los objetivos,
se debe priorizar la integracion del plan por todo el personal para generar la satisfaccion en las
necesidades y expectativas de los usuarios, cuya implementacion es fundamental para sostener
un seguimiento continuo de las actividades establecidas y planificadas para conseguir

resultados que evidencien un impacto positivo para la marca del GYM.
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Apéndice
Apéndice 1

Matriz de Consistencia

en el mercado de
Calder6n Iron Fitness
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mercado de Calderén Iron
Fitness Gym?
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Fitness Gym.

Servicios

*Entrenamiento de
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*Entrenamiento
funcional
*Retos fitness
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Nota. Matriz de consistencia elaborado por el investigador




Apéndice 2
Cronograma de proceso de elaboracion
CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES
MODALIDAD DE TITULACION: TRABAJO DE INTEGRACION CURRICULAR
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12 Informe de los especialistas (calificacion
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13 Entrega de archivo digital del Trabajo final
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resultados
16 | Informe final UIC 2024-2 | |

Nota. Cronograma elaborado por el investigador




Apéndice 3
Instrumentos

Entrevista aplicada al propietario del gimnasio Calderdn Iron Fitness Gym.

UNIVERSIDAD ESTATAL PENINSULA DE SANTA ELENA

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
Tema: Branding y posicionamiento para Calderdn Iron Fitness Gym del canton La Libertad,

afo 2024.

Objetivo de la entrevista: Recopilar informacion relevante en base referente a la aplicacion
de branding para posicionamiento de Calderdn Iron Fitness Gym canton La Libertad.
Instrucciones: La entrevista se llevara a cabo en un lapso de 15 minutos la cual contiene
interrogantes acerca el branding y posicionamiento.

Nombre:
Cargo:
Engagement emocional

1. ¢Qué estrategias implementa para fomentar la conexion emocional entre sus clientes y el
gimnasio?

Fidelizacion y programas de recompensa

2. ¢Cuan efectivos considera que son sus programas de fidelizacién para mantener a los
clientes?

Marketing de contenidos

3. ¢Qué tipo de contenidos cree que impacta mejor con sus clientes y fomenta su
participacion?
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Cultura corporativa

4. ¢Cbmo describiria la cultura de trabajo en su gimnasio y su influencia en la experiencia del
cliente?

Instalaciones y equipamiento
5. ¢Como evalua la necesidad de actualizar o ampliar sus instalaciones y equipamiento?
Reputacion y reconocimiento

6. ¢Qué acciones realiza para mejorar la reputacion y reconocimiento de su gimnasio en la
comunidad?

Participacion de mercado

7. ¢Como se posiciona frente a la competencia en términos de cuota de mercado?
Diferenciacion de servicios

8. ¢Que servicios exclusivos ofrece para diferenciarse de otros gimnasios en su area?
Estrategias de precio

9. ¢Como determina las tarifas de sus servicios y qué factores influyen en su estrategia de
precios?

Entrenamiento de fuerza

10. ¢Que tan importante es para usted ofrecer programas de entrenamiento de fuerza y cémo
los promueve?

Entrenamiento funcional

11. ;Como integra el entrenamiento funcional en tu oferta y cuél es su recepcion por parte de
los clientes?

Retos fitness

12. ;Qué papel juegan los retos de fitness en su estrategia de retencion de clientes?
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Encuesta dirigida hacia los clientes del gimnasio Calderon Iron Fitness Gym.

UNIVERSIDAD ESTATAL PENINSULA DE SANTA ELENA

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Tema: Branding y posicionamiento para Calderon Iron Fitness Gym del canton La Libertad,
afio 2024.

Objetivo de la encuesta: Recopilar informacion referente a la aplicacion de branding para

posicionamiento de Calderon Iron Fitness Gym canton La Libertad.

Instrucciones: Lea detenidamente las siguientes preguntas y sus opciones y seleccione la mas
adecuada segun su criterio, muchas gracias por su colaboracion. La siguiente encuesta esta

conformada por 15 interrogantes dirigidas hacia los clientes de Calderon Iron Fitness Gym.

1. Si tiene alguna duda en los términos empleados de las preguntas consulte al
encuestador
2. Seleccione la respuesta segln su criterio

Preguntas de identificacion

Género: Masculino Femenino Otro

Edad: 18-23 afios__ 24-29 aflos__ 30-35 afios__ 36-40 _+40

Preguntas de investigacion

Satisfaccion al cliente
1. ¢Como calificaria su nivel de satisfaccion general con los servicios que ofrece el gimnasio?

a) Muy satisfecho
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b) Satisfecho
c) Neutral
d) Insatisfecho

e) Muy insatisfecho

Fidelizacion y programas de recompensa

2. ¢Queé tan atractivo considera el programa de recompensas para miembros leales?

a) Aumenta la frecuencia de mis visitas

b) Me motiva a recomendar el gimnasio a otros
c) No afecta mi fidelidad

d) No lo utilizo

e) Desconozco su funcionamiento

Marketing digital
3. ¢Como calificaria la efectividad de nuestras camparias de marketing digital en informarte

sobre nuestras promociones y servicios?

a) Muy efectivas

b) Efectivas

¢) Moderadamente efectivas
d) Poco efectivas

e) No efectivas

Marketing de contenidos

4. ;Qué tipo de contenido genera mayor utilidad para tu progreso en el gimnasio?

a) Atrticulos

b) Videos

¢) Consejos/tips
d) Testimonios

e) Otro (especificar)

Redes sociales

5. ¢Cudl de las redes sociales utiliza con mayor frecuencia para interactuar con nuestros
contenidos?
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a) Facebook
b) Instagram
c) Tiktok

d) WhatsApp

e) Otro (especificar)

Fidelizacion de trabajadores

6. ¢Como calificaria la actitud y el compromiso de nuestro personal en la atencién al cliente?

a) Siempre son atentos y serviciales

b) Son amables, pero poco proactivos

c) Tienen buena actitud, pero falta capacitacion
d) No siempre brindan un buen servicio

e) No estoy satisfecho con su atencion

Instalaciones y equipamiento
7. ¢Qué tan adecuada consideras nuestras instalaciones y equipamiento para sus necesidades
de entrenamiento?

a) Las instalaciones estan siempre disponibles y en buen estado

b) Los equipos son adecuados, pero algunas areas podrian mejorar
c) Hay falta de mantenimiento en algunos equipos

d) Necesitan mejoras en varias areas

e) Muy deficientes, afecta mi entrenamiento

Resultado de clientes

8. ¢Ha logrado sus objetivos de fitness desde que se unio a nuestro gimnasio?

a) He superado mis objetivos

b) He alcanzado completamente mis objetivos

c) He avanzado significativamente hacia mis objetivos

d) He tenido avances, pero aun no he logrado mis objetivos

e) No he logrado avances notables

Reputacién y reconocimiento

9. ¢Qué grado de reconocimiento considera que tiene el gimnasio en la comunidad?
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a) Muy reconocidos
b) Reconocidos

¢) Algo reconocidos
d) Poco reconocidos

e) No reconocidos

Participacion de mercado

10. ¢Por qué eligio este gimnasio en lugar de otros disponibles en la zona?

a) Precio

b) Servicios ofrecidos
¢) Recomendaciones
d) Ubicacion

e) Otro (especificar)

Diferenciacién de servicios
11. ;Qué servicios adicionales le gustaria que ofreciéramos para diferenciarnos de otros

gimnasios?

a) Clases especializadas

b) Asesoria nutricional

c) Programas de entrenamiento personalizado
d) Eventosy retos

e) Otros (especificar)

Estrategias de precio
12. ;Considera que las tarifas que se ofrecen son competitivas en comparacion con otros
gimnasios?

a) Muy competitivas
b) Competitivas

c) Algo competitivas
d) Poco competitivas

e) No competitivas

Entrenamiento de fuerza
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13. ¢ Qué tan satisfecho esta con la variedad de programas de entrenamiento de fuerza que se

ofrece?

a) Muy satisfecho
b) Satisfecho

c) Neutral

d) Insatisfecho

e) Muy insatisfecho

Entrenamiento funcional
14. ;Qué tan efectivo considera que son los programas de entrenamiento funcional para sus

necesidades?

a) Muy efectivos
b) Efectivos

c) Algo efectivos
d) Poco efectivos

e) No efectivos

Retos fitness
15. ¢ Le interesa participar en los retos de fitness que organizamos y qué tan motivado se siente
al hacerlo?

a) Me motivan a mejorar mi rendimiento
b) Participaria si tuviera mas informacion
c) No me interesan los retos

d) No estoy al tanto de los retos

e) No aplicable
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Apéndice 5
Certificado y fichas de validacion de instrumentos
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Nota. Certificado de validacion de instrumentos.




Nota. Ficha de validacion de instrumentos, guia de en




Nota. Ficha de validacion de instrumentos, cuestionario.
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Apéndice 6
Carta Aval
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Jid Kavier Tomadd Unke, 3
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deiearalode Sikes =0 s b diree m Davor J6 omlimdad imrvemini

ke, ANDHRES ANTONIOCALDERON ENRIQUET. propectirie v arecele del ginmmasio
CALDERCH TRON FITNESS G¥YM, culisnle s AUTORIZACION anie ki ki
del cidisnt: S0RIA CALDERON NICOLE ALANYS coe coduls de alentalad
2400049955, iz dosamella & bajo de belgmaiie Caricusr am o e
ERANDING ¥ POSICIONAMIENTO PARA CALDEROY IRON FITNESS

GYM'DEL CANTON La LIEERTAD, AR 1114

Ing. Andreés Asafznio Caldoréa Enrigee:
Fropectassa &l pimmnaais
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Nota. Carta Aval por parte de Calderon Iron Fitness Gym.



Apéndice 7
Base de datos extraida de excel

rchivo Inicio

LT
D Arial
Egy ~

~4 Compartir

5’/ - %9 Ajustar texto General -

Pegar < N K 5 ~ $ v 9% oo 9 00 Formato Darfarmate Estilosde | Ordenary  Buscary
v - o condicional » como tabla +  celda ~ Formato ~ Y filtrar v seleccionar ~
Portapapeles = Fuente = Alineacién [0 Mimera = Estilos Celdas Edicidn ~
P1 = 14. iQué tan efectivo considera que son los programas de entrenamiento funcional para sus necesidades? v
. & E ® ] E F G H | ) -
1
2 | Masculing 18-25 Insatizfucha Mo o utiliz Mo deradamente wf ectivas Consejosttips Inztagram Ticnen buena actitud, pere falka capacitac Mecesitan mejaras e varias dreas He tenida avances, perc win no he
& | Mazculing 30-35 Inzatizfecha Mo lo utilize Mo efectivaz Testimonios Tiktok Mo estoy satisfecho con su atencidn Mecesitan mejoras en varias dreas He tenido avances, pero win no he
4 | Masculing 1623 Meutral Mo afecta mi fidelidad Moderadamente ef ectivas Wideos WhatsApp Ticnen buena actitud, pero falta capacitac Hay falta de mantenimiento en algunos eq He avanzade significativamente ha
5 | Femening 18-23 Meutral Mo o utilize Mo deradamente wf ectivas Consejositips Facebook Ticnen buena actitud, pero Falka capacituc Loz equipos son adecuadas, pero alguna He tenido avances, pere win no he
& | Mazauling 1825 SatisFecha Iz mativa 3 recomendar ol gimnagia a ot Mo deradaments efectivas Consejositips Tiktak Fon amables, pera pace proactives Mecesitan mejoras an varias Sreas He tenida avances, pere win ne he
7 | Masculing 24-23 Meutral Mo afecta mi fidelidad Efectivas Testimonios Whatshpp Sonamables, pera poco proactivos  Hay falta de mantenimiento en algunos eq He avanzade significativamente ha
& | Femening 24-23 Heutral M motiva 3 recomendar ¢l gimnazio u ot Efectivas Testimanios Inztagram Son amables, pera poce proact Hay falta de en algunos g He alcanzade completamente mis ¢
a | Femening F6-40 Meutral Iz mativa 3 recomendar ¢ gimnasio 3 of Efectivas Consejositips Instagram Fon amables, pera pace proactives Loz equipes son adecuadas, pere alguna He avanzade significativaments ha
10 | Femaning 36-40 Meutral Dezconozco zu funcionamiznto Poca fectiras Articulos Tiktok Ticnen buena actitud, pere falta capacitac Mecesitan mejoras en variaz dreas He tenide avancez, pera win no he
1| Mo binaria 30-38 Meutral Auments |3 frecuencia de miz visitas  Moderadamente efechivaz Conssjositips Inztagram Sonumables, pera poce proactives Loz equipos son adecuadas, pere alguna He swanaade significativaments ha
12 | Femening 18-23 SakisFecho e motiva 3 recomendar ol gimnasio 3 ok Moderadamente of eckivas Consejositips Instagram Son amables, pero poce proactives Los equipes son adecuades, pero alguna He tenide avances, pero ain no he
13 | Mazauling 24-23 Meutral [« 2u funcionami Moderad efectivaz Wideos Facebock Ticnen buena actitud, pere falta capacitas Hay falta de mantenimiento en algunoz eq He avanzade significativamente ha
14 | Mazauling "4 Satizfuche M motiva 3 recomendar ¢l gimnazio s ot Muy chectivaz Consejositips Whatzhpp Siempre son wbentas y strviciles Loz squipes son adecudos, pera slguna He benid avances, pero win v he
1§ | Femening 18-23 Meutral Mo afecta mi fidelidad Moderadamente of ectivas Yideos Instagram Tienen buena actitud, pero Falta capacitac Mecesitan mejoras en varias dreas He tenido avances, pera adn no he
16 | Mas<uline ) Meutral Diesconoacs su Funcionamicnta Poca sfectivaz Widos Twitter Ticnen bucna actitud, pero falka capacitac Los cquipos son adecuadas, pero alguna Mo he lograde avances notables
17| Femening 18-23 Meutral Mo afecta mi fidelidad Moderadamente ef ectivas Testimanios Tiktok Ticnen buena actitud, pero falta capacitac Hay falta de mantenimiento en algunos eq e tenido avances, pero win no he
15 | LGETR 30-85 Meutral Mo afecta mi fidelidad Mo deradamente w ectivas Consejositips Whatshpp Mo siempre brindzn un buen servicie Los wquipos son adecuadas, pere alguna He superado mis objetivs
13 | Femening 1825 Insatisfecha Mo lo utilize Maderadaments of cctivas Consejositips Tiktak Tienen buena actitud, pera Falta capacitac Hay falta de mantenimianta on algunos eq He avanzads significativaments ha
20 | Femening 1623 Meutral Mo afecta mi fidelidad Moderadamente ef ectivas Testimanios Instagram Siempre son atentas y serviciles Las instalacianes estin siempre dispanibl He superado mis objetivos
21 | Masauling 18-23 Muy zatisfeche Me motiva 3 recomendar ¢l gimnazio a ot Efectivas Viduos Facebook Siempre son atentas y serviciales Las instalaciones eotin siempre dispanibl He superade mis objetivos
22 | Femening 24-23 SatisFecha Iz mativa 3 recomendar ol gimnagia a ot Mo deradaments efectivas Testimanios Facebaok Fiempre san atentos y serviciales Hay falts d mantenimicnto < algunos eq He alcancade complataments mis ¢
23 | Femening 16-25 Meutral Me motira a recomendar ¢l gimnaio a ot Foco efectivas Consejosttips Instagram Ticnen buena actitud, pero falta capacitac Hay falta de mantenimiento en algunos eq He avanzado significativamente ha
24 | Femenine 18-23 Satizfecho M motiva 3 recomendar ¢l gimnazio u ot Efectivas Viduos Inztagram Siempre son akenkas y serviciles Las instalaciones eotin siempre dispanibl He superade mis objetivos
25 | Femening 18-23 Eatisfecho Mo afecta mi fidelidad Moderadamente ef ectivas Wideos Tiktok Tienen buena actitud, perc falta capacitac Mecesitan mejoras en varias dreas He avanzade significativaments ha
26 | Femening 1625 Ingatisfucho Ho o utiliza Moderadamente e ectivas Yiduos Facebook Mo siempre brindan un buen servicio Hay falta de mantenimiento en algunos eq He avanzado significativamente ha
27 | Femenine 18-23 Satizfuche M motiva 3 recomendar of gimnazio s ot Madersdamente ofschivaz Viduos Inztagram Siempre son wtentas y serviciles Loz squipes zon adecundos, pera slguna He benide avances, per win v he
25 | Femening 30-35 Meutral Aumenta |3 frecuencia de mis visitas Efectivas Testimonios Faceback Tienen buena actitud, pero Falta capacitac Hay falta de mankenimiento on algunes eq He avanzade significativamente ha
23 | Femaning 24-23 Satizfecho Me motira 3 recomendar ¢l gimnazio a ot Maderadamente efsctivaz Conssjosttips Inztagram Sonamables, pera poco proactives Loz equipos son adecuadas, prro alguna He alcanzade completamente mis 4
30| Femening 24-23 Inzatizfucha M motiva 3 recomendar ol gimnazio s ot Madersdamente ofschivaz Consejositips Inztagram Ticnen buens sctiud, pero Falka eapacitas Mecesitan mejaras e varias freas He tenide svancez, pera uin no he
51 | Femenine 18-23 Meutral e motiva a recomendar el gimnasio 3 of Poce efectivas Yideos Instagram Mo siempre brindan un buen servicio  Mecesitan mejoras en varias dreas He avanzade significativamente ha
32 | Femening 1825 SatisFecha Aumenta la frecusncia de miz visitas Muy efectivaz Widos Instagram Fiempre san atentos y serviciales Laz inztalaciones sztin siempre dispanibl He alcanzade complataments mis ¢
33 | Maseuling 24-23 Satisfecho Aumenta [a frecuencia de mig visitas  Wluy efectivas Consejosttips Tiktok Sonamables, pera poca proactivos  Lag instalaciones eztin siempre dizponibl He superado mis objetivos
34 | Masaling 18-23 My zatisfeche Aumenta la frocuencia de mis visitas  Muy efectivas Viduos Inztagram Siempre son atentas y serviciales Las instalaciones eotin siempre dispanibl He superade mis objetivos
35 | Femening 30-35 SatisFecha Aumenta |3 frecusncia de miz visitas Muy efectivaz Testimanios Facebook Fiempre son atentos y serviciales Laz inztalaciones eztin siempre dispenibl He superade mis objetives
36 | Maseuling 24-23 Satisfecho Mo afecta mi fidelidad Moderadamente ef ectivas Wideos Instagram Sonamables, pera poco proactivos  Hay falta de mantenimiento en algunos eq He avanzado significativamente ha
37 | Masauline 18-23 Meutral Me motiva 3 recomendar ol gimnazio ot Maderadamente efeckivas Consejosttips Tiktok Ticnen buena actitud, pero falta capacitac Loz equipos son adecuadas, pero alguna He tenido avances, pera win no he
35 | Femening 1825 Meutral Iz mativa 3 recomendar ol gimnagia a ot Mo deradaments efectivas Consejositips Tiktak Tienen buena actitud, pero Falta capacitac Hay falta de mantenimianta en algunos eq He avanzads significativaments ha
33 | Maseuling 24-23 Satisfecho Mo afecta mi fidelidad Efectivas Consejosttips Instagram Son amables, pero poce proactives  Hay falta de mantenimicnto en algunos eq He tenido avances, pero adn ne he| [
o Maline. 1m0 Sabivache Bl Lo kil Rl daenclamanto sfactinas e tine ihate e, Son amahlos nar nass mrasctinasLac sainas can sdacusdae_nues slamns Ha slesnasds camelatamants mic d
Respuestas de formulario 1 »
o f=ea] m — P Pp—

N&ta. Base de datos de encuestados.
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Apéndice 8
Entrevista

Nota. Entrevista aiApropietario. - Nota. Evidencia del gimnasio.

Apéndice 9
Tutorias

Nota. Tutoria

b

Nota. Tutoria Nota. Tutoria
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