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RESUMEN

El enfoque principal del estudio radic6 en desarrollar estrategias de merchandising destinadas a

garantizar la fidelidad de la clientela del Gimnasio Victory en Riobamba. Se profundizo en la

evolucion del merchandising y su influencia en el &mbito del fitness, destacando la necesidad

imperante de adaptar la experiencia de marca para mantener el compromiso de los clientes. La

metodologia que se adopt6 implica una investigacién descriptiva con un enfoque combinado,

integrando andlisis cualitativos y cuantitativos mediante la aplicacion de encuestas y observacion

directa para recopilar datos. Los hallazgos resaltaron la relevancia crucial de implementar

estrategias de merchandising visual, digital y operativo para atraer y retener la clientela,

subrayando la importancia de crear una experiencia de compra atractiva y memorable. Ademas,

se examin6 cémo el aspecto visual del merchandising puede incidir en el comportamiento del

consumidor, investigando la fidelizacion de clientes en el entorno de los gimnasios, con especial

énfasis en la personalizacion y la conexién comunitaria. La investigacion concluy6 que el éxito

en la fidelizacion de clientes depende en gran medida de la ejecucion efectiva de las estrategias

de merchandising, y propuso laimplementacion de programas de fidelizacion y el uso estratégico

de datos para comprender y satisfacer las cambiantes necesidades de la clientela.

Palabras clave: <ESTRATEGIAS DE MARKETING> <EXPERIENCIA DE MARCA>
<COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR> <MERCHANDISING> <FIDELIZACION DE
CLIENTES>.

0501-DBRA-UPT-2024
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ABSTRACT

The main focus of the study was to develop merchandising strategies aimed to guarantee the
loyalty of clients at Victory Gym in Riobamba city. The evolution of merchandising and its
influence in the field of fitness was delved into, highlighting the prevailing need to adapt the brand
experience to maintain customer commitment. The methodology adopted involves descriptive
research with a combined approach, integrating qualitative and quantitative analysis through the
application of surveys and direct observation to collect data. The findings highlighted the crucial
relevance of implementing visual, digital and operational merchandising strategies to attract and
retain clientele, underscoring the importance of creating an engaging and memorable shopping
experience. Additionally, we examined how the visual aspect of merchandising can impact
consumer behavior, investigating customer loyalty in the gym environment, with special
emphasis on personalization and community connection. The research concluded that success in
customer loyalty depends largely on the effective execution of merchandising strategies, and
proposed the implementation of loyalty programs and the strategic use of data to understand and

meet changing customer needs.

Keywords: <MARKETING STRATEGIES> <BRAND EXPERIENCE> <CONSUMER
BEHAVIOR> <MERCHANDISING> <CUSTOMER LOYALTY>.

Luis Fernando Barriga Fray
Oe03010612
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INTRODUCCION

En la era actual, donde la salud y el bienestar son prioridades ineludibles, el Gimnasio Victory en
Riobamba emerge como una entidad en busca de excelencia y diferenciacion. Esta investigacion
aborda la importancia del merchandising en la fidelizacion de clientes, una estrategia que va mas
alla de las convencionales técnicas de marketing. En este contexto, el gimnasio no es solo un
espacio para el ejercicio fisico, sino un ecosistema donde la experiencia del cliente se vuelve
central.

Explorando la interseccion entre la psicologia del consumidor, las innovaciones tecnolégicas y
las dinamicas cambiantes del sector fitness, este estudio se propone no solo entender, sino también
transformar la relacion entre el gimnasio y sus usuarios. Con un enfoque metodolégico que
amalgama tanto analisis cualitativos como cuantitativos, se persigue desentrafiar las claves de un
merchandising efectivo que cautiva, motiva y retiene a los clientes.

El trabajo se adentra en la relevancia de personalizar la experiencia del cliente, desde el disefio de
espacios que invitan a la interaccion y el confort, hasta la implementacion de tecnologias que
permiten un seguimiento detallado del progreso fisico y bienestar. La investigacion también se
enfoca en cdmo las iniciativas de merchandising pueden crear una sensacion de comunidad y
pertenencia, aspectos cruciales para fomentar la lealtad de los clientes.

Este analisis integral no solo pretende proporcionar estrategias aplicables para el Gimnasio
Victory, sino también ofrecer un modelo replicable para otros gimnasios y entidades en el sector
del fitness. La investigacion enfatiza la necesidad de una constante adaptacion y evolucion en las
estrategias de merchandising para mantenerse al dia con las expectativas y necesidades en
constante cambio de los clientes. En resumen, este estudio es un viaje hacia la redefinicion de la
experiencia en el gimnasio, donde cada elemento del merchandising se convierte en una pieza

clave para construir una relacion duradera y significativa con los clientes.



CAPITULO |

1. PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1 Planteamiento de Problema

La evolucion del merchandising en los inicios se centraba en la venta de productos promocionales
como camisetas, gorras o boligrafos con el nombre o logotipo de la marca. Estos articulos se
utilizaban principalmente como regalo promocional para fidelizar los clientes. Con el tiempo, las
empresas comenzaron a enfocarse en la personalizacion y segmentacion. Después el
merchandising pasé a la creacién de experiencias de marca ya que ahora buscan crear una
experiencia que reflejara los valores de esta. Con la irrupcion del internet se trasladé la gran
medida de mensajes y propuestas al entorno digital y las redes sociales, por lo cual, esto ha
permitido una interaccion continua y una fidelizacion efectiva y en la actualidad, se centra en la
sostenibilidad y la responsabilidad social para crear lasos fuertes con los clientes y lograr desde

la fidelizacion.

El merchandising para fidelizar clientes ha tenido un gran impacto en Ecuador pues gracias al
mismo, empresas de sectores como turismo, hospitalidad, supermercados, servicio al cliente,
tiendas de retail, eventos deportivos y culturales, restaurantes y cafeterias, empresas de tecnologia
se conectan con sus audiencias, lo usan como una estrategia comun para clientes ya que la
eleccion de productos promocionales y la forma en que se implementan los programas de lealtad
pueden variar, pero el objetivo es crear una conexion mas fuerte y permanente con los clientes y

asi mantenerlos comprometidos con la marca o el negocio a largo plazo.

En Riobamba el establecimiento gimnasio Victory con mas de cinco afios en el mercado tiene la
experiencia de entregar algunos servicios en su campo: aerébicos, kick boxing, bailo terapia entre
otros servicios. La empresa tiene dificultad para retener clientes, ya que existen varios factores
gue no ayudan a la empresa a crecer como, ofrecer una buena experiencia, atencion personalizada,
falta de crear expectativas en los cliente, falta de posicionamiento de la marca, ofrecer alternativas
al momento de ocupar el servicio, por lo cual es necesario implementar el merchandising para lo
contrario y lograr que, mediante las estrategias adecuadas, puedan crear esa relacion permanente
con los clientes, a la vez atraer mas clientela y lograr que esta marca crezca en reconocimiento y

confianza ademas de incrementar su cartera de clientes.



1.2 Objetivos

1.2.1  Objetivo general

Plan de merchandising para alcanzar la fidelizacion de los clientes en el gimnasio Victory.

1.2.2 Obijetivos Especificos

e Elaborar un marco teérico que conlleve una investigacién bibliografica que nos permita
fundamentar las estrategias de merchandising para fidelizar clientes

e Investigar las preferencias y necesidades de los clientes del gimnasio Victory en relacion
con el merchandising y los servicios ofrecidos.

e Proponer estrategias de merchandising para fidelizar a los clientes en el gimnasio Victory.

1.3 Justificacion

1.3.1 Justificacion Tedrica

El interés en el merchandising como herramienta para fidelizar clientes en el sector del fitness se
fundamenta en la creciente importancia de estrategias de marketing personalizadas y experiencias
de marca inmersivas. Seglin (McCarthy, 2020), en el contexto del fitness, el merchandising eficaz
no solo incrementa las ventas, sino que también mejora la experiencia del cliente, contribuyendo
a una mayor fidelizacion. Este enfoque esta respaldado por la teoria de la experiencia del cliente,
que sefiala la necesidad de estrategias de marketing que vayan mas alla de la transaccion para
crear vinculos emocionales y de lealtad con la marca (Lemon y Verhoef, 2019). Por lo tanto, explorar
cémo el merchandising puede influir en la fidelizacion de clientes en un gimnasio como Victory

se alinea con las tendencias actuales y las necesidades del mercado.

1.3.2  Justificacion Metodoldgica

Metodolbgicamente, este estudio de investigacion sera de nivel descriptivo, segin (Alban, 2020) la
investigacion descriptiva es un método eficaz para la recoleccién de datos durante el proceso de
investigacion. Puede utilizarse de multiples formas, siempre es necesario establecer un objetivo.
Por lo tanto, se daré caracteristicas a cada una de las variables de estudio, el enfoque serd mixto
que combina andlisis cualitativo y cuantitativo para obtener una comprension holistica del
impacto del merchandising en la fidelizacién de clientes. El disefio sera experimental ya que segun

(Alban, 2020), la investigacion experimental se centra en controlar el fendbmeno a estudiar, emplea
3



el razonamiento hipotético-deductivo. Que emplea muestras representativas, disefio experimental
como estrategia de control y metodologia cuantitativa para analizar los datos. Y al momento de
utilizar la técnica de observacion directa esta metodologia consistente con la recomendacion de
Kumar y Reinartz (2018), quienes argumentan que la combinacion de datos cualitativos y cuantitativos
proporciona una visién mas rica y matizada del comportamiento del consumidor. Ademas, la
utilizacion de técnicas de investigacion de campo, como encuestas y observaciones, permitira
recopilar datos especificos del contexto del Gimnasio Victory, garantizando asi la relevancia y

aplicabilidad de los resultados.

1.3.3 Justificacion Practica

En términos practicos, la relevancia de esta investigacion radica en su capacidad para
proporcionar insights especificos y aplicables para el Gimnasio Victory en Riobamba. Con el
sector del fitness enfrentando una competencia cada vez mas intensa, identificar estrategias
efectivas de merchandising para fidelizar clientes se convierte en una necesidad empresarial clave.
La investigacion podria traducirse en recomendaciones practicas para mejorar la experiencia del
cliente en el gimnasio y, por ende, aumentar las tasas de retencion y lealtad, un aspecto crucial
para la sostenibilidad y el crecimiento a largo plazo del negocio (Bunnell et al., 2021). Esto alinea el
estudio con las necesidades reales del mercado y proporciona una base para decisiones
estratégicas informadas.

1.4 Problema General de Investigacion

¢Como puede el gimnasio Victory en Riobamba desarrollar estrategias de merchandising

efectivas que contribuyan significativamente a la fidelizacion de sus clientes?



CAPITULO II

2. MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes

En el presente trabajo de investigacién se obtuvo una revision de documentos y articulos
cientificos sobre merchandising para lograr fidelizar clientes, poner en précticas las estrategias y
técnicas. Ademas, poder conocer los resultados encontrados y mediante investigaciones realizar

la parte tedrica para el tema propuesto de investigacion.

Mora (2021), en su investigacion "Plan de Merchandising para Fidelizar a los Clientes de la Empresa
Comercial Gran Abastos de la Ciudad de Riobamba", buscé disefiar un plan de merchandising
para mejorar la fidelizacion de clientes. Los resultados destacaron la importancia del
merchandising visual, de gestion y de seduccion, proponiendo estrategias innovadoras adaptadas
a las caracteristicas cambiantes y competitivas del mercado actual. La investigacién concluy6 que
el merchandising es esencial para las empresas con punto de venta, recomendando su adaptacion

continua para satisfacer a clientes cada vez mas exigentes.

Por otra parte, (Hernandez, 2020) articulo cientifico que considera el funcionamiento estable de la
empresa depende directamente de su poder en el mercado y para ello es importante tener un alto
grado de fidelizacion de los clientes y en caso estos no estén satisfechos con lo adquirido es
importante que la empresa tenga la capacidad de revertirlo es decir retenerlo. Sin embargo, no
existe una clara delimitacion de ambos conceptos (fidelizacion y retencion del cliente) y ese es el
principal objetivo del articulo, pues es importante que las empresas tengan una idea clara sobre el
significado de estas, con el fin que se apliquen politicas efectivas para que los clientes generen
opiniones positivas sobre la empresa y lleguen a influenciar en la decision de compra de nuevos

individuos que no tienen claro a qué empresa acudir para satisfacer su necesidad.

De la misma manera, (Tene & Merino, 2020) en su articulo cientifico “Estrategias de Merchandising:
un analisis de su efectividad para la atraccion de nuevos clientes” menciona que las técnicas del
merchandising tiene la finalidad de atraer nuevos clientes y que estos realicen compras
estratégicas dentro de los diferentes puntos de venta, incluso en el mundo digital. Sin embargo,
muchas organizaciones contintan haciéndose la siguiente pregunta: ;Qué tan efectivas pueden
ser las técnicas de merchandising? La investigacion concluye que los negocios que empezaron a

actualizarse y adaptarse al nuevo modelo de merchandising digital, han tenido un fuerte



incremento de ventas, nuevos clientes y expansion a distintos publicos, figura - quiza forzada -

por el gran agente disruptivo del covid-19 que aceler¢ la digitalizacion de la sociedad.

Para finalizar, este analisis de las investigaciones relacionadas con merchandising y fidelizar
clientes se complementan, para lograr conseguir buenas estrategias y la fidelizacion de clientes

en la empresa donde realizamos a investigacion.

2.2 Fundamentacion Tebrica

2.3 Marketing

El marketing, como disciplina, ha evolucionado significativamente a lo largo de los afios, pasando
de un enfoque centrado en el producto a uno centrado en el cliente. Este campo abarca una gama
de estrategias y practicas destinadas a promover, vender y distribuir productos o servicios,

manteniendo al mismo tiempo relaciones valiosas con los clientes.

En el andlisis del marketing, (Kotler & Keller, 2016) lo describen como un proceso social y gerencial
mediante el cual individuos y grupos obtienen lo que necesitan y desean, creando, ofreciendo e
intercambiando productos y servicios de valor con otros. Por otro lado, (Levitt, 1975) destacd la
importancia de centrarse en el cliente y sus necesidades, proponiendo que la esencia del marketing
es la creacion y entrega de valor al cliente. Finalmente, (Kotler, 2001) definié el marketing no solo
como un proceso de satisfaccion de necesidades, sino también como un conjunto de actividades
que crean, comunican y entregan valor a los clientes, gestionando las relaciones de manera que

sean beneficiosas para la organizacion y sus stakeholders

Estas perspectivas sugieren que el marketing moderno requiere un enfoque holistico que priorice
las necesidades y deseos del cliente. EI marketing ya no se trata solo de transacciones; es sobre
construir y mantener relaciones duraderas con los clientes, entendiendo y anticipando sus

necesidades, y entregando constantemente valor.

El marketing, como se ve en las aportaciones de Kotler, Keller y Levitt, es una disciplina dindmica
y centrada en el cliente. Su evolucion refleja un cambio de un enfoque en el producto a un enfoque
en el cliente, donde la creacion de valor y las relaciones a largo plazo son fundamentales. La

siguiente seccion explorara las diferentes definiciones de marketing.



2.3.1 Definiciones

El marketing, como disciplina y préactica vital en el mundo de los negocios, ha evolucionado
significativamente a lo largo del tiempo. Esta seccidn explora de manera exhaustiva la definicion
de marketing, apoyandose en diversas perspectivas autorizadas para enmarcar su significado y

alcance en el contexto contemporaneo.

Segln (Kotler & Keller, 2016), el marketing se define como "el proceso mediante el cual las empresas
crean valor para los clientes y construyen relaciones sélidas con ellos para, a cambio, captar valor
de los clientes". Esta vision enfatiza la importancia de la relacién valor-cliente. Por otro lado,
(Gary, Stewart, Sara, & Philip, 2020) sostienen que el marketing no solo implica satisfacer las
necesidades del cliente, sino hacerlo de una manera que también beneficie a la sociedad en
general. Ademas, (Solomon, 2021) agrega que el marketing moderno debe ser visto como un proceso
dindmico y social, donde el intercambio de valores va mas alld de la simple transaccion

economica.

Estas definiciones colectivamente subrayan una vision del marketing que trasciende la mera
publicidad o venta. Se enfoca en crear un valor duradero, no solo para la empresa y sus clientes,
sino también para la sociedad en general. Este enfoque holistico resalta la evolucion del marketing

desde un enfoque transaccional a uno relacional y socialmente responsable.

De acuerdo con (Boone & Kurtz, 2019), el marketing debe ser entendido como un proceso integral
que engloba la identificacion, anticipacion y satisfaccion de las necesidades del cliente de manera
rentable. Este punto de vista se alinea con la definicion de (Federer, 2020), quien enfatiza que el
marketing efectivo no solo se centra en la venta, sino en la creacién de una oferta que tenga valor
inherente para el consumidor. Adicionalmente, (Ferrell, Hartline, & Hochstein, 2021) argumentan que
un componente esencial del marketing moderno es la gestion de relaciones a largo plazo, que se

alinea con los intereses tanto de las empresas como de los clientes.

Reflexionando sobre estas perspectivas, se observa una convergencia hacia una comprension del
marketing que abarca y trasciende la dimensién comercial. El enfoque se desplaza hacia la
creacion de valor sustentable, la ética en las practicas de marketing y la construccion de relaciones

a largo plazo que benefician a todas las partes involucradas.

Las definiciones de marketing exploradas revelan una disciplina en constante evolucion, cada vez

mas enfocada en la creacion de valor compartido y en la sostenibilidad. Esta vision mas amplia 'y



ética del marketing establece un puente natural hacia la siguiente seccion de esta investigacion:
el Marketing en la Era Digital, donde estas definiciones se contextualizaran en el marco de las

nuevas tecnologias y comportamientos de los consumidores.

2.3.2 Marketing en la Era Digital

La era digital ha transformado radicalmente el panorama del marketing. Esta seccion se inducira
como el marketing digital no solo ha cambiado las herramientas y plataformas disponibles para
los especialistas en marketing, sino también como ha redefinido la relacion entre las marcas y los

consumidores.

(Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019) argumentan que el marketing digital implica la aplicacion de
estrategias de marketing a través de medios digitales y tecnologias para optimizar la experiencia
del cliente. En este contexto, (Kritzinger & Weideman, 2013) destacan la importancia de la
personalizacién y la interactividad en el marketing digital. Adicionalmente, (Ryan, 2020) enfatiza
que el marketing digital no solo se trata de tecnologia, sino también de la creacion de un diadlogo

genuino con los consumidores, aprovechando datos y analytics para informar las decisiones.

Estas perspectivas revelan que el marketing en la era digital trasciende la mera aplicacion de
tecnologias; se trata de un enfoque mas centrado en el cliente, impulsado por datos y caracterizado
por la personalizacion y el engagement. La interaccion bidireccional entre marcas y consumidores

marca un cambio significativo con respecto a las estrategias de marketing tradicionales.

(Chaffey & Smith, 2021) sostienen que el marketing digital efectivo requiere una comprension
profunda de los comportamientos en linea de los consumidores. Por su parte, (Tuten & Solomon,
2020) discuten cémo las redes sociales han revolucionado las tacticas de marketing, permitiendo
a las marcas participar en conversaciones significativas y construir comunidades en linea.
Finalmente, (Pelsmacker, Geuens, & Bergh, 2021) enfatizan que el marketing digital debe ser integrado
y omnicanal, asegurando una experiencia de marca coherente y conectada a través de todos los

puntos de contacto digitales.

Esta comprension del marketing digital resalta la importancia de adaptarse a las preferencias y
comportamientos cambiantes de los consumidores en un entorno digital. Se destaca la necesidad
de estrategias de marketing que sean dinamicas, interactivas y que aprovechen al maximo las

oportunidades que ofrecen las redes sociales y otras plataformas digitales.



La discusion sobre el marketing en la era digital ilustra como esta disciplina ha evolucionado
hacia un enfoque mas interactivo y centrado en el cliente, impulsado por la tecnologia y la

analitica.

2.4  Comportamiento del consumidor

El comportamiento del consumidor es un campo de estudio esencial en marketing, que busca
entender como los individuos toman decisiones para satisfacer sus necesidades y deseos. Esta
seccidn explora las dimensiones clave del comportamiento del consumidor, proporcionando una

base tedrica para comprender mejor sus patrones de compra.

(Solomon, 2021) afirma que el comportamiento del consumidor es un proceso complejo influenciado
por factores culturales, sociales, personales y psicoldgicos. Por otro lado, (Schiffman & Wisenblit,
2019) destacan que la comprensién del comportamiento del consumidor requiere un analisis de
como las personas eligen, compran, usan y descartan bienes y servicios. Ademas, (Mothersbaugh,
Hawkins, & Kleiser, 2020) sefialan que el comportamiento del consumidor estd en constante

evolucion, afectado por cambios en la tecnologia y en las condiciones socioeconémicas.

Estas perspectivas subrayan la naturaleza multifacética del comportamiento del consumidor. Al
entender como y por qué los consumidores toman decisiones, las empresas pueden disefiar
estrategias de marketing més efectivas y personalizadas. Este enfoque permite a las marcas no
solo responder a las necesidades actuales de los consumidores, sino también anticipar futuras

tendencias.

(Schiffman & Wisenblit, 2021) enfatizan que el viaje del consumidor, desde el reconocimiento de la
necesidad hasta la compra y el postconsumo, es crucial para entender el comportamiento del
consumidor. Por su parte, (Hoyer, Maclnnis, & Pieters, 2020) discuten la importancia de la psicologia
del consumidor, incluyendo percepciones, actitudes y motivaciones. Finalmente, (Kotler & Keller,
2021)sostienen que el andlisis del comportamiento del consumidor debe considerar el impacto de

la digitalizacion en las decisiones de compra.

La integracion de estas teorias y enfoques destaca la importancia de una comprension holistica
del comportamiento del consumidor. Reconocer las etapas del viaje del consumidor y los factores
psicologicos que influyen en sus decisiones es esencial para desarrollar tacticas de marketing

efectivas y éticas.



El estudio del comportamiento del consumidor, con su énfasis en factores psicolégicos, sociales
y tecnoldgicos, proporciona insights valiosos para cualquier estrategia de marketing. Esta
comprension integral prepara el terreno para la siguiente seccion de esta investigacion, que se
centrard en las Teorias del Comportamiento del Consumidor, profundizando en los modelos y

conceptos tedricos que explican por qué y cémo los consumidores acttan como lo hacen.

2.4.1 Teorias del Comportamiento del consumidor

Las teorias del comportamiento del consumidor ofrecen marcos para entender como los
individuos toman decisiones de compra. Estas teorias abarcan desde enfoques psicolégicos hasta
socioldgicos, cada uno aportando una visién unica sobre los factores que motivan las decisiones

de los consumidores.

(Fishbein & Ajzen, 2010) presentan la Teoria de la Accién Razonada, sugiriendo que el
comportamiento del consumidor es directamente influenciado por la intencion de comportarse de
una manera determinada. Por otro lado, (Engel, Kollat, & Blackwell, 1968) describen el Modelo de
Proceso de Decision del Consumidor, que enfatiza el proceso de reconocimiento de necesidades,
busqueda de informacién, evaluacion de alternativas, decision de compra'y comportamiento post-
compra. Asimismo, (Hoyer, Maclnnis, & Pieters, 2020) resaltan la importancia de la psicologia del
consumidor, centrandose en cdmo las percepciones y actitudes afectan las decisiones de compra.

Estas teorias colectivamente ilustran la complejidad del comportamiento del consumidor. Al
comprender la interaccion de factores internos como intenciones, percepciones y actitudes, junto
con el proceso de decision, se puede obtener una comprensién mas completa de por qué los

consumidores actian como lo hacen.

(Solomon, 2021) examina cOmo las interacciones sociales y culturales influyen en el
comportamiento del consumidor, destacando la importancia de factores externos. Por otro lado,
(Kahneman, 2013) introduce la Teoria de las Perspectivas, que analiza como los consumidores toman
decisiones en condiciones de incertidumbre y riesgo. Ademas, (Fournier, Breazeale, & Fetscherin,
2013)explora la teoria de las relaciones con las marcas, argumentando que los consumidores

forman relaciones complejas y emocionales con las marcas.

Estas teorias subrayan que el comportamiento del consumidor es producto de una interaccion

dindmica entre factores internos y externos. Reconocer la influencia de las emociones, la cultura
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y el entorno social es crucial para comprender y predecir como los consumidores se relacionan

con productos y marcas.

La revision de las teorias del comportamiento del consumidor destaca la multifacética naturaleza
de las decisiones de compra. Este conocimiento es esencial para la siguiente seccion, que abordara
los factores especificos que influyen en el comportamiento de los consumidores, proporcionando

una base para estrategias de marketing mas efectivas y centradas en el cliente.

2.4.2  Factores que influyen en el Comportamiento del Consumidores

Comprender los factores que influyen en el comportamiento del consumidor es crucial para
desarrollar estrategias de marketing efectivas. Estos factores, que abarcan aspectos psicolédgicos,
sociales, culturales y personales, juegan un papel fundamental en la forma en que los

consumidores toman decisiones de compra.

(Schiffman & Wisenblit, 2021) destacan que los factores culturales, incluyendo valores, percepciones
y tradiciones, tienen un impacto significativo en las decisiones de compra del consumidor. Por
otro lado, (Hoyer, Macinnis, & Pieters, 2020) examinan los factores psicol6gicos, como la motivacion,
la percepcion y el aprendizaje, que son esenciales para entender cémo los consumidores
interactlan con las marcas y productos. Ademas, (Solomon, 2021) aborda la influencia de los
factores sociales y de grupo, como la familia, los amigos y los grupos de referencia, en el

comportamiento del consumidor.

Estos enfoques destacan la complejidad del comportamiento del consumidor, que es influenciado
por una amalgama de factores internos y externos. Entender estos factores permite a las marcas
crear estrategias que resonen con las motivaciones, valores y entornos sociales de sus

consumidores.

(Kotler & Keller, 2021) enfatizan la importancia de los factores personales, como la edad, el ciclo de
vida familiar y la ocupacion, en las decisiones de compra. (Schiffman & Wisenblit, 2021) afiaden que
las situaciones especificas, como el contexto de compra y el estado de animo, también pueden
influir significativamente en el comportamiento del consumidor. Finalmente, (Kahneman, 2013)
introduce la idea de que la toma de decisiones de los consumidores esta fuertemente influenciada

por factores cognitivos y heuristicos.
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La integracion de estos factores destaca la necesidad de un enfoque holistico en el marketing,
donde se consideren tanto las caracteristicas individuales del consumidor como su entorno y
contexto de decision. Esta comprensién multifacética es esencial para disefiar mensajes y

experiencias de marca que sean eficaces y pertinentes.

El andlisis de los factores que influyen en el comportamiento del consumidor revela una
interaccién dindmica entre el individuo y su entorno. Esta comprensidn es clave para la siguiente
seccidn, que se centrara en el Comportamiento del Consumidor en el Sector del Fitness, un area

donde estos factores interactian de manera Unica y significativa.

2.4.3 Comportamiento del Consumidor en el Sector del Fitness

El comportamiento del consumidor en el sector del fitness refleja una interaccion compleja de
motivaciones personales, tendencias sociales y factores econdémicos. Esta seccion explora como
estos elementos influyen en las decisiones de los consumidores relacionadas con el fitness y el

bienestar.

(Thompson, 2018) analiza cémo la busqueda de bienestar y salud personal motiva las decisiones de
los consumidores en el ambito del fitness. Por otro lado, (Zenko & Ekkekakis, 2019) enfatizan la
influencia de las emociones y el placer en la eleccion de actividades de fitness, sugiriendo que los
consumidores prefieren aquellas actividades que encuentran emocionalmente gratificantes.
Ademas, (Chelladurai & Kim, 2022) exploran cdmo los factores sociales y de grupo, como la
pertenencia y la influencia de las redes sociales, afectan las elecciones de los consumidores en

fitness.

Estas perspectivas resaltan la importancia de entender no solo las necesidades fisicas o de salud
de los consumidores, sino también sus motivaciones emocionales y sociales. El sector del fitness
ofrece un escenario Unico donde los consumidores buscan experiencias que satisfagan maltiples

aspectos de su vida, desde la salud fisica hasta el bienestar emocional y la conexién social.

(Biddle & Mutrie, 2018) sefialan que los factores ambientales y contextuales, como la accesibilidad
de instalaciones y la disponibilidad de opciones de fitness, juegan un papel crucial en la
participacion del consumidor en actividades de fitness. (Choi, 2014) examinan cémo las tendencias
de marketing, incluyendo la promocion de estilos de vida activos y la comercializacion de equipos

de fitness, influyen en las decisiones de los consumidores.
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La integracion de estos factores muestra que el comportamiento del consumidor en el sector del
fitness estd influenciado por una combinacion de preferencias personales, condiciones del
entorno, y tendencias de marketing. La adaptabilidad y la innovacion son claves para satisfacer
las necesidades cambiantes de los consumidores en este sector.

El analisis del comportamiento del consumidor en el sector del fitness destaca una demanda
creciente por experiencias de fitness que son personalizadas, accesibles y emocionalmente
gratificantes. Esta comprension es vital para la proxima seccién, que abordard el tema del
Merchandising, explorando cdmo los productos y servicios se pueden adaptar y promocionar para

satisfacer las expectativas de los consumidores en esta industria dinamica.

2.5 Merchandising

El merchandising es una faceta crucial del marketing que abarca la promocion y venta de
productos al consumidor final. Esta seccion explora cdmo el merchandising efectivo puede influir
en la percepcion del cliente y en la decision de compra, abarcando desde la presentacion del
producto hasta estrategias de promocién en el punto de venta.

(Levy, Weitz, & Grewal, 2023) definen el merchandising como el proceso de planificacion y promocion
de ventas de productos para maximizar tanto las ventas como la satisfaccion del cliente. (Berman,
Evans, & Chatterjee, 2017) destacan la importancia de la presentacion visual en el merchandising,
argumentando que una presentacion atractiva puede aumentar significativamente la percepcion
del valor del producto. Ademas, (Kotler & Keller, 2021) enfatizan que el merchandising efectivo
requiere comprender el comportamiento del consumidor y adaptar las estrategias de presentacion

y promocion para satisfacer sus necesidades y deseos.

La esencia del merchandising radica en su capacidad para conectar el producto con el consumidor
de una manera que sea visualmente atractiva y psicolégicamente convincente. Esto implica no
solo la disposicion fisica de los productos, sino también la creacion de un ambiente que refuerce

la identidad de la marca y estimule la experiencia de compra.

(Underhill, 2008) examina como la disposicion de los productos y el disefio de la tienda influyen en
el comportamiento de compra, destacando la importancia de una planificacion estratégica del
espacio comercial. (Sullivan & Adcock, 2002) discuten las tacticas promocionales en el
merchandising, como descuentos y ofertas especiales, que pueden motivar la compra impulsiva.

Mientras tanto, (Grewal & Levy, 2018) analizan el impacto de la tecnologia en el merchandising,
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sefialando cémo las herramientas digitales pueden enriquecer la experiencia de compra y

proporcionar datos valiosos sobre las preferencias de los consumidores.

Este enfoque integrado en el merchandising, que combina elementos visuales, promocionales y
tecnoldgicos, es esencial para captar la atencion del consumidor y fomentar decisiones de compra
positivas. La aplicacion inteligente de estas estrategias puede diferenciar significativamente a una

marca o producto en un mercado competitivo.

El merchandising, al fusionar elementos estéticos, promocionales y tecnolégicos, juega un papel
vital en la influencia de las decisiones de compra del consumidor. La comprensién detallada de
estas técnicas prepara el escenario para la siguiente seccion, que se centrara en la "Definicién y
Tipos de Merchandising", profundizando en las diversas estrategias y su aplicacion en diferentes

contextos de mercado.

2.5.1 Definicion y Tipos de Merchandising

El merchandising es un componente integral del marketing que juega un papel crucial en la
experiencia de compra del consumidor. Esta subseccion define el merchandising y explora sus
diversos tipos, cada uno con sus caracteristicas y objetivos especificos en el contexto del

marketing y la venta minorista.

(Emeritus & Pintel, 2012) definen el merchandising como el conjunto de técnicas y practicas
destinadas a promover la venta de productos al consumidor final. En cuanto a los tipos, (Berman,
Evans, & Chatterjee, 2017) clasifican el merchandising en dos categorias principales: el merchandising
de producto, que se centra en la presentacién y promocion de productos especificos, y el
merchandising visual, que se enfoca en la disposicion y disefio de todo el entorno de venta. Por
otro lado, (Sullivan & Adcock, 2002) afiaden que el merchandising digital es cada vez mas relevante,
destacando cémo la presentacién de productos en plataformas en linea y la integracion de

tecnologias digitales estan transformando el merchandising tradicional.

Estos enfoques subrayan la diversidad y la evolucion del merchandising en el entorno comercial
moderno. Desde la cuidadosa presentacion de productos hasta la creacion de experiencias de
compra atractivas en linea, el merchandising abarca una gama de estrategias disefiadas para

mejorar la percepcion del producto y estimular las ventas.
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La comprension de la definiciéon y los tipos de merchandising es esencial para aplicar estas
estrategias de manera efectiva en diferentes contextos de mercado. Esta base tedrica proporciona
una transicion logica a la siguiente subseccion, "Merchandising Visual", donde se explorara mas
afondo como la disposicion y el disefio visual en el punto de venta pueden influir en la experiencia

y el comportamiento de compra del consumidor.

2.5.2 Merchandising Visual

El merchandising visual se centra en la estética y la presentacion de productos en el punto de
venta, siendo un factor clave para atraer y retener la atencion del consumidor. Esta subseccién
explora como el merchandising visual influye en la percepcion del cliente y en su decision de

compra, abordando desde el disefio de la tienda hasta la presentacion de los productos.

(Morgan, 2016) destaca que el merchandising visual utiliza elementos de disefio como iluminacion,
color y disposicion espacial para crear un entorno de compra atractivo y coherente. Segun Bell y
(Bell & Ternus, 2017), el merchandising visual eficaz no solo presenta el producto de manera
atractiva, sino que también cuenta una historia y crea una experiencia inmersiva para el
consumidor. Ademas, (Pegler & Kong, 2018) analiza la importancia de las vitrinas y los escaparates,
sefialando que son herramientas criticas para captar el interés del consumidor y reflejar la

identidad de la marca.

Estos enfoques resaltan la importancia del merchandising visual como un medio no solo para
exhibir productos, sino también para comunicar la identidad y los valores de la marca. La creacion
de un ambiente de compra atractivo y coherente puede mejorar significativamente la experiencia

del consumidor y aumentar las ventas.

El merchandising visual es esencial en el marketing de retail, ya que combina estética, narrativa
y experiencia de marca para influir en la percepcion y el comportamiento de compra del
consumidor. Esta comprension del impacto del merchandising visual sienta las bases para la
siguiente subseccion, "Merchandising de Seduccién”, donde se exploraran estrategias avanzadas

para atraer y cautivar a los consumidores en el punto de venta.

2.5.3 Merchandising de seduccion

El merchandising de seduccion se centra en crear una experiencia de compra envolvente y

emocionalmente atractiva, utilizando estrategias disefiadas para seducir a los consumidores y
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fomentar la lealtad a la marca. Esta subseccion explora las técnicas y enfoques que hacen que el

merchandising de seduccion sea efectivo en el entorno minorista moderno.

(Underhill, 2008) argumenta que el merchandising de seduccion se basa en la creacion de una
atmosfera que pueda influir en los sentimientos y emociones del consumidor, llevandolo a una
experiencia de compra mas profunda. (Kozinets, 2020) explica como la narrativa de marca y la
creacion de mundos de marca envolventes pueden sumergir a los consumidores en historias que
resonaran con sus deseos y aspiraciones personales. (Pine & Gilmore, 2019) destacan la importancia
de la economia de la experiencia, sugiriendo que las experiencias memorables y Unicas son clave
para el merchandising de seduccidn, ya que transforman la compra en un evento y no solo en una

transaccion.

La esencia del merchandising de seduccién radica en su capacidad para trascender la
funcionalidad del producto y conectar con los consumidores a nivel emocional y experiencial. Al
centrarse en la creacién de experiencias ricas y memorables, las marcas pueden cultivar una

conexion mas profunda y duradera con su audiencia.

El merchandising de seduccion representa una evolucion critica en las estrategias minoristas,
enfocandose en la creacion de valor a través de experiencias Unicas y emocionalmente atractivas.
Este enfoque no solo mejora la percepcion de la marca y el producto, sino que también fomenta
una lealtad del consumidor mas fuerte. Preparando el terreno para la siguiente subseccion,
"Merchandising Estratégico"”, se explorara cémo las tacticas de merchandising pueden ser
planificadas e implementadas para lograr objetivos de marketing especificos dentro de una

estrategia comprensiva.

2.5.4 Merchandising estratégico

El merchandising estratégico implica la planificacion y ejecucion de practicas de merchandising
con objetivos claros y medibles, tales como aumentar el reconocimiento de marca, impulsar
ventas especificas o mejorar la lealtad del cliente. Esta subseccion examina como el enfoque

estratégico en el merchandising contribuye al éxito a largo plazo de las marcas y minoristas.

Segun (Vvarley, 2014), el merchandising estratégico se basa en una comprension profunda del
comportamiento del consumidor y las tendencias del mercado para optimizar la seleccion,
presentacién y promocion de productos. (Aaker, 1995) destaca la importancia de alinear el

merchandising con la identidad de marca y los valores para fortalecer la conexion emocional con
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los consumidores. (Keller & Swaminathan, 2019), por su parte, enfatiza el papel del merchandising
estratégico en la creacion de experiencias de marca coherentes y memorables que pueden

diferenciar a una marca en mercados competitivos.

Laaplicacion del merchandising estratégico permite a las empresas no solo mejorar la experiencia
de compra inmediata, sino también construir una base solida para el crecimiento a largo plazo. Al
centrarse en estrategias bien definidas y orientadas a objetivos, las marcas pueden asegurar que

cada aspecto del merchandising contribuya de manera efectiva a sus metas comerciales generales.

El merchandising estratégico es fundamental para desarrollar una ventaja competitiva sostenible
en el mercado minorista. Al integrar précticas de merchandising con una estrategia de marca
cohesiva y objetivos de negocio claros, las empresas pueden crear experiencias significativas que
fomenten la lealtad y el compromiso del consumidor. Esta comprension sirve como transicion
hacia la siguiente subseccion, "Merchandising de Fidelizacién", que profundizara en cémo el
merchandising puede ser especificamente disefiado para mejorar la retencion de clientes y

fomentar relaciones duraderas.

2.5.5 Merchandising de fidelizacion

El merchandising de fidelizacion representa un conjunto de estrategias disefiadas para aumentar
la lealtad del cliente hacia una marca o tienda, incentivando las compras repetidas y fortaleciendo
la relacion cliente-marca. Este enfoque se centra en crear valor agregado para los consumidores

a través de experiencias de compra personalizadas y gratificantes.

(Kotler & Keller, 2021) enfatizan la importancia de integrar programas de fidelizaciéon en el
merchandising, ofreciendo recompensas y beneficios que refuercen la lealtad del cliente. Segln
(Sharp, 2010), las estrategias efectivas de fidelizacion se basan en el reconocimiento y la
recompensa del comportamiento de compra repetida, lo que puede lograrse a través de descuentos
exclusivos, acceso anticipado a nuevos productos o experiencias de compra personalizadas.
(Kumar & Reinartz, 2012) argumentan que un enfoque en la calidad y relevancia de las recompensas
es crucial para el éxito de los programas de fidelizacion, ya que las recompensas significativas

fomentan una conexién emocional mas fuerte con la marca.

La implementacion efectiva del merchandising de fidelizacion requiere un entendimiento
profundo de las preferencias y comportamientos del consumidor, permitiendo a las marcas disefiar

ofertas que resonen genuinamente con su base de clientes. Al centrarse en crear valor continuo
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para los consumidores, las marcas pueden cultivar una lealtad duradera y promover la repeticion

de compras.

El merchandising de fidelizacion es una herramienta poderosa para construir relaciones sélidas y
duraderas con los clientes. Al ofrecer experiencias personalizadas y recompensas valiosas, las
marcas no solo incentivan las compras repetidas, sino que también fomentan un compromiso
emocional profundo con sus consumidores. Esta base establecida de lealtad es esencial para la
transicion hacia la siguiente subseccién, "Merchandising Motivacional”, donde se exploraran
estrategias destinadas a impulsar la motivacion del consumidor para interactuar y comprar dentro

de una marca o tienda.

2.5.6 Merchandising motivacional

El merchandising motivacional se enfoca en disefiar y implementar estrategias de merchandising
gue no solo atraigan a los consumidores, sino que también los motiven a actuar de manera
especifica, como realizar una compra, recomendar una marca o volver a una tienda. Esta
subseccion explora como el merchandising puede ser utilizado para influir en la motivacién del

consumidor y fomentar una accién deseada.

Teoricos como Deci y Ryan en su Teoria de la Autodeterminacion (Deci & Ryan, 2000) explican
como el entorno puede afectar la motivacion intrinseca, lo cual puede ser aplicado al
merchandising creando entornos que intrinsecamente motiven a los consumidores a explorar y
comprar. (Cialdini, 2001) en su trabajo sobre la persuasion destaca como principios como la
reciprocidad y la escasez pueden ser empleados en estrategias de merchandising para motivar la
compra. Por dltimo, (Kahneman, 2013), a través de su teoria de las perspectivas, proporciona
insight sobre cémo la presentacion de productos y ofertas puede alterar la percepcion del

consumidor y motivar la accion.

La aplicacion efectiva del merchandising motivacional requiere un entendimiento profundo de
los factores que impulsan la toma de decisiones del consumidor. Al combinar estimulos visuales,
emocionales y psicoldgicos, las marcas pueden crear un entorno de merchandising que motive a

los consumidores no solo a comprar, sino a convertirse en defensores de la marca.

El merchandising motivacional representa una estrategia dinamica para influir en el
comportamiento del consumidor. A través de la creacion de experiencias de compra estimulantes

y satisfactorias, las marcas pueden motivar a los consumidores a tomar acciones positivas. Este
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enfoque prepara el camino para la siguiente seccion, "Manual de Marca", donde se discutiran las
directrices para asegurar que todas las tacticas de merchandising estén alineadas con la identidad

y los valores de la marca.

2.5.7 Manual de marca

Un manual de marca es una herramienta esencial que define las pautas de presentacion y
comunicacién de una marca. Proporciona directrices claras sobre el uso de logotipos, tipografias,
colores, tono de voz, y otros elementos visuales y textuales, asegurando una identidad de marca

coherente y efectiva en todas las operaciones de merchandising y mas alla.

(Wheeler, 2012) afirma que un manual de marca sirve como el "ADN" de la marca, guiando la
implementacion de la identidad de marca en todas las formas de comunicacién y puntos de
contacto con el consumidor. (Olins, 2014) enfatiza la importancia de la consistencia visual y verbal
en la construccion de la percepcién de marca, destacando que un manual de marca efectivo debe
ser exhaustivo y accesible para todos los implicados en la comunicacion de la marca. Segln
(Neumeier, 2005), el manual no solo debe ser un conjunto de reglas, sino también una fuente de

inspiracion para como la marca se vive y se comunica, reflejando su esencia y valores.

La creacion y aplicacion de un manual de marca refleja el compromiso de una organizacion con
la coherencia y la calidad en su comunicacion de marca. Al servir como una guia tanto para el
disefio como para la estrategia de contenido, asegura que todos los aspectos del merchandising y

marketing refuercen de manera efectiva la identidad y los valores de la marca.

El manual de marca es fundamental para asegurar que todas las actividades de merchandising y
marketing se alineen con la identidad de la marca, fortaleciendo su percepcidon en el mercado y
mejorando la conexion con el consumidor. Este documento no solo guia la presentacion visual,
sino que también informa la estrategia detras de como se comunica y vive la marca. Preparando
el escenario para la proxima seccién, "Neuroarquitectura”, se explorara como el entorno fisico y
el disefio pueden influir en la conducta del consumidor a nivel subconsciente, aplicando principios

de coherencia de marca en el disefio arquitectonico y de interiores.

2.5.8 Neuro arquitectura

La neuroarquitectura explora como el disefio y la disposicion fisica de los espacios influencian la

neurologia y, por ende, las emociones, percepciones y comportamientos de las personas. En el
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contexto del merchandising, aplicar principios de neuroarquitectura puede optimizar la
experiencia de compra, motivando de manera subconsciente decisiones y acciones favorables

hacia la marca o producto.

Segun (Zeisel & Eberhard, 2006), el disefio consciente de espacios comerciales puede afectar
directamente el comportamiento del consumidor al activar respuestas emocionales y cognitivas
positivas. (Mallgrave, 2011) profundiza en cdémo aspectos especificos del disefio, como la
iluminacion, el color y la disposicién espacial, pueden influir en el bienestar y la toma de
decisiones de los usuarios. (Eberhard, 2008) argumenta que el entendimiento de la neurociencia
aplicado al disefio puede mejorar significativamente la interaccion del cliente con el espacio,

incrementando la satisfaccion y la lealtad hacia la marca.

La integracidon de la neuro arquitectura en el merchandising no solo busca mejorar la estética de
un espacio comercial, sino también crear un ambiente que subconscientemente guie y mejore la
experiencia de compra del consumidor. Al entender y aplicar estos principios, las marcas pueden
disefiar tiendas que no solo atraigan a los clientes, sino que también los motiven hacia

comportamientos especificos, como la compra o el retorno.

La neuro arquitectura ofrece una perspectiva valiosa sobre el disefio de espacios comerciales,
enfatizando la importancia de un ambiente que apoye positivamente la experiencia del
consumidor y fomente la lealtad hacia la marca. Este enfoque cientifico hacia el disefio del
entorno de compra establece una base solida para la siguiente seccién, "Fundamentos del
Merchandising", donde se examinaran los principios basicos del merchandising y coémo estos

pueden ser aplicados para maximizar el engagement y las ventas.

2.5.9 Fundamentos del Merchandising

Los fundamentos del merchandising abarcan las estrategias y técnicas utilizadas para promover
la venta de productos a los consumidores de manera efectiva. Estos principios son esenciales para
crear una presentacion de producto atractiva, facilitar la experiencia de compra y maximizar el

rendimiento de ventas dentro de un espacio comercial.

(Levy, Weitz, & Grewal, 2023) destacan la importancia de la seleccion de productos, la presentacion
visual y las promociones como pilares fundamentales del merchandising. (Berman, Evans, &
Chatterjee, 2017) enfatizan el rol del merchandising en la creacion de una experiencia de compra

coherente y atractiva, que incluye la disposicion eficaz del espacio y la sefializacion efectiva.
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(Kotler & Keller, 2021) discuten como el entendimiento del comportamiento del consumidor es
crucial para el disefio de estrategias de merchandising que no solo atraigan la atencion, sino que

también motiven la decision de compra.

Los fundamentos del merchandising sirven como la base sobre la cual se construyen todas las
estrategias de marketing en el punto de venta. Al centrarse en estos principios basicos, las marcas
pueden disefiar entornos de compra que no solo mejoren la estética y la navegacion, sino que

también impulsen las ventas y fomenten la lealtad del cliente.

Comprender y aplicar los fundamentos del merchandising es crucial para cualquier estrategia de
retail exitosa. Estos principios guian la forma en que los productos son presentados y
promocionados, asegurando que las interacciones del consumidor con la marca sean positivas y
conduzcan a una mayor satisfaccion y ventas. Esta base conceptual es vital para avanzar hacia la
proxima seccién, "Merchandising Visual y su Impacto en el Comportamiento del Consumidor",
donde se explorara cémo las tacticas visuales especificas pueden influir en la percepcién y las

acciones de los consumidores.

2.5.10 Merchandising Visual y su impacto en el comportamiento del consumidor

El merchandising visual juega un papel crucial en el retail, influenciando directamente la
percepcion del consumidor y su comportamiento de compra. Mediante la utilizacién estratégica
de elementos visuales, las marcas pueden crear un entorno que no solo capte la atencién de los

consumidores, sino que también impulse su decision de compra.

(Morgan, 2016) sostiene gque una presentacion de producto eficaz puede aumentar significativamente
el interés del consumidor y la percepcién de valor, llevando a una mayor probabilidad de compra.
(Bell & Ternus, 2017) destacan cémo el disefio y la disposicion de los espacios comerciales pueden
afectar el flujo de clientes y su interaccién con los productos. Por Gltimo, (Pegler & Kong, 2018)
examina la importancia de los escaparates y las vitrinas en la creacion de una primera impresion

poderosa, sefialando su capacidad para atraer clientes a la tienda y motivar la exploracion.

La integracion efectiva del merchandising visual no solo mejora la estética de un espacio de venta,
sino que también juega un papel esencial en la guia del comportamiento del consumidor, desde el
primer contacto visual hasta el momento de la compra. Al entender y aplicar estratégicamente
estos principios, las marcas pueden disefiar experiencias de compra que no solo satisfagan, sino

que también superen las expectativas de los consumidores.
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El merchandising visual es una herramienta poderosa con un impacto profundo en el
comportamiento del consumidor. A través de una planificacion cuidadosa y la implementacion de
técnicas visuales efectivas, las marcas pueden influir en la percepcion del consumidor y motivar
comportamientos de compra positivos. Este entendimiento sirve como una transicién ldgica hacia
la siguiente seccion, "Estrategias de Merchandising Especificas para Gimnasios", donde se
explorard cdmo aplicar estos principios en un contexto especifico de la industria del fitness para

mejorar la experiencia del cliente y fomentar la lealtad.

2.5.11 Estrategias de Merchandising especificas para gimnasios

En el sector del fitness, el merchandising efectivo puede jugar un papel crucial en la atraccion y
retencion de miembros, asi como en la generacion de ingresos adicionales. Esta subseccién
explora estrategias de merchandising disefiadas especificamente para gimnasios, destacando

como pueden ser implementadas para maximizar el compromiso y la satisfaccién del cliente.

Segun (Thompson, 2018), la oferta de productos de marca propia, como ropa deportiva y accesorios
de entrenamiento, puede fortalecer la identidad de marca del gimnasio y fomentar la lealtad de
los miembros. (zenko & Ekkekakis, 2019) sugieren que los gimnasios pueden utilizar el
merchandising visual para destacar equipos innovadores y zonas de entrenamiento especializadas,
incentivando a los miembros a probar nuevas rutinas de ejercicio. (Chelladurai & Kim, 2022) enfatizan
la importancia de crear espacios de venta al detalle dentro del gimnasio que sean accesibles y

atractivos, promoviendo la compra impulsiva y el descubrimiento de productos.

La adopcion de estas estrategias requiere un entendimiento profundo de los deseos y necesidades
de los miembros del gimnasio. Al alinear la oferta de productos y la presentacion visual con los
intereses y objetivos de fitness de los clientes, los gimnasios pueden crear una experiencia de

compra integrada que complementa su oferta de servicios de fitness.

Las estrategias de merchandising especificas para gimnasios no solo mejoran la experiencia del
cliente, sino que también contribuyen a la diversificacién de ingresos. Al centrarse en productos
y presentaciones que resonan con la comunidad de fitness, los gimnasios pueden fomentar un
ambiente donde la compra de productos se convierte en una extension natural de la experiencia
de entrenamiento. Este enfoque prepara el escenario para la siguiente seccion, "Casos de Estudio
y Mejores Practicas en Merchandising en el Ambito del Fitness", donde se examinaran ejemplos

reales y estrategias exitosas implementadas en el sector.
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2.6 Fidelizacion de Clientes

La fidelizacion de clientes se refiere a las estrategias y esfuerzos realizados por las empresas para
retener a sus clientes y convertirlos en compradores repetitivos y leales. Este enfoque no solo
mejora la rentabilidad a largo plazo, sino que también construye una base sélida de defensores de

marca que contribuyen al crecimiento sostenido de la empresa.

(Reichheld, 2001) argumenta que la fidelizacion de clientes se basa en superar sus expectativas,
proporcionando experiencias excepcionales que fomentan la lealtad. (Kumar & Reinartz, 2012)
destacan la importancia de personalizar las interacciones con los clientes y ofrecer valor mas alla
del producto o servicio basico como clave para la retencion de clientes. (Berry, 2004) subrayan la
relevancia de construir relaciones emocionales con los clientes a través de la consistencia en la

calidad del servicio y la atencion a sus necesidades y preferencias.

Implementar una estrategia efectiva de fidelizacion de clientes requiere un entendimiento
profundo de sus expectativas y comportamientos. Al centrarse en proporcionar un valor agregado
y personalizar la experiencia de compra, las empresas pueden fortalecer la relacién con sus

clientes, incrementando asi su lealtad y el valor de vida del cliente.

La fidelizacion de clientes es un componente esencial de la estrategia de negocio que contribuye
significativamente a la rentabilidad y el crecimiento a largo plazo. Al enfocarse en las necesidades
y preferencias del cliente, y superar constantemente sus expectativas, las empresas pueden
desarrollar una base leal de clientes repetitivos. Esta comprension de la fidelizacion de clientes
proporciona una transicién légica hacia la siguiente seccion, "Teorias y Modelos de Fidelizacion
de Clientes", donde se exploraran enfoques tedricos y practicos para desarrollar programas de

lealtad efectivos.

2.6.1 Teoriasy Modelos de fidelizacion de clientes

Las teorias y modelos de fidelizacion de clientes ofrecen un marco conceptual para entender las
dindmicas detras de la lealtad del cliente hacia una marca o empresa. Estos enfoques tedricos
proporcionan insights sobre las motivaciones de los clientes para permanecer fieles y como las

empresas pueden fortalecer estas relaciones a través de estrategias especificas.

(Oliver, 2010) define la lealtad del cliente en su modelo de cuatro fases, que incluye la lealtad

cognitiva, la lealtad afectiva, la lealtad conativa y la lealtad de accion, destacando la progresion
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de la evaluacion racional a la lealtad comportamental. (Morgan & Hunt, 1997) en su teoria del
compromiso-confianza argumentan que la confianza y el compromiso son fundamentales para las
relaciones de marketing exitosas y la retencion de clientes a largo plazo. (Sheth & Parvatlyar, 1995)
introducen la teoria del marketing relacional, que ve la fidelizacion de clientes como el resultado

de interacciones continuas y relaciones mutuamente beneficiosas entre empresas y clientes.

Estos modelos y teorias subrayan la importancia de comprender las etapas por las que pasa un
cliente antes de desarrollar lealtad, asi como el rol critico de la confianza, el compromiso y las
relaciones continuas en el mantenimiento de esa lealtad. La aplicacidn practica de estos conceptos
permite a las empresas disefiar programas de fidelizacién que aborden especificamente los

factores que impulsan la lealtad del cliente.

La exploracion de teorias y modelos de fidelizacion de clientes revela que la construccion de la
lealtad es un proceso complejo y multifacético que requiere un enfoque estratégico y enfocado.
Entender estos fundamentos tedricos es esencial para desarrollar estrategias de fidelizacién
efectivas y sostenibles. Este conocimiento es particularmente relevante para la siguiente seccion,
"Estrategias de Fidelizacion en el Sector de los Gimnasios", donde se examinaran las tacticas
especificas aplicables a este nicho de mercado para fomentar la lealtad del cliente.

2.6.2  Estrategias de Fidelizacion en el sector de los gimnasios

En el competitivo sector de los gimnasios, las estrategias de fidelizacion juegan un papel crucial
en el éxito a largo plazo de estas instalaciones. Estas estrategias estan disefiadas para aumentar la

satisfaccion del cliente, promover la retencion y motivar el compromiso continuo con el gimnasio.

(Thompson, 2018) sugiere que personalizar la experiencia de fitness mediante el uso de tecnologia
wearable y aplicaciones puede aumentar significativamente la lealtad del cliente al permitir un
seguimiento y personalizacion del entrenamiento. Segln (McCarthy, 2020), programas de
recompensas basados en la asistencia y logros deportivos fomentan la repeticion de visitas y la
participacion activa. (Reed, y otros, 2020) destaca la importancia de crear una comunidad dentro del
gimnasio, ofreciendo eventos especiales y clases grupales que promuevan la conexion social entre

los miembros.

La implementacidn de estas estrategias de fidelizacion requiere un enfoque holistico que abarque

desde la personalizacion de la experiencia del cliente hasta la creacion de una comunidad activa
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y comprometida. Al hacerlo, los gimnasios pueden fomentar un ambiente en el que los miembros

se sientan valorados y parte de un grupo, aumentando su satisfaccion y lealtad.

Las estrategias de fidelizacion en el sector de los gimnasios deben enfocarse en ofrecer valor
agregado a los miembros a través de la personalizacion, recompensas y la promocion de la
comunidad. Estas tacticas no solo mejoran la experiencia del cliente, sino que también
contribuyen a la retencidn a largo plazo y al crecimiento del negocio. Este enfoque integral hacia
la fidelizacion establece una base solida para la siguiente seccion, "Medicion y Evaluacion de la
Fidelidad del Cliente", donde se explorardn métodos para evaluar la efectividad de estas

estrategias y su impacto en la lealtad del cliente.

2.6.3 Medicion y Evaluacion de la fidelidad del cliente

Medir y evaluar la fidelidad del cliente implica utilizar una variedad de indicadores y métodos
para entender la profundidad de la relacion entre el cliente y la marca. Este proceso permite a las
empresas ajustar sus estrategias de fidelizacion para mejorar la satisfaccion del cliente, aumentar

la retencién y optimizar la rentabilidad.

(Kumar & Reinartz, 2012) enfatizan la importancia de segmentar a los clientes basandose en su valor
de por vida, lo que permite a las empresas focalizar sus esfuerzos de fidelizacion donde mas
impacto tienen. (Reichheld, 2001) introduce el Net Promoter Score (NPS) como un indicador clave
de lealtad, argumentando que la disposicion de los clientes a recomendar una marca es un fuerte
predictor de crecimiento organico. Por otro lado, (Fournier & Avery, 2010) sugieren que la
profundidad de la conexién emocional entre marca y consumidor, medida a través de encuestas y
analisis de interacciones en redes sociales, proporciona insights valiosos sobre la lealtad del

cliente.

La combinacién de métodos cuantitativos, como el NPS y la segmentacién de clientes por valor
de por vida, con analisis cualitativos de las conexiones emocionales, ofrece una vision
comprensiva de la fidelidad del cliente. Estas medidas permiten a las empresas identificar areas

de mejora y oportunidades para fortalecer las relaciones con sus clientes.

La medicion y evaluacion efectivas de la fidelidad del cliente son esenciales para el éxito a largo
plazo de cualquier estrategia de fidelizacion. Al entender como y por qué los clientes permanecen
leales, las empresas pueden ajustar sus tacticas para satisfacer mejor las necesidades y

expectativas de sus consumidores.
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CAPITULO I

3. METODOLOGIA

3.1 Enfoque de investigacion

En la investigacion se aplicé un enfoque mixto, seglin (Ramirez-Montoya & Lugo-Ocando, 2020) enfoca
la importancia de los métodos mixtos en la investigacién, particularmente en estudios sociales y
educativos, destacando su uso combinado de datos cuantitativos y cualitativos para un
acercamiento mas completo con la "realidad". Se menciona un aumento en publicaciones que
integran tecnologias digitales con estos métodos, ofreciendo nuevas posibilidades para investigar
la innovacién educativa. El cual consta de recoleccion de datos al igual que su respectiva
interpretacion, los datos cualitativos y cuantitativos, fueron claves para crear las estrategias y
minimizar los problemas del gimnasio, lo que nos ayuda a conseguir informacion sobre el

diagnostico del gimnasio.

Para el enfoque cualitativo, se realizo entrevistas a la comunidad del gimnasio y al duefio del
establecimiento, lo que permitié obtener informacion que ayuda a la toma de decisiones y cumplir
con el crecimiento personal, como profesional. Par finalizar, el enfoque cuantitativo permitié
emplear encuestas a personas que han asistido a gimnasios para recopilar datos y lograr crear
estrategias del establecimiento y mejorar las condiciones del gimnasio Victory,

3.2 Nivel de Investigacion

En la presente investigacién se realiz6 una investigacién descriptiva, en la cual se utiliza tres

métodos que segun (Alban, 2020).

Método de observacién: es el mas eficaz para llevar a cabo la investigacion descriptiva. Se utilizan

tanto la observacion cuantitativa como la observacion cualitativa.
La observacion cuantitativa: es la recopilacion objetiva de datos que se centran en nimeros y

valores. Los resultados de la observacion cuantitativa se obtienen utilizando métodos de analisis

estadisticos y numéricos como la edad, la forma, el peso, el volumen, la escala, entre otros.
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La observacion cualitativa: este método sélo mide caracteristicas de los elementos a investigar.
El investigador observa a los encuestados a distancia. Dado que se encuentran en un ambiente

comodo, las caracteristicas observadas son naturales y efectivas.

3.3 Disefio

El disefio de la investigacion fue no experimental segln (Etecé, 2021) este tipo de investigaciones no
manipula deliberadamente las variables que busca interpretar, sino que se contenta con observar
los fendmenos de su interés en su ambiente natural, para luego describirlos y analizarlos sin
necesidad de emularlos en un entorno controlado. Quienes llevan a cabo investigaciones no

experimentales cumplen més que nada un papel de observadores.

3.4 Tipos de estudio

La investigacién fue de campo, segun (Cajal, 2020) La recopilacion de informacion en la
investigacion de campo, también conocida como trabajo de campo, se realiza fuera de entornos
controlados como laboratorios o espacios de trabajo tradicionales. En este contexto, los datos
requeridos para la investigacion se obtienen en ambientes reales y no controlados. ya que se
recopilo informacion en el establecimiento es decir en el gimnasio Victory con el equipo de
trabajo y empleados del sitio. Ademas, las encuestas se realizaron a las personas que alguna vez
asistieron o fueron a un gimnasio en su vida y las entrevistas a los trabajadores, clientes del

gimnasio.

3.5 Poblacion y planificacion

El grupo ha ser estudiado es la Poblacion Econémicamente Activa (PEA) perteneciente a
Riobamba, que se baso en el ltimo censo y la cifra del grupo se elevé a los 101.343 ciudadanos.
(ALCALDIA DE RIOBAMBA, 2017) GADM Riobamba.

3.5.1 Proyeccion de la poblacion

Para sacar la cifra de la poblacion econémicamente activa correspondiente al 2023 se realizara

una proyeccion del 1.56% segun la INEC, correspondiente a la tasa de crecimiento.

La férmula para la proyeccion de la poblacion: Pf = Pi (1+i) n
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Tabla 3-1: Proyeccion de la poblacién

Pf= Poblacion final

Pi= Poblacion inicia

I= Tasa de crecimiento poblacional
N= Afo por proyectar (2023) 6

Pf= Pi(1+i)n

Elaborado por: Franco, P. 2024.

Tabla 3-2: PEA Riobamba 2023

Pf= Pi(1+i)n
Pf= 76.113 (1 +0.0156) 6
Pf= 76.113 (1.0156) 6
Pf= 76.113 (1.09)

Pf= 83.520

Elaborado por: Franco, P. 2024.

3.5.2 Muestreo

Una vez obtenida la Poblacion Econémicamente Activa (PEA) de la ciudad de Riobamba para el
afio 2023, se procedera a calcular la muestra. Este proceso implica seleccionar un nimero

especifico de habitantes que representaran a la totalidad de la poblacion.

3.5.3 Célculo de tamafio de la muestra

Para el célculo de la muestra, se ha seleccionado el método de conveniencia. Esto implica que los
individuos seran escogidos en funcion de su proximidad, con el objetivo de recopilar informacién
sobre sus habitos y opiniones.

La formula que se aplicara para determinar el tamafio de la muestra consta de dos términos: el
primero corresponde al nimero de elementos que se encuestaran, y el segundo al término utilizado

para resolver la incognita. En la tabla 3-1 se detalla la composicién de dicha férmula.

Tabla 3-3: Calculo de muestra

Tamaifio de la muestra

Poblacion

Nivel de confianza (95%)

Proporcion estimada de éxito o los que si estan dispuestos a optar por el servicio.
Proporcion estimada de rechazo o los que no estan de acuerdo a optar por el servicio.

Error de estimacion.
Elaborado por: Franco, P. 2024.

HO ®NZZ

Se utilizara la férmula disefiada para poblaciones finitas, basandose en la probabilidad obtenida

de aceptacion o rechazo, como se detalla a continuacion.
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Z?’pxqx*N
=eZ(N—1)+ZZp*q
B (1,96)2(0,5)(0,5) * (101343)
™ =10,05)2(101343 — 1) + (1,96)2(0,5) = (0,5)
317102400
" = 3515831,25

n = 384

n

3.5.4 Poblacién del gimnasio Victory

En el gimnasio Victory tiene una comunidad de 100 a 140 personas que asisten al gimnasio

3.6 Técnicas de investigacion

3.6.1 Encuesta

Para la recoleccion de informacion primaria, se aplicard una encuesta a una muestra no
probabilistica de la poblacion de Riobamba. Esta encuesta tiene como objetivo ampliar el
conocimiento necesario para formular un diagnoéstico situacional y definir futuros planes de
accion.

3.6.2 Entrevista

La entrevista se realizara a un individuo cuyo conocimiento y desempefio en su puesto contribuira
con respuestas que reforzaran la base de informacion. Se establecera un conjunto de preguntas
disefiadas para recopilar informacion Gtil y pertinente.

3.6.3  Focus group

El Focus group se destaca por la investigacion, su habilidad Unica para fomentar una interaccion
dinamica y capturar las perspectivas diversificadas. Con las caracteristicas que se debe tener en

cuenta con el tamafio de 8 a 12 sujetos de prueba, una composicion de grupo homogéneo, duracion

de 1 a 3 horas, debe existir un registro de grabacion y audio.
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Esta metodologia permite al Focus group facilitar una comprension profunda y contextual para

obtener informacion relevante en el gimnasio Victory.

3.6.4 Confiabilidad del cuestionario

3.6.4.1 Alfa de cronbranch

El cuestionario se validara de manera concluyente a través del Alfa de Cronbach, lo cual permitira

establecer la fiabilidad de los resultados obtenidos. Utilizando el software Spss, se lograron

obtener los siguientes resultados:

Tabla 3-4: Resumen del procesamiento de casos

Resumen de procesamiento de casos

N %

Casos  Vilido 20 100,0
Excluido 0 ,0

Total 20 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en

todas las variables del procedimiento.
Elaborado por: Franco, P. 2024.

Tabla 3-5: Alpha de Cronbach

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos

,963 16
Elaborado por: Franco, P. 2024.

Andlisis: El alto Alfa de Cronbach de la encuesta realizada a los asistentes del gimnasio indica
que la herramienta es altamente fiable y que sus resultados son consistentes y confiables. Esta
fiabilidad proporciona una base solida para que el gimnasio comprenda mejor y atienda las
necesidades y preferencias de sus miembros, permitiendo implementar cambios informados y

efectivos en sus operaciones y estrategias.
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CAPITULO IV

4. MARCO DE ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS

4.1 Procesamiento, andlisis e interpretacion de resultados

Tabla 4-1: Edad

Edad Frecuencia Porcentaje
17-23 afios 109 28,4%
24-30 afios 192 49,7%
31-38 afios 42 10,9%
39-45 afios 24 6.3%

Mas de 45 afios 18 4,7%
TOTAL 384 100%

Fuente: Estudio de mercado 2024.
Realizado por: Franco, P. 2024.

Edad

« 39-45 arios
6,2%

» Mas de 45 afios
47%

+ 17-23 arios
» 31-38 arios 28,3%
10,9%
= 24-30 afios
49,9%

llustracion 4-1: Edad

Fuente: Estudio de mercado 2024.
Realizado por: Franco, P. 2024.

Interpretacion:
El gimnasio es més popular entre las personas jovenes, especialmente en el grupo de 24 a 30 afios.

Esto podria deberse a una mayor conciencia sobre la salud y el fitness, o a estrategias de marketing
mas efectivas dirigidas a este grupo de edad.
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Tabla 4-2: Género

Género Frecuencia Porcentaje
Masculino 209 54,2%
Femenino 176 45,8%
TOTAL 384 100%

Fuente: Estudio de mercado 2024.
Realizado por: Franco, P. 2024.

Género:

* Femenino
45 7%

» Masculino
54,3%

llustracion 4-2: Género

Fuente: Estudio de mercado 2024.
Realizado por: Franco, P. 2024.

Interpretacion:
La presencia significativa de ambos géneros sugiere que el gimnasio debe tener una variedad de

equipos y clases que se adapten a una amplia gama de preferencias y necesidades.
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Tabla 4-3: Ocupacion

Ocupacion Frecuencia Porcentaje
Estudiante 100 26%
Empleado publico 13 3,4%
Empleado privado 236 61,5%
Jubilado 17 4,4%

Ama de casa 19 4,9%
TOTAL 384 100%

Fuente: Estudio de mercado 2024.
Realizado por: Franco, P. 2024.

¢,Cual es su ocupaciéon?

* Ama de casa
4,9%

+ Jubilado

4.4%

» Empleado publico
3,4%

» Estudiante
26,0%

+ Empleado privado
61,3%

lustracion 4-3: Ocupacion
Fuente: Estudio de mercado 2024.
Realizado por: Franco, P. 2024.

Interpretacion:

Los empleados privados forman la mayoria de los miembros, seguidos por los estudiantes. Esto
podria reflejar una combinacion de factores como la ubicacion del gimnasio, horarios de apertura
y tipos de membresias ofrecidas. Hay espacio para aumentar la participacion de empleados
publicos, jubilados y amas de casa, posiblemente adaptando las ofertas y horarios del gimnasio a

sus necesidades.
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Tabla 4-4: Pregunta 1

Asistencia al gimnasio Frecuencia Porcentaje
Muy frecuentemente 8 2,1%
Frecuentemente 134 34,9%
Ocasionalmente 171 44,5%
Raramente 59 15,1%
Nunca 13 3,4%
TOTAL 384 100%

Fuente: Estudio de mercado 2024.
Realizado por: Franco, P. 2024.

¢,Con que frecuencia asiste al gimnasio?

+ Raramente
15,3%

« Muy frecuentemente
2.1%

* Nunca

3,4%

» Frecuentemente
34,8%

» Ocasionalmente
44 A%

llustracion 4-4: Pregunta 1

Fuente: Estudio de mercado (2024)
Realizado por: Franco, P. 2024.

Interpretacion:

La asistencia al gimnasio varia considerablemente entre los miembros, con la mayoria asistiendo
ocasionalmente. Este patron sugiere la necesidad de estrategias para aumentar la asistencia regular
y entender mejor las barreras que enfrentan aquellos que asisten con poca frecuencia o no asisten

en absoluto.
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Tabla 4-5: Pregunta 2

Por qué asiste a un gimnasio Frecuencia Porcentaje
Por diversion 68 17,8%
Para verse bien 263 68,8%
Manejo del estrés 38 9,7%
Seguridad y pertenencia 8 2,1%
Ubicacion 2 0,5%
Precio 4 1%
TOTAL 384 100%

Fuente: Estudio de mercado 2024.
Realizado por: Franco, P. 2024.

¢ Por qué usted asiste a un gimnasio?

+ Seguridad y perten...
21%

«Por diversion

17,8%

* Precio
1,0%

» Manejo del estrés
9,9%

» Ubicacion
0,5%

» Para verse bien
68,7%

llustracion 4-5: Pregunta 2

Fuente: Estudio de mercado 2024.
Realizado por: Franco, P. 2024.

Interpretacion:

La asistencia al gimnasio varia considerablemente entre los miembros, con la mayoria asistiendo
ocasionalmente. Este patron sugiere la necesidad de estrategias para aumentar la asistencia regular
y entender mejor las barreras que enfrentan aquellos que asisten con poca frecuencia o no asisten

en absoluto.
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Tabla 4-6: Pregunta 3

gimnasio que asiste o asisti6 Frecuencia Porcentaje
Hermanos G 60 15,6%
Lomas Gym 6 1,6%
Bulldog GYM 11 2,9%

City Fitness 19 4,9%
Victory Cym 3 0,8%

Otro o ninguno 285 74,2%
TOTAL 384 100%

Fuente: Estudio de mercado 2024.
Realizado por: Franco, P. 2024.

¢ A que gimnasio asiste o asistio usted?

« Bulldog GYM
2,9%

= City Fitness
4,9%

+ Lomas Gym
1,6%

« Hermanos G
15,6%

« Victory GYM
0.8%

«Otro o ninguno
74.2%

llustracion 4-6: Pregunta 3

Fuente: Estudio de mercado 2024.
Realizado por: Franco, P. 2024.

Interpretacion:

La amplia mayoria de los encuestados asisten a otros gimnasios 0 no asisten a este tipo de
espacios, lo que indica que se tiene una gran diversidad de opciones de gimnasios, pero también
una alta tasa de sedentarismo. Los gimnasios listados capturan solo una pequefia fraccion del

mercado, con Hermanos G liderando entre ellos.
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Tabla 4-7: Pregunta 4

Frecuencia del ejercicio Frecuencia Porcentaje
Nunca 10 2,6%

1-2 veces por semana 117 30,5%

3-4 veces por semana 127 33,1%

5-6 veces por semana 127 33,1%
Todos los dias 3 0,8%
TOTAL 384 100%

Fuente: Estudio de mercado 2024.
Realizado por: Franco, P. 2024.

¢,Con que frecuencia hace ejercicio semanal?

+ 3-4 veces por sem...

33,1%

» Nunca

2,6%

llustracion 4-7: Pregunta 4

Fuente: Estudio de mercado 2024.
Realizado por: Franco, P. 2024.

Interpretacion:

La frecuencia del ejercicio entre los miembros del gimnasio varia ampliamente, con una
distribucion casi igual entre aquellos que hacen ejercicio 1-4 veces por semana y aquellos que lo
hacen 5-6 veces por semana. Esta diversidad indica la necesidad de un enfoque flexible y
adaptativo en los servicios del gimnasio, programas que motiven a los miembros a aumentar su

frecuencia de ejercicio, y la comprension de las necesidades y barreras especificas de los distintos

grupos.

127
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* Todos los dias
0,8%

+ 1-2 veces por sem. ..
30,5%

+ 5-6 veces por sem. ..

33,1%



Tabla 4-8: Pregunta 5

Tiempo en el gimnasio Frecuencia Porcentaje
Menos de 30 minutos 9 2,3%
30-60 minutos 341 89%

1-2 horas 29 7,6%

Mas de 2 horas 4 1%
TOTAL 384 100%

Fuente: Estudio de mercado 2024.

Realizado por: Franco, P. 2024.

¢, Cuanto tiempo espera dedicarle al gimnasio en cada sesiéon?

* Menos de 30 minutos

2.3%

+ 30-60 minutos

89,0%

llustracion 4-8: Pregunta 5

Fuente: Estudio de mercado 2024.

Realizado por: Franco, P. 2024.

Interpretacion:

La mayoria de los miembros del gimnasio prefieren sesiones de ejercicio moderadas de 30 a 60
minutos, lo que refleja una tendencia hacia rutinas equilibradas y manejables. EI gimnasio debe
considerar esto al disefiar su espacio, horario de clases y disponibilidad de equipos, asegurando
que las necesidades de la mayoria se satisfagan sin descuidar a aquellos que prefieren sesiones

mas cortas o significativamente mas largas. Esta informacion puede ser valiosa para mejorar la

* 1-2 horas

7,6%

experiencia general del usuario y optimizar la operacion del gimnasio.
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Tabla 4-9: Pregunta 6

Gustos distintos tipos de entrenamiento Frecuencia Porcentaje
Spinning (Bicicleta estatica) 5 1,3%
BodyPump (Programa grupal de levantar pesas) 18 4,7%
BodyCombat (Movimientos basados en artes marciales) 5 1,3%
Yoga (Control fisico y mental) 26 6,8%
Pilates (Ejercicios relacionados con gimnasia 7 1,8%
GAP (Gluteo/abdominal/pierna) 122 31,9%
Zumba (Baile con aerobicos) 33 8,6%
Crossfit (Entrenamiento de fuerza con ejercicios 43,6%
funcionales) 167

TOTAL 384 100%

Fuente: Estudio de mercado 2024.
Realizado por: Franco, P. 2024.

¢, Que tipo de entrenamiento te gustaria en el gimnasio?

+ Spinning (Bicicleta...
1,3%

+ Zumba (Baile con a...
8,6%

+ GAP (Gluteo/abdo. ..
31,9%

« Crossfit (Entrenami...
43,6%

« BodyPump (Progra...
4,7%
» Yoga (Control fisico...
— 6,8%
+ Pilates (Ejercicios ...
1,8%

llustracion 4-9: Pregunta 6

Fuente: Estudio de mercado 2024.

Realizado por: Franco, P. 2024.

Interpretacion:

Las preferencias de entrenamiento entre los miembros del gimnasio varian ampliamente, con una
notable preferencia por el crossfit y el entrenamiento gluteo, abdominales y piernas (GAP).
Mientras que algunas clases como yoga y zumba mantienen una popularidad constante, otras

como spinning y bodycombat tienen una demanda mucho menor.
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Tabla 4-10: Pregunta 7

Informacion nutritiva Frecuencia Porcentaje
Muy importante 230 59,9%
Importante 143 37,2%
Algo importante 9 2,3%

Poco importante 0 0%

No es importante 2 0,5%
TOTAL 384 100%

Fuente: Estudio de mercado 2024.
Realizado por: Franco, P. 2024.

¢ Considera importante obtener informacion nutritiva, de
actividades mediante distintos canales?

» Algo importante
2,.3%

» Importante
37,2%

* Muy importante
59,9%

llustracion 4-10: Pregunta 7

Fuente: Estudio de mercado 2024.
Realizado por: Franco, P. 2024.

Interpretacion:

La mayoria de los miembros del gimnasio valoran altamente la informacion nutricional, lo que
refleja una tendencia hacia la integracion del fitness y la nutricion saludable en su estilo de vida.
Este enfoque en la nutricibn como un componente clave del bienestar general presenta una
oportunidad significativa para que el gimnasio expanda sus servicios y educacion en esta area, lo

que podria mejorar atin mas la satisfaccion y el compromiso del cliente.
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Tabla 4-11: Pregunta 8

Beneficios complementarios Frecuencia Porcentaje
Talleres de entrenamiento 29 7,6%
Sesiones informativas sobre 52 13,6%
nutricion

Competiciones  deportivas 179 46,7%
entre abonados

Charlas con expertos en salud 123 32,1%

y bienestar

TOTAL 384 100%

Fuente: Estudio de mercado 2024.
Realizado por: Franco, P. 2024.

¢, Qué tipo de beneficios complementarios necesita tener un
gimnasio?

« Sesiones informativa. ..
13,6%

« Talleres de entrenami. ..
7,6%

» Competiciones depor...
46,7%

« Charlas con expertos. ..
32,1%

llustracion 4-11: Pregunta 8

Fuente: Estudio de mercado 2024.
Realizado por: Franco, P. 2024.

Interpretacion:

Los miembros del gimnasio muestran un interés variado en los beneficios complementarios, con
una preferencia particularmente alta por las competiciones deportivas y las charlas con expertos
en salud y bienestar. Estas preferencias sugieren oportunidades para que el gimnasio mejore la
experiencia de sus miembros y fomente una comunidad mas activa y educada a través de eventos
competitivos, educativos y de networking. Implementar y promover estos beneficios puede

mejorar significativamente la atraccion y retencion de miembros.
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Tabla 4-12: Pregunta 9

Actividades que te gustaria  Frecuencia Porcentaje
Clases individuales 41 10,7%
Clases grupales (yoga, 329 85,9%
zumba, bailo terapia,

crossfit)

Charlas motivacionales 233 60,8%
Piscina y zona de relajacion 279 72,8%
Juegos de mesa 34 8,9%
TOTAL 384 100%

Fuente: Estudio de mercado 2024.
Realizado por: Franco, P. 2024.

12. ¢Qué actividades te gustaria encontrar en un gimnasio? (Selecciona todas las que apliquen):

383 respuestas

+ Clases individuales 41 (10,7 %)
+ Clases grupales (como yoga,
zumba, bailo terapia, crossfit)

329 (85,9 %)

+ Charlas motivacionales 233 (60,8 %)

+ Piscina y zona de relajacion 279 (72,8 %)

+ Juegos de mesa 34 (8,9 %)

0 100 200 300 400

llustracion 4-12: Pregunta 9

Fuente: Estudio de mercado 2024.
Realizado por: Franco, P. 2024.

Interpretacion:

Los miembros del gimnasio valoran una amplia gama de actividades, con un énfasis particular en
las clases grupales, el bienestar integral y la motivacion. Estas preferencias sugieren que el
gimnasio podria beneficiarse al ampliar y diversificar sus servicios para incluir no solo actividades
fisicas sino también opciones que fomenten el bienestar mental, la relajacion y la socializacion.
Implementar estas actividades puede mejorar la experiencia general de los miembros y

potencialmente atraer a una base de clientes mas amplia.
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Tabla 4-13: Pregunta 10

Pertenecer a una Frecuencia Porcentaje
comunidad del gimnasio

Totalmente en desacuerdo 13 3,4%

En desacuerdo 30 7,8%

Ni de acuerdo ni en 234 61,1%
desacuerdo

De acuerdo 75 19,6%
Totalmente de acuerdo 31 8,1%
TOTAL 384 100%

Fuente: Estudio de mercado 2024.
Realizado por: Franco, P. 2024.

¢, Te gustaria pertenecer a una comunidad en el gimnasio?

» Totalmente de acue. ..

8,1%
« Totalmente en desa. ..

3.4%

» De acuerdo
19,6%

* En desacuerdo
7.8%

lustracion 4-13: Pregunta 10

Fuente: Estudio de mercado 2024.
Realizado por: Franco, P. 2024.

Interpretacion:

La actitud de los miembros del gimnasio hacia la pertenencia a una comunidad es mayormente
neutral, con un segmento menor expresando acuerdo o desacuerdo. Esto sugiere que el gimnasio
podria explorar formas de mejorar y promocionar los beneficios de una comunidad activa, al
tiempo que respeta las preferencias de aquellos que optan por un enfoque més individualizado.
Crear un equilibrio entre las opciones comunitarias y personales podria mejorar la satisfaccion

+ Ni de acuerdo nien...
61,1%

general de los miembros y enriquecer la experiencia en el gimnasio.
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Tabla 4-14: Preguntall

Esta de acuerdo con sus Frecuencia Porcentaje
rutinas

Totalmente en desacuerdo 8 2,1%

En desacuerdo 29 7,6%

Ni de acuerdo ni en 190 49,6%
desacuerdo

De acuerdo 145 37,9%%
Totalmente de acuerdo 11 2,9%
TOTAL 384 100%

Fuente: Estudio de mercado 2024.
Realizado por: Franco, P. 2024.

¢ Esta de acuerdo con las rutinas ofrecidas por el

entrenador en el gimnasio que asiste?

® - De acuerdo

@ - Nide acuerdo ni en desacuerdo
« Totalmente en desacuerdo

@® - Totaimente de acuerdo

©® - Endesacuerdo

lustracion 4-14: Pregunta 11

Fuente: Estudio de mercado 2024.
Realizado por: Franco, P. 2024.

Interpretacion:

La actitud general hacia las rutinas de ejercicio en el gimnasio muestra una tendencia hacia la
neutralidad, con un segmento significativo de miembros satisfechos y un pequefio grupo
insatisfecho. Esto sugiere la necesidad de una mayor personalizacion y comunicacion en torno a
las rutinas de ejercicio, asegurando que los miembros estén no solo satisfechos sino también
comprometidos y bien informados sobre sus programas de entrenamiento. La implementacion de
estas mejoras podria aumentar la satisfaccion general y mejorar la retencion de miembros.
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Tabla 4-15: Pregunta 12

Esta satisfecho con las Frecuencia Porcentaje
instalaciones

Totalmente satisfecho 14 3,7%
Satisfecho 51 13,3%
Algo satisfecho 302 78,6%
Insatisfecho 14 3,7%%
Totalmente insatisfecho 3 0,8%
TOTAL 384 100%

Fuente: Estudio de mercado 2024.
Realizado por: Franco, P. 2024.

¢ Esta satisfecho/a con las instalaciones en el gimnasio que
asiste?

+ Insatisfecho

3. 7%

» Totalmente satisfecho
3,7%

« Totalmente insatisfecho
0,8%

« Satisfecho

13,3%

+ Algo satisfecho
78,6%

llustracion 4-15: Pregunta 12

Fuente: Estudio de mercado 2024.

Realizado por: Franco, P. 2024.

Interpretacion:

Mientras que una gran parte de los miembros se siente algo satisfecha con las instalaciones del
gimnasio, hay una clara indicacién de que se pueden hacer mejoras para aumentar la satisfaccion.
Centrarse en entender y abordar las necesidades y preocupaciones especificas puede ayudar a
mejorar la percepcion de las instalaciones y aumentar la satisfaccion general de los miembros.
Implementar estas mejoras no solo mejorara la experiencia de los miembros existentes, sino que

también puede atraer a nuevos clientes.
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Tabla 4-16: Pregunta 13

Que instalaciones te Frecuencia Porcentaje
gustaria ver en un gimnasio

Area libre 41 10,7%
Escéner corporal (medidor de 260 67,9%
grasa corporal y estado fisico)

Programa de juegos de 52 13,6%
realidad virtual para hacer

gjercicio

Ventilador industrial que 30 7,8%%
refresque la  instalacion

deportiva

TOTAL 384 100%

Fuente: Estudio de mercado 2024.
Realizado por: Franco, P. 2024.

¢ De las siguientes instalaciones que te gustaria que tenga un

gimnasio?

+ Area libre

10,7%

« Programa de juegos. ..
13.6%

« Ventilador industrial q...
7.8%

lustracion 4-16: Pregunta 13

Fuente: Estudio de mercado 2024.
Realizado por: Franco, P. 2024.

Interpretacion:

Las preferencias de los miembros del gimnasio muestran un claro interés en la integracion de
tecnologia avanzada para el seguimiento del estado fisico y la innovacion en la experiencia de
gjercicio, asi como la importancia de la comodidad y la flexibilidad en las instalaciones. Invertir
en estas areas podria aumentar significativamente el atractivo del gimnasio, mejorando tanto la

+ Escaner corporal (me...

retencion de miembros existentes como la atraccion de nuevos clientes.
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4.2  Hallazgos Externos

Tabla 4-17: Hallazgos variable independiente

Pregunta Interpretacion Hallazgos
(Qué tipo de entrenamiento ~ El 43,8% escogieron que les Los aficionados a los
te gustaria en el gimnasio? gusta realizar crossfit gimnasios demuestran
(Entrenamiento de fuerza con preferencias especificas y
gjercicios funcionales), el expectativas  claras.  Se

(Consideras importante
obtener informacion
nutritiva, de actividades
mediante distintos canales?

(Qué tipo de beneficios
complementarios necesita
tener un gimnasio?

(Qué actividades te gustaria
encontrar en un gimnasio?

([ Esta satisfecho/a con las
instalaciones en el gimnasio
que asiste?

31,8% les gusta realizar GAP
(Gluteo/ abdominal/ pierna),
estos son los ejercicios con
mayor porcentaje y
aprobacion por los usuarios

El 59,7% respondié que es
muy importante  obtener
informaciéon nutritiva y a
continuaciéon tenemos un
37,4% que considera
importante la informacion

nutritiva en los distintos
canales

El 46,6% les gustaria que
exista competiciones

deportivas entre abonados, el
32,3 % les gustaria tener
charlas con expertos en salud
y bienestar, el 13,5% les
gustaria tener sesiones
informativas sobre nutricion
y un 7,6% les gustaria tener
talleres de entrenamiento

El 85,9% les gustaria clases
grupales (como yoga, zumba,
bailo terapia, crossfit); el
72,7% que tuviera piscina y
zona de relajacion; el 60,7 le
gustaria tener charlas
motivacionales; el 10,7%
clases individuales y el 8,9%
le gustaria juegos de mesa.

El 78,6% esta algo satisfecho
con las instalaciones y el
13,3% esta satisfecho con las
instalaciones al gimnasio que
asiste.

(De las siguientes
instalaciones que te gustaria
que tenga un gimnasio?

El 68% les gustaria tener
escaner corporal (medidor de
grasa corporal y estado
fisico), el 13,5% les gustaria
un programa de juegos de
realidad virtual para hacer
ejercicio, el 10,7% area libre,
el 7,8% ventilador industrial

inclinan hacia actividades
dindmicas como el Crossfit y
gjercicios especializados
como GAP. La informacion
nutricional es un aspecto
crucial para ellos,
evidenciando un interés en la
dieta como parte integral de
su rutina de ejercicios.
Ademas, buscan experiencias
enriquecedoras que van mas
alla del ejercicio fisico, como
competencias deportivas 'y
charlas sobre salud. Las
clases grupales, espacios de
relajacion y charlas
motivacionales son altamente
demandadas, sefialando una

preferencia por una
experiencia de  gimnasio
comunitario y  variada.
Aunque  estdin  bastante
satisfechos con las
instalaciones actuales,

muestran un claro interés en
tecnologias innovadoras y
espacios interactivos,
destacando un  enfoque
integral hacia la salud y el
bienestar.

47



que refresque la instalacion
deportiva.

Realizado por: Franco, P. 2024.
4.3 Hallazgos Internas

Tabla 4-18: Hallazgos internos

Pregunta

Interpretacion

Hallazgos

(Qué haces para que los
clientes quieran volver a tu
gimnasio?

(Has implementado alguna
estrategia especial para
mantener a tus clientes
interesados y motivados?

(Como recoges opiniones o
sugerencias de tus clientes?

(Has hecho algin cambio en
tu gimnasio basado en las
sugerencias de tus clientes?

(Utilizas alguna forma de
promocion o publicidad para
atraer a mas clientes?

Mas que vender algo trata de
crear conciencia con los
usuarios se pone a conversar
y crea una ficha de sintomas,
patologia, habitos, estilo de
vida, comida, entre otros con
los resultados de esta ficha se
les puede sugerir tips para
crear conciencia

Se hacen ciertas promociones
en determinadas fechas por
ejemplo descuentos por la
cantidad de personas que
vengan, 10%, 20%, 25% si
paga por mas meses se le hace
otro tipo de descuento.

No lo ha hecho de manera
muy abierta, pero se ha hecho
de manera empirica dialogar
con ellos

Se amplio el gimnasio y se
hizo algunas mejoras genero
una mejor infraestructura,
cuenta con otro tipo de
maquinas para entrenar con
mejor biomecanica, mejor
funcionamiento que las otras
maquinas antiguas

No utiliza mucho la forma
para poder publicitar el lugar,
no se ha dejado ayudar por
alguien profesional pero
cuanta con una comunidad
por medio de WhatsApp de
500 personas donde enviar
mensajes y sugerencias, pero
a la gente no le importa
mucho y piensa que todo lo
que esta en el internet es
cierto, pero uno como
profesional se sabe porque
este es un negocio familiar
donde el duefio es

Interaccion Personalizada:
Se enfatiza en la creacion de
conciencia 'y en la
personalizacion del trato a los
clientes, incluyendo
evaluaciones de estilo de vida
y consejos personalizados.

Promociones y Descuentos:

Implementacion de
promociones en  fechas
especiales 'y  descuentos

basados en la cantidad de
meses pagados o el nimero de
personas que se inscriban.

Recoleccion de Opiniones:
Didlogos empiricos con los

clientes para recoger sus
opiniones y sugerencias.

Mejoras Basadas en
Sugerencias: Ampliacion del
gimnasio y mejoras en
infraestructura y

equipamiento, basadas en las
sugerencias de los clientes.
Publicidad y Comunidad:
Uso limitado de publicidad
formal, pero mantenimiento
de una comunidad activa a
través de WhatsApp para
compartir mensajes y
sugerencias.

Innovaciones Futuras:
Planes para introducir nuevos
servicios y mejoras, como la
incorporacion de un comedor
para los usuarios.
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nutricionista,  los  hijos

fisioterapistas.
. Tienes planes de hacer La parte técnica, la parte de
algo nuevo o diferente en tu evaluaciones como la
gimnasio proximamente? antropologia que maneja

con un titulo que lo avala, en
la parte de nutricion trata
de influir a sus usuarios,
desplazar maquinarias y
crear mejorar internas de
las instalaciones, quiere
crear un comedor para
aquellos usuarios que
vienen y se van
directamente a su trabajo y
puedan servirse en el
establecimiento.

Realizado por: Franco, P. 2024.

4.4  Discusién

Se realizo una comparacion con los antecedentes encontrados en la investigacion donde nos

manifesto lo siguiente:

El descubrimiento sobre "Innovacion en Merchandising" de (Mora, 2021) podria compararse con
las preferencias de los clientes del gimnasio respecto a tecnologias innovadoras y experiencias
enriquecedoras. Esto podria confirmar o cuestionar la relevancia de las estrategias de

merchandising visual y de gestion en el contexto del gimnasio Victory.

En cuanto a "Fidelizacion vs. Retencion" de (Hernandez, 2020), se podria discutir como el gimnasio
gestiona estos conceptos, enfocandose en la satisfaccion del cliente y su interés en beneficios
complementarios y actividades grupales. Finalmente, en lo que respecta al "Merchandising
Digital" de (Tene & Merino, 2020), los hallazgos podrian tratar el impacto y la aceptacién de la
digitalizacion en el gimnasio, especialmente en relacion con la preferencia de los clientes por
recibir informacién nutricional a través de distintos canales y su interés en tecnologias como

escaneres corporales y realidad virtual.

4.5 ldea por defender

¢Como puede el gimnasio Victory en Riobamba desarrollar y aplicar estrategias de merchandising

efectivas que contribuyan significativamente a la fidelizacion de sus clientes?
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Mediante los hallazgos de la investigacion sugieren que para desarrollar y aplicar estrategias de
merchandising efectivas en el Gimnasio Victory en Riobamba, se debe considerar la preferencia
de los clientes por actividades especializadas y experiencias enriquecedoras. Esto incluye la
implementacion de tecnologias modernas y un enfoque integral en salud y bienestar. Personalizar
las experiencias de los clientes y utilizar tecnologias como escaneres corporales y realidad virtual,
asi como proporcionar informacion nutricional, son estrategias clave para mejorar la fidelizacion

de los clientes del gimnasio.
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CAPITULO V

5. MARCO PROPOSITIVO

5.1 Antecedentes

A partir de la investigacion realizada en el Gimnasio Victory de Riobamba, se identificé que,
aunque el gimnasio goza de cierta presencia en el mercado local, su posicion podria fortalecerse
significativamente mediante la implementacion de estrategias de merchandising efectivas para
fidelizar a sus clientes. Actualmente, el Gimnasio Victory se destaca por ofrecer servicios
innovadores y busca aumentar la preferencia de su publico objetivo. No obstante, es crucial
avanzar hacia estrategias que fortalezcan la relacion con los clientes, tanto a través de canales
tradicionales como digitales. Esto incluye la realizacidn de eventos y actividades que enriquezcan
la experiencia del cliente y refuercen su vinculo con el gimnasio. Asi, se propone un plan de
merchandising que no solo mejore el posicionamiento del Gimnasio Victory en el mercado de
Riobamba, sino que también aumente su base de clientes leales y su reconocimiento en la

comunidad.

5.2  Modelo

La adopcion de un modelo de merchandising hibrido para la fidelizacion de clientes en el
gimnasio Victory en Riobamba es estratégicamente ventajosa. Este enfoque permite integrar
diversas técnicas de merchandising, como visual, estratégico y motivacional, para crear una
experiencia de cliente holistica y altamente personalizada. En el contexto de un gimnasio, donde
la experiencia y la percepcion del cliente son criticas, un modelo hibrido ofrece la flexibilidad de
adaptarse a diferentes perfiles de clientes y sus necesidades especificas. Al combinar elementos
como la neuro arquitectura, que influye en el comportamiento y el estado emocional de los
clientes, con tacticas de seduccién y fidelizacion, el gimnasio puede crear un entorno atractivo y
motivador. Esto no solo mejora la experiencia del cliente, sino que también incrementa la
probabilidad de retencién y lealtad a largo plazo, un aspecto clave para el éxito y la sostenibilidad

del negocio en el sector del fitness.
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+Disefio de tie
*Mejora

*Merchandising Visual
*Presentacion estética de productos

nda y disposicion de productos
la experiencia de compra

ising

*Merchandising de Seduccion
*Apela a los sentidos y emociones
*Uso de musica, aromas, experiencias tactiles
+Crea una atmoésfera emocionalmente atractiva

*Merchandising Estratégico
+Alineado con objetivos a largo plazo de la marca
*Campafias y promociones basadas en analisis de datos
*Mejora rentabilidad y cuota de mercado

«Construye rel

*Merchandising de Fidelizacion

*Programas de lealtad, ofertas personalizadas
Retiene clientes, aumenta valor de vida del cliente

lacion a largo plazo con clientes

Merchand

lustracion 5-1: Modelo Hibrido Merchandising

Fuente: Modelo (2024)
Realizado por: Franco, P. 2024.

5.3 Estrategias
5.3.1 Estrategia 1: Manual de marca

Tabla 5-1: Estrategia 1

*Merchandising Motivacional
eIncentivos psicolégicos y emocionales
*Gamificacion, recompensas instantaneas
| «Estimula participacion y compromiso del cliente

Importancia

El manual de marca es fundamental para
mantener una presentacion coherente y
profesional de la marca en todas las tacticas
de merchandising, lo cual es crucial para
fidelizar a los clientes.

Tactica

Responsable

Fecha de inicio
Fecha de finalizacion

Investigacion de la identidad y percepcion de
marca actual.

Definicion de directrices de marca (logotipo,
paleta de colores, tipografias, tono de voz).
Disefio de prototipos de merchandising
siguiendo las directrices de la marca.
Distribucion del manual de marca finalizado.
El departamento de marketing con el apoyo de
un disefiador grafico y un especialista en
branding.

20/07/2024

20/10/2024

Financiamiento

$500

Realizado por: Franco, P. 2024.
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L VICTORY 7 -

L8 28 2

llustracion 5-2: Estrategia 1
Realizado por: Franco, P. 2024.

Ve el manual completo mediante el siguiente enlace
https://www.canva.com/design/DAF7Xp01d0c/dggUeBnJ7dW9fzAoKdmFmw/edit?utm_conte

nt=DAF7Xp01d0c&utm_campaign=designshare&utm_medium=link2&utm_source=sharebutto

n

5.3.2 Estrategia 2: Neuro arquitectura

Tabla 5-2: Estrategia 2

Importancia Utilizar la neuro arquitectura en el gimnasio
Victory tiene como objetivo mejorar la
satisfaccion y retencion de los clientes al
optimizar el disefio del espacio de manera que
promueva una experiencia positiva, mejore el
rendimiento fisico y fomente el bienestar

general.

Tactica Analisis del Espacio Actual: Evaluar el
disefio actual del gimnasio para identificar
areas de mejora desde una perspectiva neuro
arquitectonica.

Investigaciéon de Neurociencia: Incorporar

hallazgos de la neurociencia sobre como el
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Responsable

entorno fisico afecta el comportamiento, la
motivacion y el bienestar.

Rediseiio Basado en Principios Neuro
arquitecténicos: Implementar cambios en la
iluminacion, colores, disposicion del espacio,
y elementos naturales para estimular
positivamente a los usuarios.

El departamento de marketing con el apoyo de

un arquitecto especializado en neuro

arquitectura.
Fecha de inicio 20/07/2024
Fecha de finalizacién 20/11/2024
Financiamiento $1200

Realizado por: Franco, P. 2024.

llustracion 5-3: Neuro Arquitectura

Realizado por: Franco, P. 2024.

llustracion 5-4: Neuro Arquitectura 2

Realizado por: Franco, P. 2024.
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5.3.3 Estrategia 3: Implementar un escaner corporal fit 3D

Tabla 5-3: Estrategia 3

Importancia

La integracion de un escaner corporal 3D
mejora la personalizacion del servicio
ofrecido por el gimnasio, permitiendo a los
clientes obtener una comprension profunda de
su estado fisico actual y la evolucion de su
rendimiento y composicion corporal a lo largo
del tiempo. Esta tecnologia sirve como un
poderoso motivador y diferenciador en el
mercado, alineandose con las expectativas de
los clientes por soluciones innovadoras y
personalizadas.

Tactica

Responsable

Fecha de inicio
Fecha de finalizacion

Adquisicion y Configuracion: Seleccionar y
adquirir un sistema de escaneo corporal 3D de
alta calidad, seguido de su instalacion y
configuracion en una ubicacion accesible
dentro del gimnasio.

Capacitacion del Personal: Entrenar al
personal sobre como operar el escaner,
interpretar los datos obtenidos, y asesorar a los
clientes basdndose en esta informacion.
Integracion con Planes de Entrenamiento:
Desarrollar un protocolo para integrar los
datos del escaner en la planificacion
personalizada de entrenamientos y objetivos
de fitness.

Campaifia de Comunicacion: Lanzar una
campafia informativa y promocional para
Instagram para presentar el escaner corporal
3D a los clientes actuales y potenciales,
destacando sus beneficios.

El gerente del gimnasio junto con el equipo
técnico y los entrenadores personales.
20/07/2024

Implementaciéon continua con evaluaciones
mensuales.

Financiamiento

$ 3500

Realizado por: Franco, P. 2024.
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llustracion 5-5: Estrategia 3
Realizado por: Franco, P. 2024.

5.3.4 Estrategia 4: Merchandising visual

Tabla 5-4: Estrategia 4

"El mejor escaner lo
tenemos en Gym
Victory”

EL FIT3D MIDE:

« VOLUMENES, CONTORNOS Y
SUPERFICIES PARA OBTENER UN
CALCULO AUTOMATICO DE PESO

« EQUILIBRIO

« PORCENTAJE DE GRASA CORPORAL

« CANTIDAD DE MASA GRASA Y MASA
MAGRA

« POSTURA

Importancia

El merchandising visual es clave para crear
una atmoésfera que transmita los valores y la
esencia de la marca Gimnasio Victory,
haciendo que los clientes se sientan parte de
una comunidad exclusiva. Esto incluye desde
el disefio del espacio fisico hasta el
empaquetado de los productos, cada detalle
cuenta para generar una experiencia de marca
coherente y atractiva.

Tactica

Disefio de Interiores y Seiializacion:
Asegurar que el diseflo interior, desde los
colores hasta el mobiliario, refleje la identidad
de la marca. Implementar sefalizacion que
guie a los clientes de manera intuitiva a través
de las instalaciones, reforzando los mensajes
clave de la marca.

Ropa y Accesorios de Marca: Desarrollar y
ofrecer ropa deportiva y accesorios que no
solo sean de alta calidad, sino que también
destaquen visualmente la marca del gimnasio.
Campaiias de Promociones: Utilizar el
merchandising  visual en  campafias
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Responsable

Fecha de inicio
Fecha de finalizacion

promocionales como paquetes en el que se
pueda incluir ropa con el logo y otros
beneficios dentro del gimnasio para crear
experiencias memorables que refuercen la
lealtad a la marca.

El equipo de marketing en colaboracién con
proveedores de productos promocionales y
ropa deportiva.

15/07/2024

15/12/2024

Financiamiento

$ 360 por 10 unidades de cada una

Realizado por: Franco, P. 2024.

llustracion 5-6: Estrategia 4

Realizado por: Franco, P. 2024.

llustracion 5-7: Estrategia 4

Realizado por: Franco, P. 2024.

Valores unitarios
Camisas deportivas: $8
Shorts licras: $ 12
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Tomatodo de 75 ml:

e $6.50 Plastico
e $7.50 Metal

Toallas 90 x 50 cm: $ 2

5.3.5 Estrategia 5: Merchandising de seduccion

Tabla 5-5: Estrategia 5

Importancia

Esta estrategia aprovecha la creciente
demanda de informacién nutricional
personalizada, ayudando a los clientes a
alcanzar sus objetivos de salud y fitness de
manera mas efectiva. Al proporcionar
consejos y guias nutricionales valiosas
directamente a sus dispositivos moviles, el
gimnasio no solo mejora la experiencia del
cliente, sino que también establece un canal de
comunicaciéon continuo que refuerza la
percepcion de la marca como un aliado en su
viaje de fitness.

Tactica

Responsable

Fecha de inicio
Fecha de finalizacion

Desarrollo de Contenido Personalizado:
Crear contenido nutricional adaptado a
diversos objetivos de fitness, como la pérdida
de peso, ganancia muscular, o mejora del
rendimiento deportivo.

Segmentaciéon de la Audiencia: Utilizar
informacion del cliente para segmentar la
audiencia y personalizar los mensajes
nutricionales segin sus necesidades y
preferencias especificas.

Programacion y Envio Regular de
Mensajes: Establecer un calendario para el
envio regular de mensajes que incluyan
consejos nutricionales, recetas saludables, y
motivacion.

Crear la campaiia publicitaria: a través de
las redes del gimnasio crear historias en
Instagram para que se informen y a la ves
enviar a los canales donde existe una
comunidad en este caso a WhatsApp.

El equipo de nutricionistas del gimnasio en
colaboracion con el departamento de
marketing.

10/07/2024

10/07/2025

Financiamiento

$ 30 por post

Realizado por: Franco, P. 2024.
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Nutre tu cuerpo con la
misma dedicacion con
gque entrenas tu fuerza

Realizado por: Franco, P. 2024.

5.3.6  Estrategia 6: Merchandising estratégico

Tabla 5-6: Estrategia 6

Victory
Saludable

llustracién 5-8: Informacién Nutricional

Importancia

Las clases grupales ofrecen una oportunidad
unica para mejorar la experiencia del cliente
al promover la interaccion social, la
motivacion mutua y un sentido de comunidad.
Un enfoque estratégico en el merchandising
de estas clases puede aumentar Ia
participacion, retener a los clientes y atraer a
nuevos miembros interesados en una
experiencia de fitness mas colaborativa y
guiada.

Tactica

Material Promocional Atractivo: Disefiar y
distribuir material promocional visualmente
atractivo, como post digitales, que destaque
los beneficios y la diversidad de las clases
grupales.

Presencia en Redes Sociales y Sitio Web:
Utilizar las plataformas digitales como
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Instagram del gimnasio para promocionar las
clases, incluyendo testimonios de
participantes, videos de las sesiones y perfiles
de los instructores.

Responsable Coordinador de actividades grupales en
colaboracion con el equipo de marketing y
entrenadores especializados.

Fecha de inicio 10/07/2024
Fecha de finalizacion 10/12/2024
Financiamiento $ 30 mensual

Realizado por: Franco, P. 2024.

{EL MEJOR DIA DE BAILOTERAPIA
ES HOY!

iNos Movemos al
Ritmo de la Felicidad!

llustracion 5-9: Estrategia 6
Realizado por: Franco, P. 2024.

5.3.7 Estrategia 7: Merchandising de fidelizacién

Tabla 5-7: Estrategia 7

Importancia Esta estrategia busca incrementar la retencion
de miembros y promover una cultura de
bienestar integral, combinando el ejercicio
fisico con el apoyo nutricional. Al ofrecer
paquetes semestrales que incluyen tanto
objetos fisicos (como equipamiento de fitness
personalizado o ropa de marca) como
beneficios nutricionales (asesorias, productos
nutricionales, entre otros), se fomenta una
mayor satisfaccion y lealtad del cliente.

Tactica Diseiio de Paquetes: Crear paquetes
atractivos que incluyan acceso a clases
grupales exclusivas, sesiones con
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nutricionistas, suplementos alimenticios, y
mercancia personalizada del gimnasio.
Personalizacion: Ofrecer la posibilidad de
personalizar los paquetes segin las
preferencias 'y  objetivos de fitness
individuales, aumentando su valor percibido.
Publicidad: subir post a Instagram en fechas
importantes para lograr atraer comunidad y
fidelizar clientes.

Responsable El equipo de marketing
Fecha de inicio 10/07/2024
Fecha de finalizacion 10/12/2024
Financiamiento $ 180 semestral

Realizado por: Franco, P. 2024.

H 2R e INCLUYE
S _!YICT[IR{; - __ . » Un kit de ropa

deportiva
Un tomatodo

.}‘,
—-— il -
Una Toalla
Un plan nutricional
3 Examenes corporales

mensuales

Entrenador personal

llustracion 5-10: Estrategia 7
Realizado por: Franco, P. 2024.

5.3.8  Estrategia 8: Merchandising motivacional

Tabla 5-8: Estrategia 8

Importancia Implementar una estrategia de merchandising
motivacional es clave para inspirar a los
clientes a mantenerse enfocados en sus
objetivos de salud y bienestar. A través de
productos y mensajes que resuenan en un
nivel personal y emocional, el gimnasio puede
fomentar un ambiente de apoyo 'y
determinacion que contribuya a la satisfaccion
y retencion de los miembros.

Téactica Campaiias de Motivacion: Lanzar campafias
regulares en redes sociales como Instagram y
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otros canales de comunicacion como
WhatsApp que destaquen historias de éxito de
miembros, consejos motivacionales, y retos
de fitness.

Eventos y Workshops: Organizar eventos y
talleres que se centren en la motivacion y el
bienestar mental, ofreciendo a los miembros
herramientas  adicionales para  superar
obstaculos en su viaje de fitness.

Responsable Coordinador de eventos en colaboracién con
el equipo de marketing y especialistas
invitados

Fecha de inicio 10/07/2024
Fecha de finalizaciéon 10/07/2025
Financiamiento $ 100 por charla motivacional

Realizado por: Franco, P. 2024.

CONEXION
VICTORY

llustracion 5-11: Estrategia 8
Realizado por: Franco, P. 2024.
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5.4  Plan de inversion de merchandising

Tabla 5-9: Plan Inversion de Merchandising

N°  Estrategia Fecha inicio Fecha final Responsable Presupuesto KPI

1 Manual de marca 20/07/2024 20/09/2024 el departamento de $500 Incremento en la coherencia de la
marketing con el marca: Medido a través de encuestas
apoyo de un de percepcion de marca antes y
disenador grafico y después de la implementacion del
un especialista en manual.
branding. Uso correcto del manual de marca:

Porcentaje de empleados y
proveedores que siguen las directrices
correctamente en comunicaciones y
materiales de marketing.

2 Neuro arquitectura 20/07/2024 20/11/2024 el departamento de $ 1,200 Satisfaccion del cliente: Cambios en
marketing con el la satisfaccion del cliente con el
apoyo de un arquitecto ambiente del gimnasio, medidos
especializado en neuro mediante encuestas antes y después de
arquitectura los cambios.

Incremento en la retencion de
miembros: Comparacion de las tasas
de retencion de miembros antes y
después de implementar cambios en la
neuro arquitectura.

3  Implementar un escaner 20/07/2024 Implementacion El gerente del $ 3,500 Uso del escaner corporal: Numero de

corporal fit 3D continua con gimnasio junto con andlisis realizados mensualmente.
evaluaciones el equipo técnico y Impacto en la retencion de clientes:
mensuales los entrenadores Cambio en las tasas de retencion de

personales.
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4

Merchandising
visual

Merchandising de
seduccion

Merchandising
estratégico

15/07/2024

10/07/2024

10/07/2024

15/12/2024

10/07/2025

10/07/2025

El equipo de
marketing en
colaboracion con
proveedores de
productos
promocionales y
ropa deportiva.

El equipo de
nutricionistas
del gimnasio en
colaboracion
con el
departamento de
marketing.

Un coordinador
de eventos del
gimnasio, con el
apoyo del equipo
de entrenadores y
marketing.

$ 360

$ 30

$30

miembros que han utilizado el escaner
vs. los que no.

Incremento en ventas de productos
de marca: Aumento en las ventas de
mercancia y productos de
merchandising después de mejorar el
merchandising visual.

Engagement del cliente con la
marca: Medido a través de
interacciones en redes sociales y
asistencia a eventos de marca.

Tasa de apertura y respuesta de
mensajes: Porcentaje de mensajes
abiertos y respondidos por los
miembros.

Incremento en la participacion en
programas nutricionales: Numero de
miembros que se inscriben en
programas nutricionales después de
recibir mensajes.

Incremento en la inscripcion a clases
grupales: Aumento en el numero de
inscripciones a clases grupales después
de la implementacion de la estrategia.
Satisfaccion del cliente con las clases
grupales: Cambio en la satisfaccion,
medido a través de encuestas antes y
después de la implementacion de la
estrategia.
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7 Merchandising de 10/07/2024 10/07/2025 El equipo de $180 Renovacién de membresias: Tasa de
fidelizacion marketing renovacion de membresias que
incluyen paquetes semestrales.
Incremento en la venta de paquetes
semestrales: Numero de paquetes
vendidos por semestre.
8 Merchandising 10/07/2024 10/07/2025 Coordinador de $100 Engagement con el contenido
motivacional eventos en motivacional: Interacciones con el
colaboracion con contenido motivacional distribuido a
el equipo de través de varios canales.
marketing y Impacto en el comportamiento del
especialistas cliente: Cambios en la frecuencia de
invitados visitas al gimnasio y la participacion en
actividades del gimnasio.
TOTAL $ 5,900

Realizado por: Franco, P 2024.
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CONCLUSIONES

La implementacion de estrategias de merchandising efectivas ha demostrado ser fundamental en
el aumento de la fidelizacion de clientes en el Gimnasio Victory, las ticticas como merchandising
visual, eventos promocionales y el uso de tecnologia pueden mejorar significativamente la

experiencia del cliente, contribuyendo a una mayor retencion del mensaje.

La investigacion revela que personalizar la experiencia del cliente mediante el uso de
merchandising, como programas de entrenamiento individualizados y productos personalizados

con la marca del gimnasio, incrementara significativamente la satisfaccién y lealtad del cliente.

Se ha observado que incorporar tecnologia avanzada, como escéneres corporales y aplicaciones
moviles, mejorara la experiencia del cliente en el gimnasio, facilitando una mayor interaccion y

compromiso con su bienestar y objetivos de fitness.

RECOMENDACIONES

Podemos decir que el Gimnasio Victory continle explorando y adoptando nuevas tendencias y
tecnologias en merchandising para mantenerse competitivo y atractivo para sus clientes actuales

y potenciales.

Se sugiere mejorar los canales de comunicacién con los clientes, como redes sociales y
aplicaciones moviles, para mantener a los clientes informados y comprometidos, y para fomentar

una comunidad més fuerte dentro del gimnasio.
Se aconseja realizar evaluaciones periddicas de la eficacia de las estrategias de merchandising

implementadas, ajustandolas segun sea necesario para asegurar que continten alineadas con las

necesidades y preferencias cambiantes del cliente
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ANEXOS

ANEXO A: FORMATO DE LA ENCUESTA

Encuesta 1

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE
CHIMBORAZO

FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
CARRERA MERCADOTECNIA

Objetive
Proponer estrategizs de merchandising para fidelizar a los clientes en el gimnasio Vietory.

112 B o5 - € B

*

Edad

+17-23 aros

+ 24-30 afos

+31-28 aros

* 39-45 arios

* Mas de 435 afios

3. jCual es su ocupacicn?

(:J * Estudiante

) «Empleado publico
* Empleado privado

» Jubilado

» Ama de casa



4. ;Con que frecuencia asiste al gimnasio?

* Muy frecuentemente

* Frecugntementes

5. iPar qué usted asiste & un gimnasio? ’
Paor diversidn
* Para verse bien
* Mangjo del estrés
« Seguridad y pertenancia
* Ubicacidn

 Pracio

®
3
Tr
[
=




6. ;A gue gimnasio asiste o asistio usted?

O
O
O
O
O
O

* Hermanos G

* Lomas Gym

- Bulldog GYM

1] 2 O 3 = I = R <

* City Fitness

- Victary GYM

= Otro o ninguno

w

7. iCon que frecuencia hace ejercicio semanal?

* Munca

= 1-2 veces por semana
= 3-4 veces por SemMana
= 5-6 veces por semana

* Todos los dias

o O O O O

8. ;Cuamo tiempo espera dedicarle al gimnasio en cada s=sidn? *
() *Menos de 30 minutos

(") -30-60 minutos

() =1-2horas

() -Mésde 2 horas

hEgB 3 ®»e

9. ;0ué tipo de entrenamiento te gqustaria en el gimnasio? *
- Spinning (Bicicleta estatica)

* BodyPump (Programa grupal de levantar pesas)

« BodyCombat (Movimizntos basades en anes marsizles)

* Yoga (Control fisico y mental)

- Pilztes (Ejercicios relacionades con gimnasiz)

- GAP (Ghiteo/abdominal/piema)

= Zumba (Baile con asrdbicos)

@
o
O
O
@
o
O
O

* Crossfit (Entrenamiento de fuerza con gjercicios funcicnales)




10. ;Considera importante obtener informacion nutritiva, de actividades mediante distintos

®
3
Tr
=
=

11. ;Qué tipo de beneficios complementarios necesita tener un gimnasio? *
() »Talleres de entrenamienta

() - Sesiones informativas sobre nutricidn

() - Competiciones deportivas entre sbonados
D .

Charlas con expertos en salud y bienastar

12. ;0ué actividades te gustaria encontrar en un gimnasio? (Selecciona todas las que

apliquen): &
3
[] - Clases individuales T
[] - Clases grupales (coma yoga, zumba, bailo terapia, crossfit) [
[ ] - charlas mativacicnales =
=]

|| - Piscina y zonz de relajacidn

[] - Juegos de mesa

13. ;Te gustaria pertenecer a una comunidad en el gimnasio? *
() - Totalmente en desacuerdo

* En desacuerda

* Ni de acuerde ni en desacuerds

* De acusrdo

» Totalmente de acuerdo




14.gEstédemmdumnlnsmﬁmsuﬁeddaspu’éﬁWenﬁdmmdginmquasm&?*
) Totalmente en deszcuerds

(") *En desacuerda

() *Ni de acuerdo ni en desacuerds
l::l * De acusrdo
D .

Totalmente de acuerde

Ed

15. ;Esta satisfecho/a con las instalaciones en el gimnasio que asiste?

* Tetalmente satisfecho

- Satisfecha

*

16. i De las siguientes instalaciones que te gustaria gue tenga un gimnasia?

() Arealibre
* Escaner corporal (medidor de grasa corporal y estado fisico)

* Programa de juegos de realidad virtual para hacer gjercicio

o O O

* Vemtilador industrial que refrezque |z instalacion deportiva

11— I IO




ANEXO B: FOCUS GROUP




ANEXO C: MANUAL DE MARCA

1 Y ,,%6 \),

UAISDEIARGA

indice

* UBICACION
 INTRODUCCION

 MISION Y VISION
 QUIENES SOMOS

« USO SOBRE COLOR B/N

* USOS INCORRECTOS

* USOS CORRECTOS

» COLORES PRIMARIOS

* TIPOGRAFIA CORPORATIVA
« USOS DE LA MARCA




Ubicacion

o8 &
¢ o
2

Introduccion

Bienvenidos al Manual de Marca del Gimnasio Victory, un espacio
dedicado no solo al fortalecimiento fisico, sino también al
empoderamiento personal y comunitario en el corazén de Riobamba. Este
manual es una guia esencial para comprender y transmitir nuestra
identidad, valores y vision. En Victory, creemos firmemente en el poder
del deporte y el crecimiento personal y el bienestar integral.

Nuestra marca es mas que un logotipo o un conjunto de colores; es una
promesa de excelencia, dedicacion y comunidad. En cada pégina de este
manual, encontrards las herramientas y directrices necesarias para
comunicar nuestra identidad de manera coherente y efectiva. Desde la
tipografia y paleta de colores hasta la aplicacion del logotipo y el tono de
voz, cada elemento ha sido cuidadosamente seleccionado para reflejar la
esencia de Victory: dinamismo, fuerza y comunidad.




Mision y Visidn

Mision

En el Gimnasio Victory, nuestra misidn es impulsar el bienestar integral
y la superacidén personal a través de un ambiente motivador y de apoyo.
Nos dedicamos a ofrecer entrenamientos de calidad y fomentar una
comunidad fuerte y saludable en Riobamba

Visidn

Nuestra visidn es ser el referente en fitness y bienestar en Riobamba,
promoviendo un estilo de vida activo y saludable en nuestra comunidad
y siendo pioneros en innovacidn y excelencia en el sector.

Quienes Somaos !

El Gimnasio Victory en Riobamba es mds que un
espacio para el ejercicio; es una comunidad dedicada al
bienestar y la superacién personal. Nacimos de la
pasion por un estilo de vida saludable, ofreciendo un
ambiente motivador con instalaciones de (ltima
generacidn. Aqui, cada miembro es valorado y apoyado
en su camino hacia metas de fitness y salud,
independientemente de su nivel de experiencia. En
Victory, celebramos cada logro y fomentamos un
sentido de camaraderfa y crecimiento personal.

7 f’\
\EVIC ﬂR‘[ g

ACTIVITY CENTER
*k ko




Uso de color B/IN

Se utilizara en escalas de grises al igual que
100% en blanco y full color
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Usos incorrectos

Para el Gimnasio Victory, el respeto a la integridad de su logotipo es crucial. Su identidad visual,
representada por colores distintivos y un diseiio equilibrado, debe mantenerse inalterable.
Cuando terceros utilizan inadecuadamente este simbolo, como distorsionando sus proporciones
o alterando su paleta de colores, no solo desvirtian la imagen de Victory, sino que también
debilitan su impacto en la comunidad de Riobamba. Una representacién fiel y coherente del
logotipo es esencial para preservar la fuerte presencia y reputacién del gimnasio en el mercado.
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Usos correctos

El Gimnasio Victory brilla en su autenticidad al adherirse a la utilizacion correcta de su
emblemitico logotipo. Manteniendo fielmente los colores vibrantes y las proporciones precisas,
el logotipo se convierte en un simbolo de calidad y confianza. Esta coherencia visual no solo
eleva su prestigio en Riobamba, sino que también refuerza su conexién con la comunidad,
proyectando una imagen de excelencia y compromiso. En cada uso correcto, el Gimnasio Victory
afirma su posicién como un faro de inspiracidn y salud en el corazdn de la ciudad.

Colores primarios

#AEODOD #A20cC0C #000000
(174,13,13) (162,12,12) (0,0,0)

#BE8637 #694910 #7B591B
(190,134, 55) (105,73, 16) (123, 89,27)



Tipografia Corporativa

ABCDEFGHIJKLM
NOPQRSTUVWXYZ

Lemon/Milk ABCDEFGHIJKLM
NOPQRSTUVWXYZ

1234567890
$28%@14#*()=

US0 DE LA MARCA

La estrategia del Gimnasio Victory de ofrecer toallas personalizadas con su marca es una
tactica ingeniosa en el dmbito del marketing. Esta iniciativa no solo aumenta la visibilidad
de la marca en cada uso, sino que también imparte una sensacién de exclusividad y
cuidado hacia sus miembros.




Ropa deportiva

Al utilizar ropa deportiva con el logotipo de Victory, los miembros no solo promueven la
marca dentro y fuera del gimnasio, sino que también contribuyen a crear una imagen
cohesiva y profesional. Ademds, esto puede motivar a los miembros a sentirse parte de
una comunidad exclusiva y unida
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Tomatodo

Un "tomatodo"” es un tipo de botella reutilizable disenada para llevar bebidas, comiinmente
usada en actividades deportivas y de ejercicio ademads, alienta la hidratacion y un estilo de

vida saludable entre los miembros.
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ANEXO D: NEURO ARQUITECTURA

























ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO

CERTIFICADO DE CUMPLIMIENTO DE LA GUIA PARA
NORMALIZACION DE TRABAJOS DE FIN DE GRADO

Fecha de entrega: 200052024

INFORMACION DEL AUTOR

Nombres - Apeltidas: Pamela [sabel Franco Hermdndez

INFORMACION INSTITUCIONAL

Facultad: Administeacion do Empresas

Carrera: Mercadotecnia

Titulo 2 oprar: Licenciada en Mercadotocnka

Iag/ Mgtr Victor Patriclo Camacho Gaibor
Director del Trubajo de Titulncién

|
in Marcelo Jijim Paredes

r
Lic/ Mgtr'
Asesor del Trabajo de Titulacion




