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RESUMEN

El Blended Marketing considera necesaria la combinacion de las estrategias tanto
on line como off line para garantizar la rentabilidad del modelo de negocio; aunque
es importante la visibilizacion de la marca en los principales buscadores y las
plataformas digitales asociados a la imagen de influencers, también es importante
generar vinculos en el ambito local a través de mensajes en medios tradicionales
como radio, prensa entre otros. La empresa Centro de Entrenamiento Funcional
Golden 360 de la Provincia de EIl Oro, requiere impulsar la fidelizaciéon de los
clientes y el posicionamiento en el mercado, ya que su funcionamiento se ha
limitado por el confinamiento social ante la pandemia del COVID — 19, sumado al
poco interés por el deporte en la poblacion ecuatoriana. El objetivo de la
investigacion es disefiar un plan de Blended Marketing con estrategias on line y off
line. La investigacion tiene un alcance descriptivo, de disefio no experimental,
método deductivo, enfoque mixto, cohorte transversal, como técnicas se aplicaron
la entrevista y la encuesta. Como resultados, se construyeron estrategias de
Blended Marketing para la fidelizacion y captacion de nuevos clientes, necesarias
para incrementar el posicionamiento y la sustentabilidad en el mercado e
incrementar los margenes de rentabilidad. Como conclusiones, la investigacion
permitié definir las caracteristicas de los clientes, prevalece el género femenino y
la edad se encuentran en el rango entre 16 y 35 afos, lo cual hace un Buyer Person
joven que se caracteriza por la preocupacion de llevar una vida saludable y
practicar algun deporte.

PALABRAS CLAVE: Estrategias, Blended Marketing, Deporte, Plan de Marketing,
Posicionamiento.



ABSTRACT

Blended Marketing considers the combination of both online and offline strategies
necessary to guarantee the profitability of the business model; Although the visibility
of the brand in the main search engines and digital platforms associated with the
image of influencers is important, it is also important to generate links at the local
level through messages in traditional media such as radio, press among others. The
company Golden 360 Functional Training Center of the Province of El Oro, needs
to promote customer loyalty and market positioning, since its operation has been
limited by social confinement in the face of the COVID-19 pandemic, added to the
little interest in sports in the Ecuadorian population. The objective of the research is
to design a Blended Marketing plan with online and offline strategies. The research
has a descriptive scope, non-experimental design, deductive method, mixed
approach, cross-sectional cohort, as interview and survey techniques were applied.
As a result, Blended Marketing strategies were built for loyalty and attracting new
customers, necessary to increase positioning and sustainability in the market and
increase profit margins. As conclusions, the research allowed to define the
characteristics of the clients, the female gender prevails and the age is in the range
between 16 and 35 years, which makes a young Buyer Person who is characterized
by the concern of leading a healthy life and practice any sport.

KEY WORDS: Strategies, Blended Marketing, Sport, Marketing Plan, Positioning.
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INTRODUCCION

El fendmeno social del internet permitid la globalizacion; al igual que, la
aparicion de las redes sociales y las paginas web, convirtiendo al mundo en un sitio
plano al incrementar la posibilidad de transmitir mensajes en tiempo real desde
cualquier parte del mundo, cualquier puede emitir sus propias noticias en las redes
y en los distintos blogs, pagina web, transformando canales de comercializacién de
las empresas indistintamente de su tamafio.

El Internet ahora es mas accesible; por lo que las empresas adoptan
soluciones tecnolégicas para mejorar las experiencias de sus clientes e impulsar el
desarrollo de relaciones duraderas a través de acciones de marketing; por otra
parte, las tecnologias de la informacién y las redes sociales permite la recopilacion
de informacién estratégica con el propdsito de mejorar el rendimiento empresarial.
En la actualidad indistintamente del tamafo de las empresas emplean las redes
sociales como estrategia de marketing.

Por aquello se considerara al Blended Marketing, que es una estrategia de
marketing que combina los métodos offine y online para potenciar el
posicionamiento. Al respecto autores como, (Jabba, Akhtar, & Dani, 2020), (Lo &
Campos, 2018), (Alonso, 2008), (Cabrera & Sanchez, 2021), han realizado
investigaciones que demuestran que existe una correlacion positiva entre el
Blended Marketing como estrategia y el posicionamiento del modelo negocio.

En la actualidad, es impensable que se desarrollen estrategias de marketing
sin el empleo de las tecnologias de la informacion y comunicacion (TIC). Las
compras online es algo cotidiano para cualquier publico a nivel mundial; es por ello
gue, la estrategia del Blended Marketing contribuye con la fidelizacion de los
clientes y la identidad e imagen de la marca; al igual que, facilita el intercambio de
informacion de los seguidores para evaluacion del desempefio de la empresa,
contribuye con la mejora continua del modelo de negocio; en consecuencia, el
incremento de los niveles de satisfaccion del cliente que constituye un factor
decisivo en la intencion de compra; asi como al acceso tanto a nuevos mercados
como nuevas oportunidades de negocio.

Ahora bien, a nivel mundial el comercio se vio afectado significativamente en
los dltimos dos afios por la pandemia del Covid-19, que conllevé al confinamiento

social obligatorio como estrategia para prevenir la propagacion del virus, esto obligo



a los modelos de negocio a incorporar estrategias de marketing a través del internet
para mantener sus ventas y posicionamiento en el mercado. Entre los modelos de
negocio mas afectados por el Covid-19, han sido los emprendimientos disefiados
para las practicas deportivas dada la necesidad de cerrar las instalaciones o reducir
a tiempo parcial las jornadas de trabajo ante la incertidumbre de los rebrotes.

Sumando a esta realidad, a nivel mundial de acuerdo con estudios de la
Organizacion Mundial de la Salud (OMS) algunos paises no realizan alguna
actividad fisica para mejorar las condiciones fisicas o como practica deportiva y
recreativa, como Estados Unidos y Reino Unido que el 32% de la poblacion es
sedentaria. En América Latina paises como Brasil y Colombia la poblacion entre el
sedentaria se ubica entre el 40 y 47%; en el caso de Ecuador solo apenas el 27%
de los ciudadanos practica actividades deportivas.

Entre los emprendimientos dedicados al entrenamiento esta la empresa
Golden 360 ubicado en la Provincia el Oro en la ciudad de Machala, sin embargo,
producto de la pandemia se ha visto una reduccion de los usuarios; por otro lado,
la organizacion actualmente se encuentra frente a un proceso de restructuracion
administrativa, por lo cual, no posee estrategias de marketing como el Blended
Marketing, pese a que la empresa ha disefiado estrategias de marketing de forma
aleatoria. No obstante, es imprescindible poseer de manera formal estrategias que
incrementen su visibilidad en la red para la captacion de nuevos clientes, el Blended
Marketing permiten a los pequefios y medianos empresarios que bajo conceptos
tradicionales de marketing realicen el manejo de campafias de publicidad y
propaganda, sin contar con un alto capital puede mostrar ante una nueva audiencia
para que descubran sus contenidos.

Segun Sanchez, Coello, Manosalvas, & Miranda (2019), definen el marketing
como “la combinacion de estrategias utiles para la promocion y crecimiento de una
empresa al mejorar los resultados con bajos costos, siempre y cuando estas
estrategias sean direccionadas al grupo objetivo” (p.4). Sin embargo, es necesario
disefiar estrategias acordes a las necesidades de cada empresa para incrementar
la afluencia del publico objetivo que debe estar segmentado de forma correcta.

La investigacion se realizdé en la ciudad de Machala en la cual existe un
desconocimiento de los sistemas de entrenamiento implementados por Golden
360, debido a las limitadas estrategias de marketing del establecimiento hecho que,
disminuye el interés de clientes potenciales por practicar una nueva modalidad de

2



entrenamiento. La unidad de andlisis de la investigacién estuvo constituida por los
usuarios del centro de entrenamiento objeto de estudio, los cuales ascienden a 200
personas, de acuerdo con registros de inscripcion del Centro, obtenido mediante la
técnica de la revision documental.

Los resultados de la investigacion permitieron identificar las estrategias del
Blended Marketing necesarias para mantener e incrementar el posicionamiento y
sustentabilidad en el mercado, de esta manera aumentar los margenes de
rentabilidad; a la vez, generard conocimientos al area de mercadeo; en especial, al
mercado de las empresas dedicadas al entrenamiento deportivo.

La investigacion esta estructurada en 4 capitulos:

En el Capitulo I, se exponen los antecedentes nacionales e internacionales
de la investigacion, el planteamiento del problema, los objetivos, la justificacion, al
igual que el marco de referencia de la investigacion.

En el Capitulo 1, se exponen el marco metodolégico el cual contemplard, el
alcance de la investigacion, el disefio, el enfoque y las técnicas e instrumentos de
recoleccion de informacion.

En el Capitulo Ill, se exponen el marco metodoldgico a utilizarse para el
estudio propuesto. Igualmente, las técnicas empleadas para la recolecciéon de la
informacion que en el caso de la investigacion estuvieron conformados por la
entrevista y la encuesta, en virtud que, estas técnicas facilitaron obtener datos de
las fuentes primarias constituidas por los clientes seleccionados como muestra de
la investigacion; al igual que, de los miembros de la Gerencia de la empresa Golden
360.

. En el Capitulo IV, comprende la propuesta de plan de accién del “Blended
Marketing como estrategia para posicionar el Centro de Entrenamiento Funcional
Golden 3607, Finalmente, se presentan las conclusiones y recomendaciones de la

investigacion.



CAPITULO 1

MARCO TEORICO CONCEPTUAL

1. Antecedentes de la investigacién

Los antecedentes de la investigacion constituyen un importante aporte al
problema, estan constituido por investigaciones o trabajos anteriores que orientan
en la formulacién de interrogantes y objetivos, la construccion de las bases tedricas.
Ahora bien, en torno al Blended Marketing existe una variada literatura, dada la
importancia de tipo de estrategias en el desempefio de pequefias y medianas
empresas, por lo que luego de una revisibn exhaustiva se exponen las
investigaciones que guardan relacion con las variables objeto de estudio.

1.1.1. Antecedentes Internacionales:

A nivel internacional entre los antecedentes se encuentra el articulo cientifico
publicado en la revista cientifica Industrial Marketing Management por Jabba,
Akhtar, & Dani, (2020), titulado Real-time big data processing for instantaneous
marketing decisions: A problematization approach. El objetivo de la investigacion
fue analizar el conjunto de datos que permitan tomar decisiones en tiempo real a
través de la comparacion con otras estrategias de marketing. Esta investigacion fue
de disefio bibliografico, la recopilacion documental de la informacion se realizé
mediante la exploracion de vinculos entre big data, marketing programatico y
procesamiento en tiempo real de diferentes fuentes, como Internet de las cosas,
redes sociales y motores de blusqueda.

Entre los resultados, Jabba, Akhtar, & Dani, (2020) seifalan que, los conjuntos
de datos estructurados y no estructurados facilitan a las organizaciones la
captacion de informacion; sin embargo, existen desafios sobre el almacenamiento
de datos no estructurados para garantizar el empleo en la toma de decisiones; ya
gue, el conjunto de datos generard modelos complejos que impactaran en el
rendimiento; por lo tanto plantean los autores que la recopilacién o almacenamiento
centralizado de la informacion no es el desafio de las organizaciones de marketing,
sino el procesamiento de los datos que sean Utiles en la toma de decisiones

estratégicas. Como conclusiones, los autores plantean que en la medida que el



marketing se vuelve mas competitivo, la toma de decisiones en tiempo real tendra
una gran influencia en la ventaja competitiva.

Los autores Lo & Campos, (2018) publicaron un articulo arbitrado en la revista
cientifica Tecnoldgica Forecasting & Social Change, el cual se titul6 Blending
Internet-of-Things (IOT) solutions into relationship marketing strategies, el objetivo
fue analizar como las empresas integran soluciones de IOT en sus estrategias de
marketing relacional. La vida contemporanea esta cada vez mas conectada al
instante y la produccién de tecnologias es un ritmo acelerado, el Internet de las
cosas (I0T) ahora es mas accesible, por ello empresas adoptan soluciones de IOT
para mejorar las experiencias de sus clientes. El enfoque metodolégico fue el
cuantitativo, el método fue el hipotético deductivo, la recopilacion de la informacion
se realiz6 mediante la aplicacién de entrevistas abiertas y observaciones directas,
los entrevistados ocupando altos cargos gerenciales en la industria de IOT de
Taiwan.

Los hallazgos de la investigacion muestran que, la aplicacion de soluciones
innovadoras de IOT afecta positivamente el proceso de desarrollo de relaciones
duraderas a través de acciones de marketing relacional. Como las conclusiones, la
conectividad y el intercambio de datos en el internet permiten la recopilacion de
informacion estratégica, crea oportunidades para que las empresas sean mas
eficientes y receptivas a los cambios del mercado, la combinacion puede impulsar
el rendimiento empresatrial.

El articulo arbitrado publicado por Moreno, Moi, & Cabbidu (2020), en la
revista International Journal of Marketing Studie, titulado Outside-in, inside-out, and
Blended Marketing strategy approach: a longitudinal case study, la investigacion
tuvo como objetivo identificar y describir las principales caracteristicas de tres
estrategias de marketing (de afuera hacia adentro, de adentro hacia afuera y mixto).
La metodologia empleada se tratd de un estudio de caso longitudinal retrospectivo
en profundidad para explorar como evolucionaron los enfoques de estrategia de
marketing de afuera hacia adentro, de adentro hacia afuera y combinado.

Como los resultados, los autores Moreno, Moi, & Cabbidu (2020), sefialan que
la literatura especializada en marketing ofrece un conjunto importante de
conocimientos sobre las estrategias de afuera hacia adentro, de adentro hacia
afuera y combinados; sin embargo, esta no hace énfasis en recomendar cual de

las principales caracteristicas de los tres enfoques fortalecerian el disefio de la
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estrategia de marketing, la formulacion del plan de marketing; al igual que, la
asignacion de recursos. Entre las conclusiones de la investigacion, los autores
plantean que, las empresas deben implementar los tres enfoques, porque una
estrategia marketing exitosa necesita al menos cinco afos para llevarse a cabo con
precision; también requieren establecer una unidad de marketing que deberia
trabajar estudiar constantemente las estrategias de marketing relacionadas con el
producto; asi como, de las necesidades de los consumidores.

El articulo cientifico realizado por Dash, Kiefer, & Paul (2021), publicado en
Journal of Business Research, titulado Marketing-to-Millennials: Marketing 4.0,
customer satisfaction and purchase intention. El objetivo fue evaluar el papel de los
componentes de Marketing 4.0 para maximizar la satisfaccion del cliente e influir
en las intenciones de compra. La Metodologia es de disefio cuantitativo, para la
recolecciéon de datos se emple6 un estudio de campo en cual se aplicé una prueba
empirica del Marketing 4.0 y los componentes satisfacciéon del cliente y la intencion
de compra. Entre los resultados obtenidos, los autores sefialan que, en el grupo -
Millennials tanto la identidad de marca como la imagen de marca, al igual, que la
satisfaccion del cliente son factores significativos para determinar la intencion de
compra. Como conclusiones, las industrias internacionales florecientes es el
mercado idéneo para la aplicacién del Marketing 4.0.

1.1.2. Antecedentes Regionales

Entre los antecedentes en la region de Latinoamérica se encuentra, la Tesis
de Maestria realizada por Tapia (2018), titulada Blended Marketing vy
Competitividad en la Empresa Tunkis, Los Olivos, 2018 en Peru, cuyo objetivo
determinar la relacién que existe entre el Blended Marketing y competitividad en la
empresa Tunkis. La investigacibn se sustentd en un estudio descriptivo
correlacional, a una muestra de 36 clientes, establecida a través del muestreo
censal. Ademas, la técnica utilizada fue la encuesta, teniendo como instrumento un
cuestionario conformado por 15 preguntas. Para el procesamiento de la
informacion se utilizé la herramienta estadistica SPSS 24. Entre los resultados de
la investigacidn, los autores sefialan que existe una relacién del Blended Marketing
y competitividad de la empresa Tunkis, Los Olivos, 2018; ya que, el coeficiente de
correlacion de la Rho de Spearman se ubico en 0,825; entre el Marketing online y

la competitividad en la empresa Tunkis, Los Olivos, 2018. Como conclusiones,



plantean que las redes sociales tienen un impacto en la competitividad de la
empresa.
1.1.3. Antecedentes Nacionales

Entre las investigaciones sobre el Blended Marketing realizadas en el Ecuador
destacan la Tesis de Maestria titulada estrategias de Blended Marketing para los
Emprendimientos de Turismo Comunitario Existentes en la Provincia de
Chimborazo periodo enero — febrero 2017 presentado por Guerrero (2017) ante la
Escuela Superior Politécnica de Chimborazo. La investigacion tuvo como objetivo
Generar estrategias de promocién, publicidad y ventas aplicando Blended
Marketing en centros y emprendimientos de Turismo Comunitario de la Provincia
de Chimborazo para propiciar a futuro un incremento en la demanda de servicios
turisticos.

La metodologia empleada sigue una légica deductiva e hipotética de tipo
exploratorio, descriptivo, se aplicé una encuesta a una muestra de 24 clientes
emprendimientos y centros de turismo. Entre los resultados, es evidente la
preferencia de los turistas hacia el uso de medios digitales para buscar informacion
sobre destinos turisticos. Como conclusiones, los autores plantean que las redes
sociales juegan un papel preponderante en el posicionamiento de las pequeias y
medianas empresas del area turistica.

El articulo arbitrado titulado el BlendMarketing como estrategia para
posicionar el restaurante el faro del hotel Balandra publicado por Cabrera &
Sanchez, (2021), en la revista Sinergia, cuyo objetivo fue analizar el Blended
Marketing como herramienta para posicionar los servicios que oferta el restaurante
El Faro del hotel Balandra de la ciudad de Manta, Ecuador. El alcance de la
investigacion fue de caracter descriptivo-correlacional, se realiz6 un andlisis
cuantitativo, transversal y no experimental, se utilizé alfa de Cronbach; se realiza
ademas la prueba ANOVA de la igualdad de dos o mas variables.

Entre los resultados de la investigacion, los autores plantean que la estrategia
de Blended Marketing contribuye con el posicionamiento de la marca y servicios de
las empresas del sector restaurantes; en consecuencia, se evidencié que el
Blended Marketing, conceptualizado como una mezcla de herramientas de
Marketing Tradicional y Marketing Digital, influye positivamente en el

posicionamiento de la marca. Como conclusiones, los autores plantean que existe



una correlacion positiva entre el Blended Marketing como estrategia y el
posicionamiento del restaurante.
1.1. Problemade investigacion

El mundo estd atravesando por el fendmeno de la crisis sanitaria generada
por el COVID 19, este afecto la situacién politica, economia y social a nivel mundial.
Entre otras razones por, el confinamiento social decretado por los gobiernos de los
diferentes paises a nivel mundial. La alta tasa de propagacion del virus, la igual
gue, los altos indices de mortalidad, ha propiciado en la economia mundial (Huilcapi
Masacoén, Troya Terranova, & Ocampo Ulloa, 2020).Las barreras impuestas en los
mercados internacionales han disminuido el consumo, la demanda y la inversion
ha tenido una fuerte repercusion en las actividades que involucran el intercambio
de compra-venta de bienes y servicios que traspasan las fronteras de los paisesy,
cuyo principal elemento dinamizador es el comercio internacional (Quevedo-
Barros, Vasquez-Lafebre, Quevedo-Vazquez, & Pinzon-Prado, 2020).

En la region latinoamericana conllevo a la caida del Producto Interno Bruto
por el orden del 5,2% cifra que supera la experimentada durante la crisis econémica
mundial del afio 2008 (Lustig & Mariscal, 2020). Entre las economias de América
Latina mas afectadas por la crisis sanitaria es la del Ecuador, la a paralizacion del
70% de las actividades econdémicos la reducciéon del empleo, especialmente en el
sector comercio, transporte y la manufactura (Cafarte Pin, Castillo Viteri,
Campuzano Jama, & Parrales Poveda, 2021). Los emprendimientos son altamente
vulnerables a los efectos econémicos de la crisis entre otras razones por la falta
liquidez para cumplir los compromisos a tiempo con proveedores, la ausencia de
trabajadores en sus puestos de trabajo dado los niveles de contagio y en especial,
la reduccion significativa de la demanda por las restricciones propuestas por el
Estado (Ledn, Ayuy, & Tsukanka, 2021).

Los emprendimientos dirigidos al deporte han visto afectado su
posicionamiento en el mercado, como consecuencia del cierre de las instalaciones
por las jornadas de trabajos solo tiempos parciales, la reduccién del aforo de
ingreso a las instalaciones, la incertidumbre de rebrotes, afecta de manera directa
en los ingresos que se generan por los servicios de entrenamiento. Sumado a ello,
en Ecuador no existe una cultura en la practica deportiva y se reflejado en los bajos
niveles de actividad fisica practicado por los habitantes. De acuerdo con datos del
Instituto Nacional de Estadisticas y Censos INEC, (2021) entre la década del 2006
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al 2016 en Ecuador aumentd significativamente el porcentaje de poblacién que
realiza alguna practica deportiva, sin embargo, desde el afio 2017 la tendencia ha
sido hacia la baja ubicAndose para el 2020 en el 10% de la poblacion que en
comparacion con el 12-% alcanzado en el 2016 representa una reduccion del 2%.

En la ciudad de Machala se observa un desconocimiento de los sistemas de
entrenamiento implementados por Golden, sumado al desinterés de los usuarios
por practicar una nueva modalidad de entrenamiento, en consecuencia las
empresas que representan la competencia para Golden 360 abarcan un porcentaje
importante del segmento de la poblacion interesado en practicar algun tipo de
actividad fisica entre esta Cavendish, Crossfit Machala, Matrix Gym, Nova Gym
poseen un fuerte posicionamiento en el mercado meta. A continuacion, se presenta
el Arbol de Problemas en la siguiente figura:

Figural

Arbol del problema

Consecuencias

Restriccién d Desconocimiento de S Tl e
ESEHICCION G los Sistemas de

i : Activi Fisi
Horarios y Aforo Entrenamiento ctividad Fisica

Bajo nivel de posicionamiento del

centro de entrenamiento 360

Inexistencia del

COVID-19 Planes de Cuiiura
Marketing Ecuatoriana

Causas

Las causas que afectan el posicionamiento de la empresa Golden 360, estan

expresadas en la Fig. 1 Arbol del problema, destacando las restricciones
generadas como mecanismo de prevencion ante la pandemia del COVID-19, ya
gue el Estado Ecuatoriano decreto el confinamiento social como medida de
prevencion ante las altas tasas de contagio, este accion conllevo a la limitacion de

las libertades individuales como el libre transito y las reuniones dada las restriccion
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de horarios y aforo, en consecuencia, la empresa ha tenido baja afluencia de
participantes a las instalaciones del centro, lo que conlleva a la falta de liquidez.

Por otra parte, las estrategias de marketing han sido limitadas, de forma
empirica sin la formulaciéon de un plan estratégico de marketing con objetivos y
metas claras; en consecuencia, no han generado el efecto deseado, que es la
comunicacién de la marca de la empresa Golden 360; en consecuencia, el
desconocimiento del sistema de entrenamiento. Adicional a ello, la cultura
ecuatoriana hacia la practica deportiva ha sido una limitante para la captacion de
nuevos clientes en Golden 360, de acuerdo a estudios realizados por el Instituto
Nacional de Estadisticas y Censos (INEC, 2021), “en Ecuador, en el afio 2020 s6lo
el 10,46% de la poblacion realiza ejercicio o deporte en su tiempo libre, en mas de
3.5 horas a la semana lo que significa una reduccién en comparacién con los
ultimos afnos”.

Es por ello que GOLDEN 360, debera de implementar estrategias que le den
un nuevo enfoque, resalte las bondades, logre posicionarse en el mercado local e
incremente los ingresos del centro de entrenamiento. Frente a esta realidad surge
el interés de estudiar el Blended Marketing como estrategias para incrementar el
posicionamiento del centro GOLDEN 360.

1.2.1. Formulacion del Problema
¢,Como las estrategias del Blended Marketing permitiran el posicionamiento del

centro de entrenamiento funcional Golden 360?
1.2.2. Sistematizacion del Problema
e ¢ Cudles son las estrategias de Blended Marketing que generan mayor impacto
en el posicionamiento segun la fundamentacion tedrica y empirica?
e (Cudl es la situacion actual de las caracteristicas del comportamiento del
consumidor que asiste al centro de entrenamiento Golden 3607
e (Cudles son las estrategias de Blended Marketing que aportaran al
posicionamiento del centro de entrenamiento Golden 3607
1.2.3. Marco Contextual de la investigacion
Entre las empresas dedicadas al entrenamiento esta Golden 360 ubicado en
la ciudad de Machala, que se encuentran en lucha por incrementar su participacion
en el mercado. Esta empresa tiene como misién mejorar las condiciones fisicas de
los participantes, para ello ofrece dos sistemas de entrenamientos similares a los

realizados por los equipos de futbol profesionales, el entrenamiento funcional y el
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entrenamiento atlético. Es un sistema de entrenamiento creado para mejorar las
funciones del cuerpo humano, generando eficiencia en los movimientos para
cualquier accion cotidiana o deportiva.

Como se observa en las Fig. 2 y 3 el Centro de Entrenamiento Funcional
Golden 360, se encuentra ubicado en la Av. 25 de Junio entre Guayaquil y
Babahoyo 070102 , que constituye un importante zona comercial de la ciudad de
Machala, Provincia el Oro, Ecuador. Entre la competencia directa del Centro de
entrenamiento Golden 360 se encuentran los Gimnasios Tradicionales, Crossfit y
Centros de Entrenamiento, que se encuentran en la ciudad de Machala; cuyas
instalaciones estan ubicadas entre 1y 4 kilometros de distancia. Estos son:
Tabla 1

Competencia Directa del Centro de Entrenamiento Funcional Golden 360

Nombre Distancia Infraestructura Servicios que
Ofrece
Maquinas de
musculacion,
Nova Gym 1 km 2000 metros ae_robicos, _
cuadrados baioleterapia,
entrenamiento
funcional.
Cavendish 1.2 km 1000 metros Servici_os de
cuadrados. Crossfit
Servicios de
Crossfit primer y
unico crossfit
Crossfit Machala 1.3 km 1300 metros af'"ado .
cuadrados internacionalmente

en la ciudad de
Machala desde le
2012.

Maquinas de
musculacion,
bailoterapia,
entrenamiento
funcional.

1500 metros

Matrix Gym 2 km cuadrados

Maquinas de
musculacion,
aerobicos,

1200 metros

Kimotion Gym 1.5km cuadrados
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spinning,
bailoterapia.

Adicionalmente, esta la competencia indirecta constituida por los diferentes

grupos de entrenamiento al aire libre. Estos son:

Tabla 2

Competencia Indirecta del Centro de Entrenamiento Funcional Golden 360

Nombre Distancia Servicios que Ofrece

Primera comunidad runner de la
ciudad de Machala que realiza los

Machala Runing 1,8 km . .
entrenamientos gratuitos en el
Parque Ecologico y de
Entrenamientos  gratuitos de

Young Running 1,8 km running dirijido a jovenes en el
Parque Ecologico
Cancha sintetica en la que realizan

Show Ball 4 km entrenamiento funcional adaptado al
futbol.

Figura 2

Sede de Centro de Entrenamiento Funcional Golden 360

Nota: Adaptado de Repositorio Centro de Entrenamiento Funcional Golden 360
(2022).
Figura 3

Mapa de Ubicacion del Centro de Entrenamiento Funcional Golden 360
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Nota: Mapa de ubicacién de la Centro de Entrenamiento Funcional Golden 360
(2022). Fuente: Google Maps (2022).

1.3. Objetivos de la investigacion

1.3.1. Objetivo General
Examinar el Blended Marketing como estrategia de posicionamiento en el
centro de entrenamiento funcional Golden 360.
1.3.2. Objetivos Especificos
e Fundamentar tedrica y empiricamente las estrategias de Blended Marketing
gue generaran mayor impacto en el posicionamiento en el centro de
entrenamiento funcional Golden 360
e Diagnosticar la situacion actual de las caracteristicas del comportamiento
del consumidor que asiste al centro de entrenamiento funcional Golden 360.
e Determinar las estrategias de Blended Marketing que aportaran al
posicionamiento del centro de entrenamiento Golden 360.
1.4. Justificacién de la Investigacion
El Blended Marketing como constructo se origina en el IE Business School
surge de integrar las estrategias de marketing tradicional con el marketing digital.
Esta unidn de las TIC’s con la propia informacion es fundamental en la captacion
del publico objetivo en forma inmediata (Alonso, 2008), es por ello que la
investigacion tiene su justificacion cientifica, con base a investigaciones se ha
comprobado que el Blended Marketing ha funcionado de manera exitosa dado la
incorporacion de las tecnologias de la informacién y la comunicacion.
El propésito de esta investigacion es determinar el impacto que el Blended

Marketing tiene en los usuarios de la empresa Golden 360, como consumidores de
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cultura fisica y deporte en la ciudad de Machala. Por ende, la justificacion reviste
de importancia econdmica ya que las estrategias de Blended Marketing, impulsaran
el posicionamiento del centro de entrenamiento funcional Golden 360, se espera
como resultados de la investigacion el disefio de estrategia para la captacion de
nuevos clientes para la reactivacion de la empresa, a la vez dinamizar la economia
de la ciudad de Machala, ya que generard empleos; asi como, conocimiento sobre
el Blended Marketing que influira en los emprendimientos deportivos en Ecuador.

Desde el punto de vista social, los resultados de la investigacion orientaran a
otros estudios relacionados con el Blended Marketing, al mismo tiempo guiaran a
empresas del ambito deportivo en la implementacion de estrategias para el
posicionamiento de la marca, bienes y servicios; al igual que, optimizar la atencion
al cliente de la empresa. Igualmente, brindara aportes al cuidado del medio
ambiente, ya que los resultados estan orientados a potenciar la practica de
actividades fisicas y deportes en el Ecuador, ademas del uso adecuado del tiempo
libre; especialmente, en los jévenes, los sistemas de entrenamiento contribuyen
con mejoramiento de la calidad de vida de los participantes e incentivan el contacto
con la naturaleza, por ende, incentivaran en la poblacion el cuidado del medio
ambiente como espacio propicio para la recreacion y el deporte. Las actividades
fisicas, deportivas y recreativas mejoran la salud y reducen el riesgo de padecer
enfermedades propias del sedentarismo como la obesidad, diabetes y problemas
cardiovasculares entre otras.

1.5. Marco de referencia de la investigacion

Esta seccion de la investigacion esta dirigia a exponer algunos fundamentos
tedricos que sustentan la variable Blended Marketing.
1.5.1. Teorias:

Durante los ultimos dos siglos, se han desarrollado importantes aportes al
estudio del comportamiento del consumidor que ha dado origen a importantes
teorias tales como: Teoria de la Accion Razonada, Teoria del Comportamiento
Planificado, Teorias del Comportamiento del Comprador, que han servido de
fundamento a innumerables investigaciones en diversas areas del conocimiento
como el marketing. Es por ello, que producto de la revision literaria de
investigaciones relacionadas con el Blended Marketing se efectué un analisis a

cada teoria que permitio la elaboracion de la Tabla 3:
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Tabla 3

Teorias sobre el comportamiento del investigador
N.° AUTOR TEORIAS POSTULADOS

Trata la relaciéon entre creencias y

Martin actitudes, intenciones y
Fishbein . mportamient I I

1 S be_ € Accién Razonada comportamiento, 1o - cuales se

Icek Ajzen encuentran relacionados con la

(1975) toma de decisiones en los

individuos.

Se sustenta en la Teoria de la
Accién Razonada, sin embargo, la
Teoria  del  Comportamiento
Planificacion explica como las
variables actitud, la norma

Comportamiento Planificado subjetiva y el locus de control,
influyen en la intencibn de
desarrollar una conducta, por lo
gque a mayor intencibn mayor
probabilidad de que la conducta
sea realizada.

Icek Ajzen
(1980)

Maslow . .
Estudian las acciones que los
Marshal _ st
Howard Comportamiento del individuos llevan a cabo cuando
3 Kollat & Comprador buscan, compran, usan y evaltian
Blackwell un determinado producto

Posterior al andlisis de los argumentos que plantean las teorias para explicar
el comportamiento del comprador y dado los objetivos previstos en la investigacion
orientados al disefio de un plan de acciéon de Blended Marketing como estrategia
para posicionar el Centro de Entrenamiento Funcional Golden 360. Esta
investigacion estd sustentada en los postulados de la Teoria de la Accion
Razonada de Martin Fishbein e Icek Ajzen (1975); ya que, la misma sostiene que

existe relacion entre creencias y actitudes, intenciones y comportamiento.

1.5.1.1. Teoriade la Accién Razonada

El modelo planteado tedrico propuesto por los psicologos sociales Icek Ajzen
y Martin Fishbein en 1975 theory of reasoned action (TRA) segun siglas en inglés
o Teoria de la Accion Razonada, ha sido base para innumerables investigaciones

relacionadas con el comportamiento de consumidores de distintos productos y
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marcas. El nucleo central de la Teoria de la Accion Razonada es la predicciéon de
actitudes y comportamientos personales, en consecuencia, puede ser empelado
para explicar el comportamiento del consumidor en contextos que las intenciones
estén bajo el control total del propio consumidor (Youn, Xu, & Kim, 2021).

De acuerdo con, Gieure, Benavides-Espinosa, & Roig-Dobon, (2020), la TRA
tiene como propésito predecir comportamientos e intenciones conductuales de los
individuos; para esta teoria los antecedentes inmediatos del comportamiento, son
“(a) las creencias conductuales que influir en las actitudes de un individuo hacia la
realizacién de un comportamiento y (b) las creencias normativas que influyen en el
estado subjetivo del individuo normas relativas a la realizacion de ese
comportamiento” (pag. 2). En consecuencia, la TRA incorpora elementos
esenciales en la prediccion del comportamiento, las actitudes, las creencias, las
normas, para esta teoria el comportamiento es una relacién entre actitudes y
conducta como se expresa en la Fig. 4.

Figura 4

Esquema Teoria de la Accién Razonada Fishbein y Ajzen (1975).

7

Importancia

Amhne

CONOCIMIENTO

Nota: Basado en la Teoria de la Accion Razonada de Fishbein y Ajzen (1975), en
el cual se observa como las creencias inciden en la toma de decisiones.

Para el modelo tedrico de la Teoria de la Accion Razonada, la intencién de
realizar o no una conducta constituye un balance entre las creencias, las actitudes
y la percepciébn o norma subjetiva sobre cual es el comportamiento que debe
efectuarse ante cierto estimulo. De acuerdo con Sambashiva, Rao, & Acharyulu,
(2022), el planteamiento de los autores Fishbein y Ajzen se centré que en la
premisa que “la intencién del comportamiento es el antecedente de la conducta

real. Eso implica que las intenciones de compra de los consumidores pueden
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predecir el comportamiento de compra real, tema de interés para el marketing”
(pag. 2).

Para (Zarzuela & Antén, 2016), la TRA distingue entre la actitud hacia la
conducta o el comportamiento y la actitud hacia el objeto, “las actitudes hacia un
comportamiento es un rasgo caracteristico de cada individuo que incluyen las
emociones, los pensamientos, el conocimiento y las percepciones que el entorno
tiene hacia determinada conducta” (pag. 34). Para Ocampo-Alvarado & Ullauri-
Ugarte (2021), la creencia es un elemento central de la TRA de acuerdo con esta
teoria es necesario relacionar las creencias y actitudes de los consumidores con
sus intenciones de comportamiento, “realizar una determinada conducta va a
producir un resultado particular, mediatizado por la actitud hacia dicha conducta y
las normas subijetivas, determina la intencién que precede la accién en si” (pag.
187).

En cuanto a, la norma subjetiva o norma social propuesta por la TRA Peter &
Olson (2006) sefialan que, esta refleja las percepciones del consumidor sobre la
actitud que el entorno espera que realice; es decir, las presiones sociales para
realizar o no determinado comportamiento. Las creencias normativas del
consumidor y su motivacion para apegarse a las expectativas de esas otras
personas se combinan para formar su comportamiento, considerando las
valoraciones sociales que posee sobre el propio comportamiento y la motivacion
gue posee €l mismo para actuar conforme a las normas. La Teoria de la Accion
Razonada se expresa graficamente mediante la siguiente formula que se expone
en la Fig. 5.

Figura 5

Formula de la Teoria de la Accion Razonada de Ajzen y Fishbein (1975).
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Nota: Basado en la Teoria de la Accion Razonada Fishbein y Ajzen (1975),

representa la formula. Fuente: Elaboracion Propia (2022).

A= actitud hacia el objeto.

> = sumatoria.

bi= la creencia.

I=objeto.

ei= evaluacion de la caracteristica involucrada en la creencia i.

n= es el numero de creencias importantes.

De acuerdo con, “la formula (b) es una probabilidad, entre 0 y 1, que
manifiesta la certeza o la intensidad de la creencia; (e€) es una valoraciéon entre -3
y +3, que refleja el valor positivo o negativo” (Peter & Olson, 2006, pag. 23).

La TRA es un constructo tedrico que establece como los individuos evalian
la ejecucion o no de una conducta influenciada por las creencias, es un balance
entre creencias sobre cual debe ser la accion (actitudes) la percepcion que tienen
los individuos sobre lo que el entorno que es lo correcto (norma subjetiva). La TRA
explica la posicidbn que tiene un individuo ante un determinado evento, es
fundamentalmente un modelo de toma decisiones racionales volitivas (voluntarias).
1.5.2. Marketing

Sin duda alguna, existe una amplia literatura académica que desde diferentes
enfoques tedricos definen este modelo de marketing. A diferencia de las décadas
de 1960 y 1970, en la actualidad los postulados teoricos sobre marketing se han
orientado a la construccion de modelos que incorporen los avances cientificos y
tecnoldgicos propios del siglo XXI (Lehmann, 2020). Autores como, (Buchner,
Mohamed & Schiwienbacher (2017) sefialan que, “en la década de los 90 se
reformuld la teoria de Jerome McCarthy introducido en los cincuenta denominada
las cuatro P del vendedor por la cuatro C del consumidor: Consumidor — Producto,
Costo — Precio, Conveniencia — Plaza, Comunicacion — Promocion”.

Sin embargo, sobre el marketing existen planteamientos que sefialan la
posibilidad de aplicar las estrategias de marketing en nuevos campos entre ellos el
social y el politico, transcendiendo el mercadeo tradicional de bienes y servicios.
Para Porter (2017), “la implementacion de estrategias de marketing afecta el

mercado y el desempefio de las empresas, ya que proporciona un nuevo patrén de
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planificacién de recursos para lograr objetivos de marketing en un mercado como
el nivel de posicionamiento” (pag. 23).

Esta la concepcion tradicional del marketing se centraba en el producto, tal y
como plantea Kotler & Keller ( 2017), en “fabricar y vender posteriormente las
estrategias de marketing se sustentaron en una filosofia orientada al consumidor
detectar y responder, con el propdsito de aumentar la eficacia en la generacion de
valor al mercado meta frente a la competencia” (pag. 215). Igualmente, Kotler &
Keller ( 2017), sefialan la “formulacion de la estrategia las metas indican que
quieren conseguir cada unidad de negocio, y las estrategias indican lo que hay que
hacer para conseguirlo” (pags. 234).

1.5.2. Blended Marketing

Para Lo & Campos, (2018), es impensable en la actualidad el desarrollo de
estrategias de marketing sin el empleo de las tecnologias de la informacion, el
Internet o el comercio electrénico, para acceder a nuevos mercados que
proporcionan oportunidades para incrementar las ventajas competitivas a nivel
mundial. Las compras online han crecido considerablemente, y las empresas estan
invirtiendo grandes sumas de dinero en ampliar sus negocios a través de canales
en linea

Entre las estrategias de marketing adaptadas la era digital es el Blended
Marketing, definido por los investigadores como Sanchez, Coello, Manosalvas, &
Miranda (2019), como “la combinacion de estrategias utiles para la promocion y
crecimiento de una empresa al mejorar los resultados con bajos costos, siempre y
cuando estas estrategias sean direccionadas al grupo objetivo” (p.4). El Blended
Marketing se conoce como una combinacion entre técnicas de marketing offline con
las del marketing online. El objetivo de esta fusion es aprovechar las caracteristicas
de ambas, es decir, complementar las estrategias para conseguir mejorar sus
resultados. Por ello, es importante analizar las necesidades de cada empresa y
seleccionar aquellas herramientas que permitan incrementar la afluencia del
publico objetivo, que debe estar segmentado de forma correcta.

Para Shah & Murthi (2020), los constructos tedricos de marketing han
evolucionado las estrategias de ventas centradas en las cuatro P del mercado; a la
distribucion de ideas, bienes y servicios, a la de datos y tecnologias digitales a

transformar y aumentar el alcance y el papel del marketing en la organizacion.
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1.5.3. Estrategias online

Para Fernandez (2016), en el mundo global la subsistencia de cualquier
negocio depende de la presencia en internet y que ademas este posicionado en las
paginas de buscadores principales. Para ello, es imprescindible establecer
estrategias online que sirvan de hoja de ruta para alcanzar el éxito de la
organizacion dentro de las plataformas digitales. Por ende, eestudiar el mercado
garantiza al marketing tres lineas bases: la automatizacion del marketing, el social
media y la Big Data. Segun Castellanos, Velasco, & Neira (2018), en una sociedad
cada vez mas interconectada y buscando posicionamiento los emprendimientos
deben disefar estrategias que comprendan la utilizacién de herramientas online
como un sitio web, pop-ups, anuncios pagos, anuncios y campafas en redes
sociales, pago SEM, como Facebook e Instagram; logran despertar interés de los
clientes y dar a conocer el modelo de negocio.

La automatizacion del marketing representa la implementacion de softwares
para el disefio de estrategias de marketing con el propdsito de optimizar los
resultados; al igual que, mas eficiencia en el seguimiento y control de los recursos
personalizacion de la comunicacion que permite el cultivo de leads, ademas
es “la mejora de estrategias promocionales y medir el impacto que genera el
marketing en las ventas” (Chiliquinga-Baquero, Gamboa-Salinas, & Mancheno-
Sa4, 2021, pag. 245).

En el contexto, de la automatizacion del marketing nace la Big Data término
gue proviene del inglés, traducido como analitica de macro datos o datos masivos,
representa la acumulacion de datos demasiado grande y compleja para ser
procesada por las herramientas de administracion de bases de datos tradicionales.
La big data ha cobrado significativa importancia para el marketing frente al
desarrollo de las redes sociales, que desarrollan grandes cantidades de datos de
utiidad para la implementacién de estrategias de marketing; sin embargo,
Jacobson, Gruzd, & Hernandez-Garcia (2020), sefialan la importancia de
establecer normas para el empleo de los social media en marketing; al igual que,
‘la comprensién en el uso de sus redes sociales por parte de los especialistas en
marketing datos” (pag. 9).

Entre las innovaciones de alto impacto para el marketing digital esta el sitio
web de las empresas, que permite la generacion de trafico; por una parte,

incrementa el prestigio; son de alcance mundial, representa una plataforma para

20



estar en constante comunicacion con los seguidores; lo que representa una ventaja
competitiva ante a la competencia (Campi, Herrera, & Oviedo, 2019) (Viteri,
Herrera, & Bazurto, 2018).

Las paginas web permiten la incorporacion de herramientas que facilitan el
trabajo en la red, como los pop-up, ventanas emergentes que aparecen encima
del contenido que originalmente se ve en la ventana inicial del navegador; los
anuncios pagos que representan un tipo de publicidad en internet que consiste en
el pago que realiza un anunciante para colocar sus anuncios sitio web, buscadores,
redes sociales o cualquier plataforma digital, cada vez que los usuarios le dé clic el
anuncio sera redirigido a la pagina web del anunciante.

Los pop-up o ventanas emergentes son herramientas del marketing digital son
ventanas emergentes que aparecen al abrir un sitio web que no es el tuyo, sin
embargo, ya no es tan eficaz producto de la aparicién de las innumerables formas
de hacer publicidad en internet (Espinoza, Murillo, & Cuarezma, 2018).

El ecommerce ha conllevado a la generaciéon de formas de pagos en linea; al
igual que, realiza un anunciante para colocar sus anuncios sitio web; como el SEM
gue significa Search Engine Marketing, esta herramienta es empleada designar
pagos de campafas de anuncios de pago en buscadores.

1.5.4. Estrategias offline

De acuerdo con Fernandez (2016), las estrategias offline se delinean al uso
de medios tradicionales como la prensa, radio y television que dependiendo del
segmento al cual se dirija, aunque es una opcién bastante cara lo que se limita a
empresas medianas o grandes.

Estas estrategias le agregan valor de marca para los consumidores, lo que
complementa su disposicion de comprar online. Sin embargo, los medios de
comunicacion social estan empleado estrategias de marketing digital como el
clickbait, para (Learreta J., 2017) “se relaciona con la obtencion tanto de trafico a
las webs de estos medios; como el engagement” (pag. 15). Para este autor “el
representa una herramienta del copywriting; al igual que, content marketing
destinada a generar trafico en las paginas web mediante la publicacion de titulares
impactantes que llamen a la accién, para conseguir que el usuario haga click”
(Learreta & J, 2017, pag. 17).

Sumado al hecho que, para las pymes los medios tradicionales como la radio
y televisibn no se consideran como parte de las estrategias de mercadeo de

21



productos o servicios, dado el alto costo que implica la implementacion de
estrategias de marketing (Quisaguano, Esquivel, & Quimbita, 2021)
1.5.5. Plan de Marketing

Para el establecimiento de las estrategias de marketing es imprescindible el
disefio de planes estratégicos de marketing, en el cual se adopten decisiones como
la definicion del buyer marketing, los bienes o servicios de la marca que innovara,
la segmentacién del mercado y el posicionamiento que se espera alcanzar; al igual
gue las cuatro P del mercado (Sainz, 2018). En esta misma, linea de pensamiento
Porter (2017), sefiala que el plan de marketing “requiere, un trabajo metddico y
organizado, es necesario tener claro los objetivos de la empresa para poder
desarrollar el plan de acuerdo a sus necesidades y recursos con los que cuenta
dicha compafiia” (pag.33).

Para Yi, (2018), la elaboracion del plan del marketing constituye la evaluacién
de “oportunidades, recursos, objetivos de marketing versus el desempefio,
formulacion de la estrategia, implementacion y control. El plan debe ser
estructurado y redactado de forma sencilla, concisa que pueda ser entendido por
todos los stakeholders” (pag. 34). Entre los elementos del plan de marketing de
acuerdo con Kotler & Keller (2006), la “formulacion de la estrategia transita por la
identificacion de la metas que las unidades de negocio desean alcanzar, las
actividades necesarias para alcanzarlas” (pag. 56).

Por parte, Mullins, Walker, Boyd, & Larréché (2007), define al plan de
marketing como el documento escrito que “detalla la situacion actual respecto de
los clientes, competidores y ambiente externo, y que proporciona las pautas para
las asignaciones de marketing y recursos a los largo del periodo de planeacion,
para un producto existente o propuesto” (pag. 45). En la Fig. 6 se exponen los

elementos del plan de marketing.
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Figura 6

Elementos del Plan de Marketing

Nota: Adoptado de Walker, Boyd, Mullins, y Larreches (2007).

1.5.6. Posicionamiento de marca

De acuerdo con Lo & Campos, (2018), el mundo y las estrategias de
marketing han cambiado en los ultimos cincuenta afios, el intercambio comercial a
nivel mundial se ha vuelto bastante coman para muchos, en la actualidad es posible
adquirir productos indistintamente en el lugar donde estén el vendedor y el
comprador, la velocidad de los avances tecnoldgicos y la expansion de la
globalizacion. El uso de Internet o el comercio electrénico ayuda a las empresas a
acceder a nuevos mercados y proporciona oportunidades para aumentar sus
ventajas competitivas a nivel mundial

Ante este escenario, autores como Carpio, Hancco, Cutipa, & Flores (2019),
el posicionamiento de las marcas en las redes sociales ha adquirido una relevancia
significativa, les permiten a las empresas indistintamente de su modelo de negocio
o0 tamafio transformarse en un miembro activo con un numero importante de
seguidores o clientes potenciales. Las redes sociales les han permitido a los
emprendimientos generar mayor visibilidad de sus productos y penetracion de
nuevos mercados que con la publicidad tradicional es muy costoso.

Segun autores como Classen & Friedli, (2019), esa combinacion de
tecnologias digitales y servitizacion contribuyen al desarrollo de tecnologias
digitales que facilitan la creacion de nuevos modelos de negocio y la transformacion
al servicio de negocio centrados en el producto. Sumado a los aspectos,

tecnoldgicos las estrategias de mercadeo deben determinar las fortalezas y
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debilidades del actual posicionamiento que la empresa posee para el lanzamiento
de un nuevo producto que le permita la diversificacion.
1.5.7. Marketing Digital

En las dltimas décadas el marketing digital ha transformado la intencion de
compra; segun Goldfarb & Tucker (2019), las empresas han transcendido la
investigacién de mercado tradicional con el empleo de redes sociales que facilitan
la comunicacién en tiempo real entre los clientes y la marca mediante preguntas a
los clientes reflexivas y abiertas. Para Espino (2018), “el Marketing Digital emplea
las herramientas tradicionales estrategias de marketing, relaciones publicas y
servicio al cliente adaptadas a los medios digitales” (pag. 6).

Para Perdigdn, Viltres, & Madrigal, (2018), el marketing digital debe ser
entendido “no en el sentido antiguo de lograr una venta - "hablar y vender’-, sino
en el nuevo sentido de satisfacer las necesidades del cliente mediante internet
como espacio propicio para incrementar las ventas, impulsar la generacion de
demanda” (pag. 129). Para Mariduefia & Paredes, (2015), el marketing digital
representa un area de negocios esencial; si una marca no tiene presencia en la
web no existe para los consumidores; en la actualidad, representa la forma mas
efectiva y econdmica de llegar a los clientes a través de las redes sociales como
Facebook, Twitter, LinkedIn, Instagram son una nueva forma de llegar.

Para Castafieda, (2018), las redes sociales “son estructuras compuestas por
conjuntos de personas conectadas por uno o varios tipos de relaciones; para el
marketing digital el aumento de usuarios representa una oportunidad de venta para
las marcas” - (pag. 9). En relacién al nimero de usuarios en Ecuador Castafieda
(2018) sefnala que, aproximadamente “4,5 millones de ciudadanos emplean las
redes sociales, el nimero de Smartphones incrementd exponencialmente su
empleo; en consecuencia, las estrategias de marketing digital han tenido un gran
impacto en las PYMES, por lo econémico de estas” (pag. 34).

Para Campi, Herrera, & Oviedo, (2019) en Ecuador los emprendimientos de
las pequefias y medianas empresas, emplean las técnicas del marketing digital
entre estas las redes sociales como canales de comercializan y comunicacién con
los clientes, por este motivo, “el marketing de las pequefnas y medianas empresas
mediante estrategias on — line requieren la incorporacion de profesionales
especializados como los community manager para generar el impacto deseado”

(Campi, Herrera, & Oviedo, 2019, pag. 2). El marketing digital ha generado nuevas
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profesiones como community manager, influencers, al igual que, teorias, técnicas
y herramientas que evallan el posicionamiento de las marcas en el mercado digital
indistintamente del tamafo de la empresa. Para Elorriaga-lllera, Usin-Enale, &
Garcia-Azpuru, (2018), el community manager, “es un perfil profesional de reciente
creacion vinculado a las nuevas tecnologias, el rol de ha pasado de ser un
trabajador sin experiencia en dicho puesto a un profesional con formacién
especifica” (pag. 658).

Autores como Espino (2018), sefialan que “existen diversas herramientas
empleadas en el Marketing Digital; el empleo de las redes sociales para la
viralizacion de la marca” (pag. 13) entre estas Facebook, Twitter, Instagram,
LinkedIn, Instagram, TikTok y Youtube; adicionalmente, es necesario realizar la
medicién del grado de expectativas que la marca genera en los clientes
denominada engagement marketing o marketing de compromiso; las branded
communities o comunidades de marc, los prosumidores, el advertainment o
branded content, el blogvertising o el empleo de blogs, las técnicas sem (search
engine marketing) pagadas y las seo (search engine optimizacion) gratuitas como

se observa en la Fig. 7.

Figura 7

Herramientas empleadas en el Marketing Digital

B;A!G,EHME

Nota: Tomado de Google, esta figura representa las diversas estrategias que el
marketing digital ofrece a las marcas para el desarrollo de estrategias de marketing
digital (2022).
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1.5.8. Funnel O Embudo Invertido

El funnel de ventas es un término que proviene del marketing online, el cual
tiene como propdsito explicar los distintos pasos que da un usuario para cumplir el
objetivo de la compra en la web. El embudo o funnel de ventas es un modelo que
permite identificar las diferentes etapas del proceso de venta digital, conectado a
las distintas fases que un consumidor sigue en un proceso de compra (Villaseca &
Gonzélez, 2021), en la fig. 8 se observa e funnel de ventas.
Figura 8

Funnel O Embudo Invertido

ALUDIEMCEA

VISITAS ATRACCION
LEADS INTERACCION
PROSPECTOS DECISION
cLenTes R COMVERSION
CLIEMTES CyLIE FIDELIZACION
REPITEN

Nota: Tomado de Google, esta figura representa Funnel de ventas o Embudo
Invertido (2022).

Un embudo de ventas proviene del inglés funnel o embudo, que es la manera
gue la empresa disefia como su modelo de negocios puede ponerse en contacto
con los clientes potenciales; para llegar a cumplir su objetivo que va desde la
captacion de clientes, lograr un registro o cerrar una venta (Vasquez, 2021). El
funnel de ventas tiene tres fases para la construccion del embudo de conversion o
funnel de ventas, la primera en la cual se disefian las estrategias dirigidas a la
atraccion de los clientes. La segunda fase es la interaccion, en la que se genera
confianza con los seguidores; por ello, las estrategias estan dirigidas al Buyer
Person acorde con el modelo de negocio; posteriormente, seran los “usuarios que
descubren el sitio web de la marca sin conocer el producto o servicio. En la tercera
fase, los seguidores se transforman en clientes reales de la marca; para alcanzar
las ventas y nuevos clientes” (Kazravan, 2020, pag. 23). A “mayor tréfico de

usuarios hacia el sitio web (Instagram, Facebook, Twitter, pagina web) de la marca,
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mayor probabilidad existe de fidelizar los clientes e incrementar las ventas” (An,
2018, pag. 234).
1.5.9. Buyer Person

Como se ha mencionado a lo largo de la investigacion el internet transformé
el marketing, incorporando herramientas de otras areas del conocimiento como la
Etnografia método propio de la Antropologia para el estudio de las etnias o grupos
sociales, pero desde el enfoque cualitativo, es decir, analiza el estilo de vida de la
etnia a través de la observacion, interpretacion del discurso.

Este método permiti6 al marketing el disefio de estrategias una vez,
segmentado el mercado a partir de datos sociodemograficos cuantitativos como
edad, sexo, profesion, trabajo, ingreso, etc.; al igual que, datos cualitativos como
percepcion sobre la marca, expectativas, preferencias, limitaciones, etc. En
combinacion con un perfil psicélogo sustentado en las creencias, actitudes que
influyen en la intencién de compra o en el comportamiento del consumidor, esta
metodologia de trabajo es ampliamente conocida Buyer Person, que facilita
determinar las necesidades del consumidor previo al disefio de las estrategias de
marketing.

Para Hall, (2020), el buyer person es una herramienta clave en el marketing
digital B2B, es especialmente, importante cuando desarrollan estrategias de
marketing personalizadas, es un personaje semi ficticio, se formula de acuerdo con
el cliente objetivo clave. De manera que, la principal diferencia entre el Buyer
Person y el tradicional target es es la personalizacién del mismo, la incorporaciéon
de caracteristicas individuales como emociones, actitud, comportamiento
(Canalicchio & Caruso, 2021). Para autores como, Mufioz (2019), el Buyer Person
es” una representacion semi-ficticia del consumidor final (0 potencial) construida a
partir su informacion demografica, comportamiento, necesidades y motivaciones,
un ente ficticio que creamos para representar a los diferentes tipos de clientes a los
que queremos dirigirnos” (pag. 34). Igualmente, Calle & Castillo, (2019), definen
al Buye Person como “el perfil del cliente ideal, formulado en funcién de la
informacion tanto cuantitativa como cualitativa, proveniente de datos demograéficos,
modelos de comportamiento, motivaciones y los objetivos de los clientes” (pag. 34).

La seleccion de una marca es un acto humano, normalmente se realizan en
entornos complejos e inciertos que impactan en la toma de decision del cliente o

Buyer Person; sin embargo, existen un conjunto de factores que limitan las
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decisiones; al respecto sefiala Burger, Kessler, & Arlinghaus (2021), demasiada
informacion con significado insuficiente es contraria a la percepcion del cliente e
interfiere en la intencion de compra; ya que la memoria Buyer Person para
decisiones es limitada, requiere priorizar la informacién para su acceso, el cliente
requiere actuar rapido; por lo que el exceso de informacién le impide llegar a una
decision. Por otra parte, algunos clientes no son afines al empleo de la tecnologia;
algunos clientes tienen una actitud opuesta a la novedad no tienden al cambio,
prefieren el estado actual de cualquier asunto y tarifa cada cambio lo perciben como
una pérdida potencial.

En el disefio del Buyer Person es preciso considerar los stakeholders, las
actitudes, los puntos de interés, las motivaciones, las influencias y los medios
utilizados; ademas de las palabras claves, las preferencias de contenido y frases
claves empleadas en funcion de las diferentes etapas del proceso de compra. Es
decir, recrear un dia en la cotidianidad del Buyer Person que permita identificar por
gué puede comprar; asi como, por qué no comprar los productos o servicios de la
marca (Canalicchio & Caruso, 2021).

De manera que, es necesario “determinar con exactitud cuantos Buyer Person
necesita construir la marca” (Ravella, 2015, pag. 15). El disefio del Buyer Person
dependera de “la cantidad de segmentos que han sido identificados, ademas es
necesario poseer datos reales sobre el comportamiento y las caracteristicas
demograficas de los clientes; por ello, es preciso tener contacto con el mercado
meta” (Canalicchio & Caruso, 2021). En la Tabla 2 se expone los elementos que
deben ser considerados en la definicion del Buyer Person; al igual que, en las

figuras 9 vy 10.
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Tabla 4

Elementos del Buyer Persona

Nota: Adaptado de modelo propuesto por (Heinze, Fletcher, Rashid, & Cruz, 2017).

ELEMENTOS CONTENIDO
Pequefa biografia Buyer Person, incluye donde
QUIEN trabaja, las responsabilidades, comentarios
sobre la familia y amistades-
QUE Descripcion de las metas primarias y secundario
Descripcion donde el Buyer Person, emplea su
DONDE : . .
tiempo tanto online como offline
CONTENIDO Descripcion de los contenidos de preferencia del
Buyer Person
Descripcion de los tipos de redes sociales y otros
CANALES canales que el Buyer Person prefiere acceder y
usa regularmente
lidentificar cuales son los canales y contenidos
INTERESES preferidos del Buyer Person para interactuar y

SUSCEPTIBILIDADES O
VULNERABILIDADES

CLIENTE, CONSUMIDOR O
INFLUENCER

ELLOS DICEN

DECIMOS

PALABRAS CLAVES

generar confianza en la marca

Identificar las necesidades del Buyer Person
para crear confianza en la marca

Identificar el rol del Buyer Person como cliente,
consumidor o influencer o una combinacién de
los tres

Emplear citas del Buyer Person compradora para
gue cobren vida

Emplear citas de muestra de los mensajes que
podria enviar a Buyer Person

Cudles son las palabras claves que pueden estar
asociadas con el Buyer Person
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Figura 9

Modelo General de Buyer Person

0 (B0

OBJETIVOS Y METAS

» Hacer crecer su propio
negocio y expandir
ventas a nivel
internacional

DANIEL ALEJANDRO
SCHWARZENEGGER MOOR
30 Afios

Divorciado
Administrador CANALES
Empresario @ Q “
Una Hija m
e FRUSTRACIONES
HOBBIES v Ausencia de tiempo para

practicar deportes y
compartir con su familia

Nota: Adaptado del modelo propuesto por (Heinze, Fletcher, Rashid, & Cruz, 2017).

1.5.10. Influencers

El marketing digital ha permitido la generacién de figuras como los influencers
como parte de las estrategias que las marcas incorporan para tener un impacto
positivo en la intencién de compra. Para autores como (Santigosa, 2020), la figura
de los influencers surge en el &mbito digital, definida como “persona con presencia
activa en redes sociales, con elevada repercusion, cuya opinién impacta en un
namero importante de seguidores, ante los que, por tanto, puede convertirse en
prescriptora” (pag., 170).

Para (Castafieda, 2018), los influencers que traducido espafol significa
personas influyentes en sus followers seguidores; sin embargo, debe poseer
caracteristicas similares a las de un lider carismatico “simpatia y carisma”; por
ende, la actividad de influir es la antesala al liderazgo que los influencers puedan

ejercer en el mercado, la cual emplean en el mundo digital para persuadir o influir
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en el consumidor a adquirir un producto o servicio de una marca. De manera que,
el aspecto de mayor relevancia de los influencers es la capacidad de vincular.

La actividad de influir en el mundo digital es transversal a todo tipo de tema
indistintamente del area de conocimiento; sin embargo, la tendencia es hacia el
cuidado de la salud y el fitness, hacia la adquisicién de productos saludables y el
cuidado del medio ambiente, fundamentalmente dada la dinamica social generada
por el COVID - 19. En consecuencia, los influencers han conseguido un nicho en
la practica de actividades deportivas. Autores como (Gil, Felipe, & Moreno, 2022),
sefialan que, seguir a influencer deportivo esta condicionado por la edad y el sexo,
a menor edad mayor probabilidad; mientras el sexo masculino destaca sobre al
femenino en el consumo de productos digitales las tecnologias fitness.
(Castafieda, 2018), propone una clasificacién de los tipos de influencers a partir de
los planteamientos de Uccello (2018), “en micro entre los 1.000 y 50.000
seguidores y macro influencer superan los 100 mil y algunos alcanzan el millon de
seguidores” (pag. 18).

Los micro influencers gozan de credibilidad de sus seguidores, son expertos
en el tema; en consecuencia, los posts que realizan son opiniones; al igual que,
tienen certeza cientifica, los seguidores son afines; por lo que este tipo de influencer
puede generar mayor valor. En cuanto al macro influencers, son figuras publicas
conocidas que emplean su imagen personal para promocionar una marca. Para
Ramos (2019), analizar en forma cualitativa la métrica; ya que el sentimiento ya sea
negativo positivo al desarrollar una campafna de marketing en redes sociales a
través de influencers, es esencial. Es posible que, el numero de seguidores para el
canal de la empresa aumenta con la camparfia; ahora bien, si en estos seguidores
el sentimiento hacia el producto digital es negativo ha fracasado la campafa; al
igual que, si el nUmero de seguidores no aumenta.

En Ecuador en los ultimos afios, existe un namero importante de marcas
deportivas que desarrollan estrategias de marketing digital a través de influencers;
como se observa en la Fig. 9, el portal web ShowMB Ecuador es una plataforma
para Influencers que tiene como proposito evaluar el posicionamiento de la persona
influenrces como marca personal y modelo de negocio. Este portal especializado
en el posicionamiento de los influencers posee 69 registros para el Ecuador; sin
embargo, es de resaltar que, en el top de los 10 principales influencers, no son
deportistas, es decir son macro influencers, figuras publicas conocida por la alta
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aceptacion de la audiencia, que emplean la confianza de la imagen personal para
promocionar una marca.

En el nimero 1 en deporte de Ecuador, destaca Humberto Ramirez
(humbertorames) como es su dominio en las redes sociales, periodista que
combina la generacién de contenido con el deporte y la gastronomia para
enganchar a sus suscriptores, aunque no practique ninguna disciplina deportiva en
el primer top de influencers deportivos de Ecuador, por lo que se ubica en la
clasificacion de macro influencers.

Figura 10

10 principales influencers en deporte de Ecuador ShowMB Ecuador

- .

Influencers
en Ecuador

E Marlanna Tarczynska % Ecuador *

Nota: en la Figura 10 se observa los 10 principales influencers de Ecuador en
Deportes Fuente: Show MB Ecuador (2022).

En la fig. 11 se pueden observar los micros influencers del area deportiva en

Ecuador, en la cual destacan dos influencers que son deportistas.
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Figura 11

Micro Influencers Deportistas

en Ecuador
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Enfermero, deportista y
entrenador.

personal. Realizo diversos
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Ecuador. Ha escalado lo mas altos
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femeninos. Modelo y fotografa

sids Ecuador
(Quite)

Soy enfermerc y entrenador

departes e impulso a tener una

vida saludable.
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- Fotografia
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- Arte = 85 17 &
- Estilo de vida saludable

= Entretenimiento, ocio, eventos

y fiestas

- Deportes

E EF 1k

Nota: en la Figura 11 se observa los microinfluencers de Ecuador en Deportes
Fuente: Show MB Ecuador (2022).

Adicionalmente, en la Tabla 5 se observan las personas con mayor nimero

de seguidores en sus redes sociales que forman parte de los usuarios del Centro

de Entrenamiento Golden 360, pueden transformarse en influencers micro de la

empresa.

Tabla 5

Micro Influencer de la Provincia de El Oro

NOMBRE

SEGUIDORES

ACTIVIDAD

EN INSTAGRAM

Naomi Araujo
Priscilla Ortiz
Cristofer Ponton
Karla Cueva
Mishell Arroyo
Ximena Nagua
Gabriela Galarza
Yuli Delgado
Alberto Rivera

Marcela Romero

124 mil
97,2 mil
69 mil
47,1 mil
31,1 mil
30,7 mil
29,2 mil
22,5 mil
21,9 mil
21,2 mil

Personal Trainner
Academia de Maquillaje
Modelo

Artista

Modelo

Health Coach
Disefiadora de Moda
Comunicadora Social
Cirujano

Relacionista Publica
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1.5.8. Marco ambito legal

El disefio de las estrategias de Blended Marketing para el Centro de
Entrenamiento Funcional Golden 360, es necesario analizar las normas que
regulan los emprendimientos, el marketing; al igual que el deporte como derecho
humano consagrado en el ordenamiento juridico ecuatoriano.

1.5.8.1. Constitucion del Ecuador 2008

Al respecto, la Constitucion de 2008 (Asamblea Constituyente del Ecuador,
2008), amplio los derechos humanos al reconocer a los jévenes en el articulo 39
(...) “El Estado reconocera a las jovenes y los jovenes como actores estratégicos
del desarrollo del pais, y les garantizara la educacion, salud, vivienda, recreacion,
deporte, tiempo libre, libertad de expresion y asociacion” (...).

1.5.8.2. Ley del Deporte, Educacién Fisicay Recreacién

Igualmente, en materia deportiva se promulgo la Ley del Deporte, Educacion
Fisica y Recreacion, como Ley 0 en el Registro Oficial Suplemento N.° 255; esta
ley regula el deporte, educacion fisica y recreacion; establece las normas a las que
deben sujetarse estas actividades para mejorar la condicion fisica de toda la
poblacion, contribuyendo asi, a la consecucion del Buen Vivir. Asi mismo, esta
norma establece en el TITULO VIl articulo 104, sobre el emprendimiento que:
“Estado financiara proyectos y programas que fomenten el deporte, educacion
fisica, recreacion, asi como, las practicas deportivas ancestrales, por medio de
personas naturales y/o juridicas, organizaciones publicas, mixtas o privadas”.

1.5.8.3. Ley Organica de Emprendimiento e Innovacién

Adicionalmente, a la regulacion del deporte tanto en la Constitucion como en
la Deporte, Educacion Fisica y Recreacion, en Ecuador se ha permitido la
promulgacion de la Ley Organica de Emprendimiento e Innovacion, promulgada en
el Suplemento del Registro Oficial No. 151 de fecha febrero de 2020.

Articulo 1.- Objeto y ambito: La ley conceptualiza los emprendimientos
como “un proyecto con antigiedad menor a cinco afilos que requiere recursos para
cubrir una necesidad o aprovechar una oportunidad y que necesita ser organizado
y desarrollado, tiene riesgos y su finalidad es generar utilidad, empleo y desarrollo”.

1.5.8.4. Ley Organica de Defensa del Consumidor:

Promulgada en el afio 2000, la cual tiene como proposito de acuerdo con el
Articulo 1: “Garantizar a los consumidores el derecho a disponer de bienes y
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servicios publicos y privados, de 6ptima calidad; a elegirlos con libertad, asi como
a recibir informacion adecuada y veraz sobre su contenido y caracteristicas”
(Ecuador, 2000). Las disposiciones de la Ley Orgéanica de Defensa del Consumidor
son de obligatorio cumplimiento aplicables de manera favorable al consumidor
“Toda persona natural o juridica que como destinatario final adquiera utilice o

disfrute bienes o servicios, o bien reciba oferta para ello” (Ecuador, 2000).
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CAPITULO 2
MARCO METODOLOGICO

La generacion de conocimiento requiere de la realizacion de estudios que
garanticen la certeza de los datos que se analizan y los resultados que se exponen
tanto en los diferentes textos académicos como papers, libros, como en las
actividades de investigacion y desarrollo como seminarios, congresos, etc. De
manera que, requiere un riguroso proceso de investigacion sustentado en
estrategias metodoldgicas que garanticen dar respuesta a las interrogantes.

2. TIPO DE LA INVESTIGACION

La presente investigacion tiene un alcance descriptivo, de disefio no
experimental, método deductivo, enfoque mixto, corte transversal. Para la
recoleccién de datos las técnicas utilizadas fueron, la entrevista y la encuesta.

2.1. Alcance, disefio y enfoque de la investigacion.
2.1.1. Alcance

El alcance de la presente investigacion es descriptivo, ya que solo se describe
los atributos del fenbmeno objeto de estudio, utilizando técnicas de investigacion
que permiten la recoleccion de informacion primaria. Por ende, tiene como principal
objetivo describir el fenomeno del Blended Marketing como estrategia para el
posicionamiento del centro de entrenamiento funcional Golden 360. Para
Hernandez, Fernanez, & Baptista, (2014) estas “investigaciones describen los
fendmenos, situaciones, contextos y sucesos; cdmo se manifiestan en la realidad”.
(Hernandez-Sampieri, Fernandez-Collado, & Baptista-Lucio, 2014, pag. 245).

2.1.2. Disefio
Es no experimental, dado que el investigador no manipula las variables en el

proceso de recoleccion de la informacion. Para Kerlinger (2002) “la investigacion
no experimental es aquellas que no existe manipulacion de variables o asignar
aleatoriamente a los sujetos o a las condiciones” (pag. 647).

2.1.3. Enfoque
El enfoque es mixto, “asume que los problemas de investigacion son

complejos por ello emplea técnicas tanto cuantitativos como cualitativos” (Otero,
2018, pag. 34). Es cuantitativo porque “la recoleccion, proceso y analisis de datos
sobre las variables, facilitando el estudio de la relacion entre ellas las cuales han

sido cuantificadas para su posterior interpretacion de resultados” (Bernal, 2010,
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pag. 245). Igualmente, es cualitativo “porque se orienta hacia la comprension e
interpretacion del fendmeno de estudio” (Bernal, 2010, pag. 250). En el caso objeto
de estudio de la investigacion se interpreto la incidencia del Blended Marketing en
el posicionamiento del Centro de Entrenamiento 360 en la ciudad de Machala.
2.2. Corte

La corte que se empled durante la investigacion es el transversal que esta
constituido por aquellas investigaciones “en las cuales se obtiene informacién del
objeto de estudio (poblacion o muestra) una unica vez en un momento dado”
(Bernal, 2010, pag. 118).

2.3. Métodos
Para realizar la investigacion se emple6 el método deductivo que “consiste en

el razonamiento mental que conduce de lo general a lo particular. Permitié partir de
proposiciones o0 supuestos generales que se deriva a otra proposicion o juicio
particular’ (Bernal, 2010, pag. 124).
2.4.1. Técnica

Para la recoleccién de la informacion necesaria para dar respuesta a las
interrogantes planteadas por el investigador, para ello se emplearon las técnicas
gue son “las diferentes formas para la obtencion de la informacién, que se clasifican
de acuerdo a que tan directos” (Kerlinger, 2002, pag. 649) se seleccion6 como
herramientas: la encuesta y entrevista que brindaran informacién valiosa sobre la
situacion actual de Golden 360, asi como también el servicio que brinda y la
factibilidad de implementar el Blended Marketing como estrategia de
posicionamiento.

2.4.1.1. Entrevista

Esta “técnica facilita el contacto directo con las fuentes primarias de
informacion, es decir, las personas que objeto del fendmeno objeto de estudio. En
consecuencia, la informacion recolectada tendra menor sesgo y facilitara el
procesamiento” (Bernal, 2010, pag. 234). Es la manera formal o informal de
descubrir informacion de los interesados. Registrando las respuestas obtenidas por
la opinién del entrevistado. (Guerrero-Chanduvi, 2016). La entrevista se realiz6 el
personal gerencial, el personal administrativo del Centro de Entrenamiento 360

ubicado en la ciudad de Machala.
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2.4.1.2 Encuesta

En cuanto a la encuesta constituye una de las técnicas mas empleadas, en
un “cuestionario o conjunto de preguntas que se preparan con el propdsito de
obtener informacién de las personas” (Bernal, 2010, pag. 234). La encuesta se
aplicé a las 279 personas que conforman la muestra. En relacion a, los
instrumentos aplicados en la investigacion se seleccioné el cuestionario disefiado
con preguntas cerradas policotomicas a través de la escala de likert, el cual se
ejecutdé a través de la Herramienta Google Forms, por teléfono mediante la
herramienta WhatsApp. En cuanto a, la guia de entrevista que se aplicé en forma
presencial a los empleados del emprendimiento Centro de entrenamiento 360.
2.5. Unidad de anélisis, poblacién y muestra
2.5.1. Unidad de analisis

Es “aquella que se examina para obtener informacion, su naturaleza depende
de los objetivos del estudio” (Hernandez-Sampieri, Fernandez-Collado, & Baptista-
Lucio, 2014, pag. 243). En la investigacion, la unidad de andlisis son los clientes
del centro de entrenamiento objeto de estudio
2.5.2. Poblacién

Es el “conjunto de personas, elementos, objetos, animales con caracteristicas
similares” (Kerlinger, 2002, pag. 234). La poblacion esta constituida por los clientes
del Centro de Entrenamiento Funcional Golden 360, o usuarios fidelizados
constituidos por 1000 personas, de acuerdo con la base de datos del Centro de
entrenamiento.

2.5.3. Muestra
La muestra es considerada como “la parte de la poblacion que se selecciona,

de la cual realmente se obtiene la informacién para el desarrollo del estudio y sobre
la cual se efectuaran la medicion y la observacion de las variables objeto de
estudio” (Bernal, 2010, pag. 161). La muestra en la investigacion es probabilistica,
ya que, “todos los integrantes de la poblacién tienen la misma oportunidad de ser
escogidos y se obtiene definiendo las caracteristicas de la poblacion” (Bernal, 2010,
pag. 164). Para la seleccion de la muestra se empled el método de muestro
probabilistico aleatorio simple el cual se “utiliza cuando en el conjunto de una
poblacion, cualquiera de los sujetos tiene la variable o variables objeto de la
medicion” (Bernal, 2010, pag. 164).
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Figura 12.

Férmula de la muestra

_ zzﬁpﬁqni-ﬂ
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n

Nota: Adaptado de la Formula de la muestra

e Margen de error del 5%,

e Nivel de confianza del 95%

e Poblaciéon de 1000 el tamarfio de la muestra es 279.
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2.4. Variables de la investigacion, operacionalizacion.

Tabla 6
Operacionalizacion de las variables.
DEFINICION UNIDAD DE
VARIABLE CONCEPTUAL CATEGORIAS DIMESIONES INDICADORES | INSTRUMENTO CUESTIONARIO ANALISIS
El Centro de Entrenamiento Golden 360 realiza
S una combinacién de estrategias de marketing
combinacion - SN e
tanto en medios de comunicacion tradicionales
L como digitales.
Combinacion - - -
. Las estrategias de marketing en medios de
de estrategias . S = = -
Estrategias . comunicacion tradicionales y digitales orientan
para la estrategias . . 2
El Blended romocion satisfactoriamente sobre el servicio que ofrece
Marketing P el Centro de Entrenamiento Golden 360
segln Las promociones realizadas por el Centro de
(Sanchez, promocion Entrenamiento Golden 360 satisfacen sus
Coello, necesidades.
Manosalvas, & El crecimiento en la infraestructura y la
erandg, 2919) Crecimiento |mplemenpa0|on c_ie nuevas areas de
Combinacién entrenamiento motiva para inscribirme en el
de estrategias Centro de Entrenamiento Golden 360.
Gtiles parala | Crecimiento en Entre las empresas de entrenamiento deportivo
BLENDED promociény | el entorno Entorno entorno que estan en el entorno de la Ciudad de Cég\'}l-:—gg BEL
crecimiento de | centrado en el ENCUESTA Machala, el Centro de Entrenamiento Golden
MARKETING . - ENTRENAMIENT
una empresa al | Consumidor 360 satisface sus deseos.
; - - - O GOLDEN 360
mejorar los El consumidor es considerado como pieza clave
resultados con consumidor para el crecimiento empresarial para el
bajos costos, crecimiento del Centro de Entrenamiento
siempre y Golden 360.

cuando estas
estrategias
sean
direccionadas
al grupo
objetivo.

Combinacion
de estrategias
de marketing
on-line con
marketing off-
line

Marketing on-line / off -

line

marketing on-line

marketing off-line

mercado

Me enteré de las promociones del Centro de
Entrenamiento Golden 360 a través de las
estrategias de marketing empleadas en los
medios de comunicacién digitales.

Me enter6 de las promociones del Centro
Golden 360 a través de las estrategias de
marketing empleadas en los medios de
comunicacion tradicionales.

En el mercado de centros de entrenamientos
deportivos de Machala, el Centro de
Entrenamiento Golden 360 brinda un servicio
acorde las necesidades y deseos.




POSICIONAMIENT
O

Segun Kotler el
posicionamient
o Es el acto de
desarrollar la
ofertay la
imagen de la
empresa, de
forma que
ocupen un
lugar distinto y
valorado en las
mentes de los
consumidores
objetivo

Estrategias de
promocién y
posicionamient
o de la marca

La empresa Centro de Entrenamiento Golden
360 tiene promociones percibidas como
superiores en comparacion a la competencia.

El producto que ofrece el Centro de
Entrenamiento Deportivo Golden 360
integra las diferentes rutinas que me
garantizan estar en forma y llevar una vida
saludable.

Me identifico como cliente de la marca del
Centro de Entrenamiento Golden 360

El Centro de Entrenamiento Golden 360
implementa varias técnicas de marketing
para promaocionar sus servicios

Los competidores ofrecen mejores
promociones a través de los medios de
comunicacién tradicional y digital.

empresa
de la empresa
Golden 360 en
el mercado de
Machala
Marca
Producto
Marca
Técnicas
Competidores
Ventajas
competitivas

Competencia

Ventajas

El Centro de Entrenamiento Golden 360
ofrece como ventajas competitivas como
precios

El Centro de Entrenamiento Golden 360
ofrece  como ventajas competitivas la
ubicacion.

El Centro de Entrenamiento Golden 360
ofrece como ventajas competitivas los
horarios.

El Centro de Entrenamiento Golden 360
ofrece como ventajas competitivas las
rutinas deportivas.

El Centro de Entrenamiento Golden 360
ofrece como ventajas competitivas la
atencion personalidad.

El Centro de Entrenamiento Golden 360
me ofrece ventajas competitivas la calidad
de los equipos e instalaciones modernas.




Tabla 7

Matriz de Categorias

Tabla 6.
Matriz de .

, DEFINICION CATEGORIAS | DIMESIONES | INDICADORES | INSTRUMENTO GUIA DE ENTREVISTA UNIDAD DE
Categor,a CONCEPTUAL ANALISIS
SCATEGORIA

El Blended combinacion/e
Marketing segn strategias/prom ¢Combinan en el Centro de Entrenamiento Golden 360 las
(Sanchez, ocion/ estrategias de Marketing?
Coello, Crecimiento
mi{:}gggzlvzaosig) Combinacién de ¢En el entorno de la ciudad de Machala cual es el nivel de
Combinacion de | estrategias para Estrategias Entorno/ posicionamiento del mercado de centros de entrenamiento
estratedias la promocién Mercado/ deportivo que posee la empresa Centro de Entrenamiento
L 9 Deportivo Golden 3607
(tiles para la
BLENDED promocién y . .
MARKETING crecimiento de consumidor ¢las _desc;rategclias ded rlnarketlngd s;)n centradas en las
una empresa al necesidades y deseos del consumidor?
resultados con | combinacion de DE
bajos costos, estrategias de marketing off- ENTREVISTA | ¢las promociones del Centro de Entrenamiento Golden 360 a | ENTRENAMIE
siempre y marketing on- | Marketing on- | . 90 través de las estrategias de marketing empleadas en los medios NTO
cuando estas ; . i line/ marketing o o O ) :
- line con line / off -line ondine de comunicacion digitales son mas efectivas que las empleadas | GOLDENO
‘3_5”5@9'3259“; marketing off- a través de los medios de comunicacion tradicional? 360
ireccionadas al line
grupo objetivo.
Sequn Kotler el ¢El Centro de Entrenamiento Golden 360 tiene un equipo
posgi]cionamiento Prg/%t:s;c;g\gzrc especializado para desempefiar las funciones de community
Es el acto de manager?
POSICIONAMI d%?;rtrgllalrala Ventajas Competencia Técnicas ¢El Centro de Entrenamiento Golden 360 contrata los servicios
ENTO imagen )ée la competitivas P de un influencer como técnica de marketing?
empresa, de ¢Los clientes les indican cuél es el principal motivo por el cual
forma que Ventajas adquieren los servicios del Centro de Entrenamiento Golden

ocupen un lugar

360?




distinto y
valorado en las
mentes de los Valores
consumidores

objetivo

¢ Cual es el valor de la marca Centro de Entrenamiento Golden
360 que lo diferencia de la competencia?

2.6. Fuentes

Las fuentes primarias fueron conformadas por las 279 personas seleccionadas como muestra a las cuales se les aplicara la
técnica de la encuesta y el instrumento del cuestionario. Igualmente, las forman parte de las fuentes primarias los integrantes de la
Gerencia del Golden 360 seleccionados para aplicarle la técnica de la entrevista. Las fuentes secundarias estuvieron conformadas
por documentos como libros, articulos arbitrados sobre el tema del Blended Marketing seleccionados para la revision documental
(Bernal, 2010).

2.7. Tratamiento de las fuentes

La informacion recabada durante el proceso de investigacion se organizé para seleccionar la unidad de andlisis y

operacionalizar las variables objeto de estudio, para ello se realizo las siguientes actividades:

e Se determind la poblacion objeto de estudio y el tamafio de la muestra

e Disefio de los instrumentos acordes con las técnicas de recoleccion de la informacion.
e Trabajo de campo para la aplicacion de los instrumentos,

e Caodificacion y tabulacion de los datos a través del empleo programa SPSS

e Organizacion de la informacién en gréficos y tablas para analizar los resultados.

e Formulacion de conclusiones y recomendaciones acordes a los objetivos planteados.



2.8. Recursos y tiempo necesarios para la ejecucién

Los recursos empleados en la investigacion son un equipo de computacion,
acceso a internet y un software para el procesamiento de la informacion obtenida
en el trabajo de campo, los cuales son responsabilidad del investigador. Se
considerd como tiempo necesario para la ejecucion de la investigacion ocho meses,
por ello se contemplo el periodo de septiembre 2021 a mayo 2022, con el fin de
tener el tiempo suficiente para la aplicacion de los instrumentos y posterior

tratamiento de la informacién y tabularla.

Tabla 8.

Alfa de Cronbach obtenido en la Prueba Piloto

Alfa de N de
Cronbach elementos
,830 26

La tabla 8 expresa que, la fiabilidad del cuestionario se ubica en el 0,830; en

consecuencia, puede ser aplicado a la muestra.



CAPITULO 3

RESULTADOS Y DISCUSION

Posterior a la codificacién y tabulacion de los resultados obtenidos en la
encuesta a la muestra de 279 personas constituida por los clientes que asisten al
Centro de Entrenamiento Funcional Golden 360. Para el procesamiento de la
informacion obtenida en el trabajo de campo se empleo el programa estadistico
SPSS.

Tabla 9.

Alfa de Cronbach de los resultados

Alfa de N.° de
Cronbach elementos

,871 26

3.1. Andélisis de la situacion actual

Se manifiestan los resultados que explican la situacién actual de las
caracteristicas del comportamiento del consumidor que asiste al centro de
entrenamiento funcional Golden 360.
3.1.1. Comportamiento del conconsumidor que asiste al centro de

entrenamiento funcional Golden 360

Los resultados obtenidos con la aplicacion de la encuesta durante la
investigacion de campo facilitaron la caracterizacion del comportamiento del
consumidor que asiste al centro de entrenamiento funcional Golden 360.

3.1.1.2. Datos Demograficos

Se presentan los datos demogréaficos que caracterizan a los clientes del
centro de entrenamiento funcional Golden 360 ubicado en la ciudad de Machala; la
primera variable de estudio es el género de acuerdo con la Figura 13 y Tabla 10.

Los resultados de las encuestas demuestran en la Tabla 10 y Figura 13 en
relacion al item Género, que en la muestra existe una presencia mayoritaria del
género femenino; ya que el 55 % son mujeres; mientras que el 45% al masculino,

esta tendencia obedece a la importancia que las mujeres brindan al cuidado de la
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apariencia personal; al mejoramiento de la calidad de vida; al igual que, la
preocupacion por la salud y las consecuencias del sedentarismo.

Los resultados de las encuestas en relacion al item Edad, expuestos en la
Tabla 11 y Figura 14, demuestran que 37,2% se encuentra en el rango entre 26
y 35 afos; seguido por el 27,7% del rango entre 36 y 45 afos, el 25,2% en el rango
entre 16 y 25 aflos, mientras que el ,9% tiene edades superiores a los 45 afios,
como puede inferirse es una poblaciéon fundamentalmente joven, dado que el
entrenamiento deportivo que se realiza en el Centro Golden 360 requiere
condiciones fisicas, ya que se aplican rutinas que se aplican a los deportistas de
alta competencia.

En la recoleccion de datos, se obtuvo que el nivel académico expuesto en la
Tabla 12 y Figura 15 de la muestra de los clientes del Centro de Entrenamiento
Centro Golden 360 el 54,61% son profesionales, el 26,60% estudios de
Bachillerato, el 18,44% poseen estudios de Postgrado; el 0,36% solo estudios de
Primaria. Esta tendencia en las respuestas de muestra encuestada es posible
sefialar como una de las caracteristicas de los consumidores de entrenamiento
deportivo es la formacién académica, ya que el 73% poseen estudios de
licenciatura y posgrado.

Los resultados de las encuestas en relacion al item Ocupacion de la muestra
encuestada, expuesta en la Figura 16 y la Tabla 13, se observa que él 31,5% es
empleado en el sector privado; al igual que el 31,2% trabaja en forma
independiente; mientras el 21,9% en el sector publico. Ahora bien, el 15,5%
restante esta comprendido por el 12,2% sin empleo, el 2,9% son amas de casa y
el 0,4% jubilado; lo que se traduce que la poblacion estd constituida por
trabajadores independientes profesionales. Una vez procesados y analizados los
resultados de las encuestas expuestos en la Tabla 14 y Figura 17, en relacion al
item Ingresos de los clientes del Centro de Entrenamiento Golden 360. Se constato
que el 28,3% genera ingresos entre $100 a $424; el 24,4% recibe ingresos
mensuales entre los $425 a $800, el 25,1% $801 a $1200 y el 22,2% ingresos
mayores a $1200. Adicionalmente, es posible manifestar que los costos de los

servicios de Centro Golden 360 son accesibles a todo publico.

Los resultados de la encuesta en relacion al item Sector de Residencia,

expuestos en la Tabla 15 y Figura 18 evidencian que la muestra seleccionada de



clientes del Centro de Entrenamiento Golden 360, vive el 32,62% en el Norte; el
24,38% en el Centro; el 24,37% en el Sur, el 13,26 en el Sur y el 5,36% en el Oeste
de la Ciudad de Machala. Como se observa, las promociones que ha realizado el
Centro de Entrenamiento Golden 360 han tenido alcance en todos los espacios de
la de la Ciudad de Machala; sin embargo, con mayor énfasis en el Norte; por ende,
es importante desarrollar estrategias de marketing que incrementen el
posicionamiento de la empresa tanto en el centro como sur de Machala; ya que
ambas zonas de residencia alcanzan el 24,37% respectivamente del total de
clientes, es decir el 49% de los consumidores.

3.1.1.3. Estrategias de marketing del Centro de Entrenamiento GOLDEN 360

gue combinan los métodos offline y online.

En esta seccion del capitulo se exponen los resultados de la encuesta
relacionados con las estrategias de marketing empleados por el Centro de
Entrenamiento GOLDEN 360 que combinan los métodos offline y online; se disefid
un cuestionario para la recoleccion de datos conformado por 20 preguntas cerradas
cada una con 7 respuesta siguiendo la escala de Likert en diferentes niveles de
medicion, Totalmente De Acuerdo; Muy De Acuerdo; De Acuerdo; Indiferente;
Desacuerdo; Muy en Desacuerdo; Totalmente en Desacuerdo.

En la recoleccibn de datos sobre la combinacion de estrategias de
marketing, la tendencia de respuesta en base a la pregunta: ¢ElI Centro de
Entrenamiento GOLDEN 360 realiza una combinacion de estrategias de marketing
tanto en medios de comunicacién tradicionales como digitales? los resultados
expuestos en la Tabla 16 y Figura 19, manifiestan que el 66% esta Totalmente de
Acuerdo; el 17,5% Muy De Acuerdo; 14% De Acuerdo. Al 1,4% le es indiferente, el
0,8% en Desacuerdo. Las opciones Muy en Desacuerdo y Totalmente en
Desacuerdo no fueron seleccionadas como respuestas.

El 97% de la muestra aprueba las estrategias de marketing tanto en medios
de comunicacion tradicionales como digitales que emplea el centro de
entrenamiento. Los resultados expuestos en la Tabla 17 y Figura 20 demuestran
que el 65% de los encuestados estan Totalmente de Acuerdo, el 21% esta Muy De
Acuerdo; el 9% De Acuerdo. Al 2,5% le es indiferente; al 0,7% En Desacuerdo, el
0,5% Totalmente en Desacuerdo. La opcidon Muy en Desacuerdo no fue
seleccionada. Para la muestra, las estrategias de marketing inciden positivamente

con un 95% en la seleccion que ofrece el Centro de Entrenamiento GOLDEN 360,
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lo que representa una fortaleza para el posicionamiento de la marcay la fidelizacion
de los clientes.

En la recoleccién de datos de acuerdo con la evaluacion de las promociones
la tendencia de respuesta de la muestra seleccionada en base a la pregunta: ¢ Las
promociones realizadas por el Centro de Entrenamiento GOLDEN 360 satisfacen
sus necesidades?, los resultados expuestos en la Tabla 18 y Figura 21, expresan
gue el 69,5% esta Totalmente De Acuerdo, el 18,3% Muy De Acuerdo, el 8,6% De
Acuerdo. ElI 2,2% indiferente, 1,1% Desacuerdo, el 0,4% Totalmente en
Desacuerdo.

El 96% de la muestra evalla satisfactoriamente las promociones realizadas
por el Centro de Entrenamiento GOLDEN 360 en relacion a las necesidades de los
clientes como precio, horario, actividad deportiva; al igual que, los resultados
esperados. La tendencia de la muestra seleccionada en la recoleccién de datos
en cuanto a la evaluacion de la calidad de la infraestructura y éareas de
entrenamiento en base a la pregunta: ¢EI crecimiento en la infraestructura y la
implementacion de nuevas areas de entrenamiento motiva para inscribirme en el
Centro de Entrenamiento GOLDEN 3607?, revela que el 67,99% de la muestra esta
Totalmente De Acuerdo, el 20,14% Muy De Acuerdo, el 9,35% De Acuerdo. El
2,16% le es indiferente, el 0,4% esta Desacuerdo.

Para 97% de los encuestados tanto la infraestructura como la
implementacion de nuevas areas de entrenamiento es un elemento motivador para
seleccionar al Centro de Entrenamiento Golden 360 como marca para la actividad
deportiva y recreativa, lo que representa una ventaja competitiva.

La tendencia de la muestra seleccionada en la recoleccion de datos en
cuanto a la comparacion del Centro de Entrenamiento GOLDEN 360 con otras
empresas del entorno en base a la pregunta: ¢ElI Centro de Entrenamiento
GOLDEN 360 es catalogado como uno de los mejores de la ciudad?, el 59,9%
opina estar Totalmente de Acuerdo, el 27,2% Muy De Acuerdo, el 9,3% De
Acuerdo. Al 2,9% le es indiferente, el 0,7% En Desacuerdo. Como se observa, el
96% de la muestra, considera al Centro de Entrenamiento GOLDEN 360 uno de
los mejores de la ciudad de Machala, lo que representa una fortaleza ya que esta
posicionado frente a la competencia.

La tendencia de la muestra seleccionada en la recoleccion de datos en

cuanto a la percepcion sobre la atencién al consumidor en base a la pregunta: ¢ El
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consumidor es considerado como pieza clave para el crecimiento empresarial del
Centro de Entrenamiento GOLDEN 3607, el 71,3% expresa estar Totalmente De
Acuerdo, el 21,5% Muy De Acuerdo, el 6% De Acuerdo. Frente al 1% indiferente.
La muestra no seleccion6 las opciones Muy en Desacuerdo, En Desacuerdo y
Totalmente en Desacuerdo. Para el 98% de la muestra considera que la empresa
Centro de Entrenamiento GOLDEN 360 le brinda especial atencion al consumidor
en el crecimiento del modelo de negocio, lo que representa una fortaleza ante a la
competencia.

La tendencia de la muestra seleccionada en la recoleccion de datos en
cuanto a los medios como se informan de las promociones en base a la pregunta:
¢Me entero de las promociones del Centro de Entrenamiento GOLDEN 360, a
través de las estrategias de marketing empleadas en los medios de comunicacién
digitales?, el 73,84% declara estar Totalmente De Acuerdo, el 16,49% Muy De
Acuerdo, el 7,89% De Acuerdo. El 1,43% es indiferente. La muestra no seleccioné
las opciones Muy en Desacuerdo y Totalmente en Desacuerdo.

Para el 98% de la muestra considera que las estrategias de marketing
empleadas en los medios de comunicacion digitales son eficientes en informar a
los usuarios las promociones del Centro de Entrenamiento GOLDEN 360, lo que
representa una fortaleza frente a la competencia. La tendencia de la muestra
seleccionada en la recoleccion de datos en cuanto a la percepcion sobre el
impacto de los medios tradicionales en base a la pregunta: ¢Me entero de las
promociones del Centro de Entrenamiento GOLDEN 360, a través de las
estrategias de marketing empleadas en los medios de comunicacioén tradicionales?,
el 49,46% afirman estar Totalmente De Acuerdo, 18,26% Muy De Acuerdo, el
14,34% De Acuerdo. Mientras que, al 10,43% indiferente, al 4,7% en Desacuerdo,
el 1,4%Muy en Desacuerdo y el 1,8% Totalmente en Desacuerdo.

Al analizar los resultados es posible observar que solo el 20% de la muestra
encuestada esta en desacuerdo de los mecanismos a través de los cuales se
enteran de las estrategias de marketing empleadas. Frente al 80% de la muestra
gue expreso recibir informacion sobre las promociones como consecuencia de las
promociones que son desarrolladas a través de los medios de comunicacion
tradicionales, todo lo cual indica que es necesario incorporar en las propuestas
estrategias para ser difundidas a través de las emisoras de radio de la Provincia El
Oro.
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La tendencia de la muestra seleccionada en la recoleccion de datos en
cuanto a la percepcién sobre la relacidon entre el servicio y las necesidades de los
clientes en base a la pregunta: En el mercado de centros de entrenamiento
deportivos de Machala, ¢El Centro de Entrenamiento GOLDEN 360 brinda un
servicio acorde las necesidades y deseos?; el 63% Totalmente De Acuerdo, el 25%
Muy De Acuerdo, el 10% De Acuerdo. El 1,4% le es indiferente, y el 0,4% en
Desacuerdo. Las opciones Muy en Desacuerdo y Totalmente en Desacuerdo no
fueron seleccionadas por la muestra.

Al analizar los resultados es posible observar que el 88% de la muestra
percibe como positivo la relacion entre el servicio que brinda la empresa y las
necesidades individuales de los clientes las cuales fundamentalmente se orientan
a brindar entrenamiento deportivo para mantener en forma a los usuarios lo cual
constituye una ventaja ya que le asigna valor a la marca. La tendencia de la
muestra seleccionada en la recoleccion de datos en cuanto a la percepcion sobre
las ventajas de las promociones frente a la competencia en base a la pregunta: El
Centro de Entrenamiento GOLDEN 360, ¢Tiene promociones percibidas como
superiores en comparacion a la competencia?; el 49,46% expone estar Totalmente
De Acuerdo, el 26% Muy De Acuerdo, el 14% De Acuerdo. Mientras que, al 5% le
es indiferente, y el 4% en Desacuerdo y al 0,4% estd Muy en Desacuerdo. La
muestra no selecciond las opciones Totalmente en Desacuerdo.

Al analizar los resultados es posible observar que el 90% de la muestra
percibe que las promociones que brinda la empresa son mas competitivas que la
de competencia, lo cual constituye una fortaleza que le asigna valor a la marca,
frente a la competencia, al igual que incrementa la fidelizacién de los clientes. La
tendencia de la muestra seleccionada en la recoleccion de datos en cuanto a la
percepcion sobre la calidad de las rutinas de entrenamiento en base a la pregunta:
¢ El producto que ofrece el Centro de Entrenamiento GOLDEN 360, integra las
diferentes rutinas que me garantizan estar en forma y llevar una vida saludable?,
el 70% asegura estar Totalmente De Acuerdo, el 21% Muy De Acuerdo, el 6,8%
De Acuerdo. Mientras que, al 1,1% le es indiferente, y el 0,7% en Desacuerdo. La
muestra no seleccioné las opciones Muy en Desacuerdo y Totalmente en
Desacuerdo. Al analizar los resultados es posible observar que el 91% de la
muestra percibe como un elemento diferenciador la calidad de las rutinas de

entrenamiento que incide en la seleccion de la empresa frente a la competencia, lo
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cual constituye una fortaleza que le asigna valor a la marca, frente a la
competencia, al igual que incrementa la fidelizacion de los clientes.

La tendencia de la muestra seleccionada en la recoleccion de datos en
cuanto a la identificacion con la marca en base a la pregunta: ¢ Me identifico como
cliente de la marca del Centro de Entrenamiento GOLDEN 3607 el 65,9% declara
estar Totalmente De Acuerdo, el 17,9% Muy De Acuerdo, el 10,39% De Acuerdo.
Mientras que, apenas solo al 3,5% le es indiferente, y el 0,7% Totalmente en
Desacuerdo. La muestra no seleccion6 las opciones en Desacuerdo y Muy en
Desacuerdo. Al analizar los resultados es posible observar que el 94% de la
muestra se identifica como cliente de la marca, lo que indica que la empresa posee
un porcentaje del segmento del mercado de clientes fidelizados lo cual constituye
una fortaleza que le asigna valor a la marca, frente a la competencia, al igual que
incrementa la fidelizacion de los clientes.

La tendencia de la muestra seleccionada en la recoleccion de datos en
cuanto a las técnicas de marketing en base a la pregunta: ¢ElI Centro de
Entrenamiento GOLDEN 360 implementa varias técnicas de marketing para
promocionar sus servicios?, el 60% revela estar Totalmente De Acuerdo, el 25%
Muy De Acuerdo, el 10% De Acuerdo. Mientras que, apenas solo al 2% le es
indiferente, 0,4% Desacuerdo; 0,4%, Muy en Desacuerdo y el 0,4% Totalmente en
Desacuerdo

Al analizar los resultados es posible observar que el 96% de la muestra se
identifica las técnicas de marketing que implementa la empresa para la difusion de
las promociones; en consecuencia, los consumidores emplean diferentes medios
de comunicacion hecho que representa una oportunidad para el disefio de las
estrategias de Blended Marketing. La tendencia de la muestra seleccionada en la
recoleccién de datos en cuanto a la evaluacion que realizan los consumidores a
las promociones de la competencia en base a la pregunta: ¢, La competencia ofrece
mejores promociones a través de los medios de comunicacion tradicionales y
digitales?, el 33% expone estar Totalmente De Acuerdo, el 14,7% Muy De Acuerdo,
el 12,5% De Acuerdo. Mientras que, al 26,9% le es indiferente, 26,9% Desacuerdo;
2,2%, Muy en Desacuerdo y el 2,9% Totalmente en Desacuerdo

Ahora bien, al analizar los resultados es posible observar que el 60% de la
muestra percibe que la competencia ofrece mejores promociones a traves de los

medios de comunicacioén tradicionales y digitales, lo cual constituye una debilidad
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para la empresa. La tendencia de la muestra seleccionada en la recoleccion de
datos en cuanto a la evaluacion que realizan los consumidores a los precios de la
empresa en base a la pregunta: ¢ El Centro de Entrenamiento GOLDEN 360, ofrece
como ventajas competitivas los precios?, el 46,59% sostiene estar Totalmente de
Acuerdo, el 26,88% Muy de Acuerdo, el 15% De Acuerdo. Mientras que, al 5% le
es indiferente, 5% Desacuerdo; 0,7%, Muy en Desacuerdo y el 0,7% Totalmente
en Desacuerdo. Ahora bien, al analizar los resultados es posible observar que el
88% de la muestra percibe que los precios que ofrece el Centro de Entrenamiento
GOLDEN 360 representan un elemento que incide en la intencion de compra del
consumidor.

La tendencia de la muestra seleccionada en la recoleccion de datos en
cuanto a la evaluacion que realizan los consumidores a la ubicacion de la empresa
en base a la pregunta: ¢El Centro de Entrenamiento GOLDEN 360, ofrece como
ventajas competitivas la ubicacién? el 55,2% afirma estar Totalmente de Acuerdo,
el 26% Muy de Acuerdo, el 12,9% De Acuerdo. El 3,2% le es indiferente, 1,8%
Desacuerdo; el 0,4%, Muy en Desacuerdo y el 0,4% Totalmente en Desacuerdo.
Ahora bien, al analizar los resultados es posible observar que el 94% de la muestra
percibe que la ubicacién del Centro de Entrenamiento GOLDEN 360 representa un
elemento que incide en la intencion de la compra del consumidor, lo cual constituye
una fortaleza.

La tendencia de la muestra seleccionada en la recoleccion de datos en
cuanto a la evaluacibn que realizan los consumidores a los horarios de
entrenamiento en base a la pregunta: ¢ El Centro de Entrenamiento GOLDEN 360,
ofrece como ventajas competitivas los horarios?, el 61,3% declara estar Totalmente
de Acuerdo, 24,7% Muy de Acuerdo, el 10,4% De Acuerdo. El 2,9% le es
indiferente, el 0,4% Desacuerdo y el 0,4% Totalmente en Desacuerdo. La muestra
no selecciond la opcion Muy en Desacuerdo.

Ahora bien, al analizar los resultados es posible observar que el 96% de la
muestra percibe que los horarios del Centro de Entrenamiento GOLDEN 360
representan un elemento que incide en la intencion de compra del consumidor, lo
cual constituye una fortaleza. La tendencia de la muestra seleccionada en la
recoleccion de datos en cuanto a la evaluacion que realizan los consumidores a
los sistemas de entrenamiento en base a la pregunta: ¢ El Centro de Entrenamiento

GOLDEN 360, ofrece como ventajas competitivas el sistema de rutinas de
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entrenamiento?, el 65,2% revela estar Totalmente de Acuerdo, el 24% Muy de
Acuerdo, el 8% De Acuerdo. Mientras que, al 1% le es indiferente, 0,4%
Desacuerdo y el 0,4% Totalmente en Desacuerdo. La muestra no seleccioné la
opcién Muy en Desacuerdo.

Ahora bien, al analizar los resultados es posible observar que el 97% de la
muestra percibe que el sistema de rutinas de entrenamiento del Centro de
Entrenamiento GOLDEN 360 representa un elemento que incide en la intencion de
compra del consumidor, lo cual constituye una fortaleza. La tendencia de la
muestra seleccionada en la recoleccion de datos en cuanto a la evaluacion que
realizan los consumidores a los sistemas de entrenamiento en base a la pregunta:
¢ El Centro de Entrenamiento GOLDEN 360, ofrece como ventajas competitivas la
atencion de los instructores? el 65,2% manifiesta estar Totalmente de Acuerdo, el
22% Muy de Acuerdo, el 8% De Acuerdo. El 1,8% le es indiferente, 1,1%
Desacuerdo y el 0,4% Totalmente en Desacuerdo. La muestra no seleccionoé la
opcion Muy en Desacuerdo.

Ahora bien, al analizar los resultados es posible observar que el 96% de la
muestra percibe que la atencién de los entrenadores del Centro de Entrenamiento
GOLDEN 360 representa un elemento que incide en la intencion de compra del
consumidor, lo cual constituye una fortaleza. La tendencia de la muestra
seleccionada en la recoleccion de datos en cuanto a la evaluacion que realizan
los consumidores a las instalaciones en base a la pregunta: ¢El Centro de
Entrenamiento GOLDEN 360, ofrece como ventajas competitivas la calidad de los
equipos e instalaciones modernas? el 63% expone estar Totalmente de Acuerdo,
el 23% Muy de Acuerdo, el 10% De Acuerdo; el 1,4% le es indiferente, el 0,4%
Desacuerdo, el 0,4% Muy en Desacuerdo el 0,4% Totalmente en Desacuerdo. La
muestra no selecciond la opcién.

Ahora bien, al analizar los resultados es posible observar que el 97% de la
muestra percibe que las instalaciones del Centro de Entrenamiento GOLDEN 360
representan un elemento que incide en la intencién de compra del consumidor, lo
cual constituye una fortaleza. De acuerdo con los resultados, el 100% de la
muestra los horarios, precios, instalaciones, rutinas de entrenamiento, atencion de
los entrenadores que les brinda el Centro de Entrenamiento GOLDEN 360, tienen
una significativa importancia en la intencion de compra.

Es importante determinar si existe relacion entre la Variable Dependiente:
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Blended Marketing y la Variable Independiente: Posicionamiento. Se utilizd la
prueba estadistica Chi Cuadrada cuyos resultados comprobaron la independencia
entre las variables. Se toma como referencia las preguntas ¢Las promociones
realizadas por el Centro de Entrenamiento GOLDEN 360 satisfacen sus
necesidades? (V* Dependiente); ¢ Me identifico como cliente de la marca del Centro
de Entrenamiento GOLDEN 3607 (V* Independiente).

Hipotesis Nula: Las variables son independientes

Hipotesis Alterna: Las variables no son independientes
Tabla 10.

Contingencia

Tabla cruzada ¢ Las promociones realizadas por el Centro de Entrenamiento
GOLDEN 360 satisfacen sus necesidades?; ¢ Me identifico como cliente de la
marca del Centro de Entrenamiento GOLDEN 3607
Me identifico como cliente de
la marca del Centro de
Entrenamiento GOLDEN 360.

Total

Recuento 279 279
Recuento esperado 279 279
% Las

promociones

realizadas por el Centro de Lo o
Centro de Entrenamiento

Entrenamiento GOLDEN 360
satisfacen sus
GOLDEN 360 necesidades.
satisfacen sus % Me identifico
necesidades como cliente de

la marca del

Centro de

Entrenamiento

GOLDEN 360

Recuento 279 279
Recuento esperado 279 279
% Las

promociones

realizadas por el

Centro de

Entrenamiento

GOLDEN 360

satisfacen sus

necesidades.

% Me identifico

como cliente de

la marca del

Centro de

Entrenamiento

GOLDEN 360

Fuente: Software estadistico SPSS (2022)

100% 100%

100% 100%

Total

100% 100%
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Por medio de la tabla cruzada se puede visualizar que el Blended Marketing
representada por la pregunta dentro de ¢,Las promociones realizadas por el Centro
de Entrenamiento GOLDEN 360 satisfacen sus necesidades?, el comportamiento
del consumidor si incide debido que el 100% de la muestra aprueba las

promociones de la Marca Golden 360.

Tabla 11.

Pruebas de chi-cuadrado

Significacio ~ Significaci6 Significacié Probabilida

Valor Df n asintética n exacta n exacta denel
(bilateral) (bilateral) (unilateral) punto
Chi-cuadrado de 215,693
Pearson a 25 ,600 ,590
Razén de
verosimilitud 106,01 25 101 00
Prueba exacta de
Fisher 6,719 ,578
ﬁsggacmn lineal por 55,769 1 ,00 ,000 ,045 ,045
N de casos validos 279

a. 28 casillas (77,8%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es
,01.

Como resultado del test del chi-cuadrado, el valor asciende al 0,6 (nivel de
significancia fijado); en consecuencia, se acepta la hipotesis alterna las variables
no son independientes; por ende, existe una relacion entre las variables como se
observa en Tabla 36, tabla cruzada ¢, Las promociones realizadas por el Centro de
Entrenamiento GOLDEN 360 satisfacen sus necesidades?; ¢Me identifico como
cliente de la marca del Centro de Entrenamiento GOLDEN 3607

Al analizar los resultados cuantitativos obtenidos a través de la encuesta es
posible sefialar que, el elemento demografico que caracteriza al consumidor de
entrenamiento deportivo es el género, de acuerdo con los resultados el 54,96% es
femenino, como se menciond en parrafos anteriores las mujeres orientan mayores
recursos y tiempo al cuidado personal y la salud.

En relacion a la edad, el 51% de los asistentes se encuentran entre los 16
y 35 afios son personas jovenes preocupadas por la actividad fisica;
adicionalmente, una de las caracteristicas de los consumidores de entrenamiento
deportivo es la formacion académica, ya que el 73% poseen estudios de
licenciatura y posgrado que trabaja en el sector privado en un 62% ya sea en forma
independiente o como asalariado, con ingresos diversos; por lo que, los costos de
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los servicios de Centro Golden 360 son accesibles a todo publico, residenciados
en el 32,62% en el Norte de la ciudad de Machala.

El 97% de la muestra aprueba que el Centro de Entrenamiento GOLDEN
360 emplee estrategias de marketing tanto en medios de comunicacion
tradicionales como digitales, las cuales de acuerdo con un 95% inciden
positivamente en la seleccién que ofrece el Centro de Entrenamiento GOLDEN
360, lo que representa una fortaleza para el posicionamiento de la marca y la
fidelizacion de los clientes. Por otra parte, sefialan que estas promociones
satisfacen las necesidades de los clientes como precio, horario, actividad deportiva,
al igual que, los resultados esperados en cuanto a entrenamiento

La tendencia de la muestra seleccionada en la recoleccion de datos sefiala
que el 97% de la muestra considera que la infraestructura y la implementacion de
nuevas areas de entrenamiento incide en la intencion de compra del consumidor;
al igual que, la atencidon especializad que brinda el Centro Golden 360 al
consumidor en el crecimiento del modelo de negocio. Ahora bien, en cuando a la
eficiencia de las para el 98% de la muestra las estrategias de marketing empleadas
en los medios de comunicacion digitales son eficientes en informar a los usuarios
las promociones del Centro de Entrenamiento GOLDEN 360.

Sin embargo, el 20% de la muestra encuestada esta en desacuerdo con los
mecanismos a través de los cuales se enteran de las estrategias de marketing
empleadas, lo cual es producto entre otras razones que el Centro de Entrenamiento
no emplea los medios de comunicacion tradicionales dado los altos que implica
pautar en radio, television local o nacional, prensa. Adicionalmente, el 88% de la
muestra percibe como positivo la relacidn entre el servicio que brinda la empresa y
las necesidades individuales de los clientes.

Al analizar los resultados es posible observar que el 90% de la muestra
percibe que las promociones que brinda la empresa son mas competitivas que la
de competencia, lo cual constituye una fortaleza que le asigna valor a la marca,
frente a la competencia, al igual que incrementa la fidelizacién de los clientes.
Ademas, el 91% de la muestra percibe como un elemento diferenciador la calidad
de las rutinas de entrenamiento que incide la intencién de compra y fidelizacién
frente a la competencia; al igual que, la muestra se identifica como cliente de la

marca.
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No obstante, el 60% de la muestra percibe que la competencia ofrece
mejores promociones a través de los medios de comunicacion tradicionales y
digitales, lo cual constituye una debilidad para la empresa, para la muestra los
precios, la ubicacion, los horarios, las instalaciones, el sistema de rutinas de
entrenamiento, la atencion de los entrenadores que ofrece el Centro de
Entrenamiento GOLDEN 360 representan elementos que incide en la intencion de
compra del consumidor.
3.1.2.2. Resultados de la entrevista

Se efectud la entrevista a la Ingeniera Milena Romero en su caracter de
Gerente de Mercadeo de la empresa Centro de Entrenamiento Golden 360, cuyos
resultados se exponen seguidamente
1) ¢Combinan en el Centro de Entrenamiento Golden 360 las estrategias de
Marketing?

El Centro de Entrenamiento Golden 360 si combina las estrategias de Marketing,
frecuentemente utiliza el marketing online por el bajo costo y por el alcance que
tiene en las diferentes plataformas digitales que existen. El marketing offline se
utiliza con poca frecuencia; ya que, tiene un costo mas elevado. Los medios que
se utilizan para publicitar GOLDEN 360 son la radio, banners en eventos sociales
y prensa.

2) ¢En el entorno de la ciudad de Machala cuél es el nivel de posicionamiento
del mercado de centros de entrenamiento deportivo que posee el Centro de
Entrenamiento Golden 360?

La ciudad de Machala tiene una poblacién de 245.972 habitantes de acuerdo
con datos del Censo de 2010, de los cuales el 69% se encuentra entre los rangos
de edades desde los 15 hasta los 45 afios, es decir, 132.779 habitantes. Ahora
bien, es niumero de personas representa la demanda potencial del Centro de
Entrenamiento Golden 360. Sin embargo, Golden 360 tiene fidelizados 1000
usuarios, por lo que se estima que el nivel de posicionamiento se ubique en 0,80%
del mercado meta, dado que este tipo de posicionamiento es por el estilo de vida,
ya que los usuarios son personas interesadas en la actividad fisica.

3) ¢ Las estrategias de marketing son centradas en las necesidades y deseos
del consumidor?
Si, ya que no todos tienen la misma posibilidad econdémica por lo que es importante

tener en cuenta el valor de membresia al momento de lanzar una promocion.
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4) ¢Las promociones del Centro de Entrenamiento Golden 360, a través de
las estrategias de marketing empleadas en los medios de comunicacion
digitales, son mas efectivas que las empleadas a través de los medios de
comunicacion tradicionales?
Si son mas efectivos ya que hoy en dia los medios digitales como las redes sociales
Instagram, Facebook, etc., las cuales tienen mucho mas alcance ya que consta de
una amplia audiencia y el uso de estas plataformas requiere de poca inversion.
5) ¢El Centro de Entrenamiento Golden 360 tiene un equipo especializado
para desempefiar las funciones de community manager?
El Centro de Entrenamiento Golden 360 no cuenta con un community manager que
esté especializado en realizar campafias de Marketing. El manejo de la publicidad
se lo realiza de manera empirica y estd a cargo del administrador que tiene
conceptos basicos de publicidad.
6) ¢El Centro de Entrenamiento Golden 360 contrata los servicios de un
influencer como técnica de comunicacion de marketing?
No lo hace, todo el técnico de comunicacion se la realiza a través de las redes
oficiales del centro de entrenamiento y de personas ligadas a dicho centro como
clientes y personal que trabaja.
7) ¢Los clientes les indican cual es el principal medio por el que adquieren
los servicios del Centro de Entrenamiento Golden 3607
Uno de los principales medios por los cuales el Centro de Entrenamiento Golden
360 le hace llegar a sus clientes son las redes sociales, como principal Instagram,
seguido de Facebook y WhatsApp, también de forma presencial ya que los clientes
se acercan a las instalaciones del Centro de Entrenamiento Golden 360 Golden
360 para adquirir informacion tanto del horario como el pago de las membresias.
8) ¢, Cual es el valor de la marca del Centro de Entrenamiento Golden 360 que
lo diferencia de la competencia?
El Centro de Entrenamiento Golden 360 se diferencia de otros centros
principalmente por su metodologia de entrenamiento es diferentes a otros centros,
Golden 360 dentro de sus rutinas diarias trabaja tanto en la resistencia aerobica y
anaerobica.
Analisis a los resultados de la entrevista

De acuerdo con lo expresado por la Ing. Romero el Centro de Entrenamiento

Golden 360 combina las estrategias de Marketing; sin embargo, la tendencia es
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hacia el empleo del marketing online por el bajo costo mientras que marketing
offline es empleado con menor frecuencia. Adicionalmente, las redes sociales en
especial Instagram y Facebook tienen mucho méas alcance, entre otras razones
porque son las redes sociales de preferencia para las personas entre 16 y 35 afos
rango de edades de los usuarios de la empresa, ademas requiere de una inversion
de menor valor.

El tipo de posicionamiento del Centro de Entrenamiento Golden 360 es por
el Estilo de vida dada las caracteristicas de los clientes que estan preocupados por
mantener un estilo de vida saludable; ahora bien, este apenas alcanza el 0,80% de
la demanda potencial.

Las estrategias del Centro de Entrenamiento Golden 360 tratan de
adaptarse a las necesidades y exigencias de los usuarios, por lo que las
promociones estan orientadas a brindar precios y horarios accesibles a todos los
segmentos del mercado. Sin embargo, en la entrevista se evidencia que el Centro
de Entrenamiento Golden 360 no cuenta con un community manager especializado
en campafas de Marketing para este tipo de empresas, o que representa una
debilidad, ni tampoco contrata los servicios de un influencer

La principal red social que permite la captacion de clientes al Centro de
Entrenamiento Golden 360, es a través de Instagram, especialmente por los
horarios y el precio de las membresias. Ahora bien, la principal ventaja competitiva
del Centro de Entrenamiento Golden 360 que lo diferencia de la competencia es la
rutina de ejercicios.

3.2.  Analisis comparativo, evolucion, tendencias y perspectivas

El Blended Marketing como es la combinacion de las TIC’s con informacion
proveniente de los consumidores objetivos; esta herramienta de marketing ha
funcionado de manera exitosa, tanto las estrategias online como las offline permiten
fortalecer el posicionamiento de la marca en el mercado.

Como se mencion6 en parrafos anteriores la Teoria de la Accion Razonada
TAR orient6 el desarrollo de la investigacion; al respecto plantea, Ocampo-Alvarado
& Ullauri-Ugarte (2021), que la existe una estrecha relacién entre la creencia y la
actitud de los consumidores con sus intenciones de comportamiento representa un
elemento central de la TAR sostiene el autor que al “realizar una determinada

conducta va a producir un resultado particular, mediatizado por la actitud hacia
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dicha conducta y las normas subijetivas, determina la intencidn que precede la
accion en si” (pag. 187).

La presente investigacion se centré en examinar el Blended Marketing como
estrategia de posicionamiento en el centro de entrenamiento funcional Golden 360,
para el consumidor de entrenamiento deportivo es una persona joven preocupado
por cuidado de la salud y el fithess, hacia la adquisicion de productos saludables y
el cuidado del medio ambiente; especialmente dada la dinamica social generada
por el COVID — 19; por lo que, este consumidor emplea tanto los medios de
comunicacién tradicional como los digitales. Razon de ello, la propuesta de
estrategias debe comprender acciones tanto online como offline.

3.3. Discusion de resultados

El disefio de la propuesta de estrategia de Blended Marketing para el Centro
de Entrenamiento Golden 360, se fundamentara en los resultados obtenidos,
durante el trabajo de campo a través de las encuestas realizadas. Como primer
elemento de analisis es la delimitacién del Buyer Person constituido por mujeres
en edades entre los 15 a 45 afios, con ingresos que oscilante entre los 100 y 1200$,
por ende, los precios estan establecidos para la captaciéon de todo tipo de publico.
Los datos obtenidos en la encuesta se evidencio que el 51% de la muestra posee
un el nivel académico con estudios de licenciatura y postgrado, con residencia
preferentemente ubicad en el norte de Machala.

De manera que, estos hallazgos coinciden con los planteados por Dash,
Kiefer, & Paul (2021) en el articulo titulado Marketing-to-Millennials: Marketing 4.0,
customer satisfaction and purchase intention, en el cual los autores sefialan que,
para el grupo Millennials tanto la identidad de marca como la imagen de marca, al
igual, que la satisfaccion del cliente son factores significativos para determinar la
intencién de compra; ya que, parte del buyer person del Centro de Entrenamiento
Golden 360 esta conformado por personas del grupo etario Millennials;
profesionales identificados con la imagen que la marca Golden 360 representa,
como la satisfaccion por el servicio que ofrece tanto infraestructura como los se
encuentran en oOptimas condiciones, al igual que los equipos y sistemas de
entrenamiento son de uUltima tecnologia y estan en constante actualizacion

Existe un factor de relevancia para los centros de enteramiento deportivo,
son las facilidades para buscar y comprar los servicios que ofrecen a la demanda

potencial; sobre este respecto, en los resultados se evidencia que la promocién a
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través de las redes sociales ha tenido algun impacto en el Buyer Person del Centro
de Entrenamiento Golden 360; ademas que la empresa tiene presencia en las
redes sociales, con los cuales el 70% de la muestra valida satisfactoriamente; sin
embargo, es importante incorporar la mensajeria de textos, los correos
electrénicos, los mensajes a través de WhatsApp, telegram, pagina web.

Estos resultados, coinciden con las conclusiones de la investigacion
realizada por Tapia (2018), titulada Blended Marketing y Competitividad en la
Empresa Tunkis, Los Olivos, 2018 en Pert destacan que las redes sociales tienen
un impacto en la competitividad de la empresa, sin embargo, las promociones a
través de las redes sociales deben ser de acuerdo con el mercado metas; ya que
cada plataforma digital tiene una segmentacion del mercado diferente.

El Blended Marketing, que es una estrategia de marketing que combina los
métodos offline y online para potenciar el posicionamiento; por lo que, el
cuestionario se orient6é a evaluar cuales estrategias implementadas por el Centro
de Entrenamiento Golden 360 ha sido mas eficiente en el posicionamiento del
centro. Esto se evidencia en los resultados obtenidos, el 20% de la muestra
encuestada esta en desacuerdo de los mecanismos a través de los cuales se
enteran de las estrategias de marketing empleadas. Frente al 80% de la muestra
gue expreso recibir informacién sobre las promociones como consecuencia de las
promociones que son desarrolladas a través de los medios de comunicacion
tradicionales. Ahora bien, las promociones a través de los medios tradicionales
requieren un porcentaje mayor de inversion que los medios de comunicacién
digitales.

Ahora bien, la tendencia de la muestra indica que el centro de enteramiento
ofrece diversas promociones en relacion a horarios, precios, sedes, sistemas de
entrenamiento, atenciébn de los entrenadores que representa una ventaja
competitiva, no obstante, es necesario la incorporacion de un portal o buzoén de
recomendaciones y sugerencias fisico y/o virtual que permite evaluar y mejorar los
servicios. El empleo de medios digitales ademas de representar un boca a boca
online garantizar la interaccion en tiempo real con los clientes para fortalecer la
fidelidad e incrementar el posicionamiento en el mercado mediante la creacion del
valor de marca.

Es asi que, la estrategia del Blended Marketing contribuye con la fidelizacion
de los clientes vy la identidad e imagen de la marca; al igual que, facilita el
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intercambio de informacion de los seguidores para evaluacion del desempefio de
la empresa, contribuye a mejorar la competitividad del modelo de negocio; en
consecuencia, el incremento de los niveles de satisfaccion del cliente que
constituye un factor decisivo en la intenciobn de compra facilitan; asi como al

acceso tanto a nuevos mercados como nuevas oportunidades de negocio.
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CAPITULO 4

PROPUESTA

4.1. Justificacion

En la actualidad, seria impensable que las empresas no empleen las
tecnologias de la informacion y comunicacion (TIC); al igual que, los medios de
comunicacién tradicionales en el desarrollo de estrategias de marketing para
garantizar el posicionamiento en el mercado; entre estas el Blended Marketing que
es una combinacién de estrategias offline y online. Los resultados de las
investigaciones realizadas por (Jabba, Akhtar, & Dani, 2020), (Lo & Campos, 2018),
(Alonso, 2008), (Cabrera & Sanchez, 2021) demuestran que existe una correlacion
positiva entre el Blended Marketing como estrategia y el posicionamiento del
modelo negocio.

Las tecnologias de la informacion han permitido transformar en algo
cotidiano las compras online desde cualquier lugar del mundo, por lo que el empleo
de las redes sociales generan incrementan la la fidelizacion de los clientes vy la
identidad e imagen de la marca; por una parte, permite que existan comunidad de
seguidores de la marca que expresan la calidad del servicio que es brindado; por
otra parte, contribuye a la toma de decisiones sobre los cambios para la mejora
continua y las promociones para la captacion de clientes. Sin embargo, es
importante combinar con estrategias a través de medios tradicionales como la radio
y la prensa; ya que estan conectadas con el publico local fundamentalmente,
empresas como el Centro de Entrenamiento Deportivo Golden 360 cuyo modelo de
negocio esta orientado a un publico especial preocupado por el cuidado de la salud
fisica.

Sin embargo, para un sector de la poblacion como se menciond
anteriormente consideran que la actividad fisica no es un servicio de primera
necesidad; por ende, es necesario incorporar promociones que incentiven a todo
tipo publico para potenciar la practica de actividades fisicas y deportes en el
Ecuador, ademas del uso adecuado del tiempo libre; especialmente, en los
jovenes, los sistemas de entrenamiento contribuyen con mejoramiento de la calidad

de vida de los participantes e incentivan el contacto con la naturaleza, por ende,
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incentivaran en la poblacién el cuidado. En consecuencia, el propdsito de la
investigacion es disefiar el Plan de estrategias de Blended Marketing que aportaran
al posicionamiento del centro de entrenamiento Golden 360.

4.2. Propésito general

El propdsito general de la propuesta es desarrollar estrategias de Blended
Marketing para fortalecer el posicionamiento y fidelizacién del consumidor del
centro de entrenamiento Golden 360. Estas estrategias combinan técnicas de
marketing offline con las del marketing online para optimizar los resultados que
ambas pueden brindar. Siguiendo lo planteado por Castellanos, Velasco, & Neira
(2018), es imprescindible establecer estrategias online que visibilicen la presencia
en internet de la empresa como un sitio web, pop-ups, anuncios pagos, anuncios y
campafas en redes sociales, pago SEM, como Facebook e Instagram; logran
despertar interés de los clientes y dar a conocer el modelo de negocio que garantice
el posicionamiento en las paginas de los principales buscadores. Acomparfiadas de
las estrategias offline mediante el empleo de anuncios en medios tradicionales
como la prensa, radio en la ciudad de Machala; sin embargo, es una opcion de alto
costo y poco impacto.

4.3. Desarrollo

El disefio de la propuesta, se realiz6 sobre la base a los resultados sobre las

necesidades e intereses de los clientes obtenidos en el proceso de investigacion.

4.3.1. Propuesta
Plan de estrategias de Blended Marketing que aportaran al posicionamiento del

Centro de Entrenamiento Golden 360.
4.3.2. Datos del Centro de Entrenamiento Golden 360.

Figura 13

Logo del Centro de Entrenamiento Golden 360.
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Tabla 12.
Datos comerciales de la empresa

Nombre Centro de Entrenamiento Golden 360
Brinda servicios de entrenamiento

Actividad EconOmica deportivo a personas de diferentes
edades.

Tiempo en el mercado 6 afnos.

Nota: Tomado de la empresa Centro de Entrenamiento Golden 360.
4.3.3. Antecedentes

La propuesta esta dirigida a la empresa Centro de Entrenamiento Golden
360 para determinar las estrategias de Blended Marketing que aporten al
posicionamiento y fidelizacion del consumidor de entrenamiento deportivo.

La empresa tiene menos de una década en el mercado de los centros de
entrenamiento de la ciudad de Machala; sin embargo, el confinamiento social limité
la operatividad; por lo que, a partir del primer trimestre del 2022 se reiniciaron
formalmente las actividades del centro de entrenamiento; sin embargo, el registro
de las inscripciones no ha sido el estimado. Por ello, las estrategias de Blended
Marketing se orientan a la fidelizacién de los clientes, es necesario incrementar el
namero de clientes fidelizados; al igual que, incrementar el posicionamiento.

Ahora bien, es importante potenciar en el pais especialmente en los jovenes
la practica de actividades fisicas y deportes, ademas del uso adecuado del tiempo
libre; entre otras razones porgue en Ecuador no existe una cultura en la practica
deportiva y se reflejado en los bajos niveles de actividad fisica practicado por los
habitantes. De alli que, entre los resultados del trabajo de campo se evidencia al
realizar la segmentacién sociodemografica de los clientes encuestados que el
Buyer Person de la empresa esta conformado por mujeres en edades entre los 14
y 35 afios, con estudios de licenciatura y postgrado, con ingresos entre los $100 a
$1200.

De manera que, son personas conscientes del impacto de las actividades
fisicas y deportes; al igual que, el contacto con la naturaleza, en el cuidado del
medio ambiente, en el uso adecuado del tiempo libre, en el mejoramiento de la
calidad de vida, en el mejoramiento de las condiciones salud y la disminucién del
riesgo de padecer enfermedades propias del sedentarismo como la obesidad,

diabetes y problemas cardiovasculares entre otras.
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Figura 14.
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4.3.4. Objetivos

4.3.4.1. Objetivo General

Diseflar un plan de estrategias de Blended Marketing que aportaran al
posicionamiento del centro de entrenamiento Golden 360.

4.3.4.2. Objetivos Especificos

e Formular estrategias de Blended Marketing para el Centro de Entrenamiento
Golden 360.

e Incrementar la fidelizacion del consumidor del Centro de Entrenamiento
Golden 360 mediante el empleo de las estrategias off line de Blended
Marketing.

e Promocionar los sistemas de entrenamiento que ofrece el Centro de
Entrenamiento Golden 360 mediante el empleo de las estrategias on line
que contribuyan con el aumento del posicionamiento de la marca Golden
360.

4.3.5. Analisis de factibilidad
El analisis de factibilidad se efectud sobre los resultados de la aplicacion del

método FODA, herramienta de la planificacion que ofrece informacién sobre los
factores tanto externos como internos que impactan en la empresa. La Tabla 39
recoge las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas de los sistemas de

entrenamiento que ofrece el Centro de Entrenamiento Golden 360.
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Tabla 13
Matriz FODA

Fortalezas

Oportunidades

Instalaciones modernas y en perfecto
estado.

Ofrece diversas promociones por lo
que esta al alcance de todo tipo de
publico.

Es el Unico centro de entrenamiento
gue posee experiencia en sistemas de
entrenamiento funcional deportivo.

Es atendido por sus duefios quienes
poseen mayor cCompromiso.

Tienen varias sedes y horarios

Los clientes ya fidelizados evaltan de
forma positiva el sistema de
entrenamiento que ofrece

Poseen un namero aproximado entre
5000 y 10000 seguidores en las redes
sociales Instagram y Facebook.

Incremento de asistencia en los
centros de entrenamiento debido a
reduccion de restricciones.

Debilidades

Amenazas

La empresa no ha destinado recursos
para la implementacion de pagina web
propia.

El manejo de las redes sociales es en
forma empirica; ya que, no cuenta con
los  servicios profesionales de
Community Manager.

No tiene un plan de marketing

Promociones y estrategias de

marketing de la competencia.

Crisis econdmica generada por el
COVID-19.

Existen otros centros de
entrenamiento deportivo que generan
competencia.
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4.3.6. Estrategias de Blended Marketing
Las estrategias de Blended Marketing son una combinacion de técnicas de
marketing offline con las del marketing online, mediante el empleo de los medios
de comunicacion tradicionales con los medios digitales para aplicar el modelo de
negocios e incrementar las ventajas competitivas, las estrategias de Blended
Marketing permiten reducir los costos; sin embargo, es necesario segmentar de
forma correcta al publico objetivo.
4.3.6.1. Caracteristicas del servicio

El Centro de Entrenamiento Golden 360 se encuentra ubicado en la ciudad
de Machala en la Provincia el Oro, ofrece dos sistemas de entrenamientos similares
a los realizados por los equipos de futbol profesionales, el entrenamiento funcional
y el entrenamiento atlético. El propésito fundamental de este sistema es mejorar
las funciones del cuerpo humano, generando eficiencia en los movimientos para

cualquier accién cotidiana o deportiva.

Tabla 14

Servicios del Centro de Entrenamiento Golden 360

Servicios Costos
Entrenamiento Personalizado $150 Mensuales
Entrenamiento Atlético $ 75 Mensuales
Entrenamiento Funcional $ 75 Mensuales
Cardio $ 25 Mensuales

Nota: Tomado de Cuenta de Facebook C. E. Golden 360

Entre las actividades deportivas del Centro de Entrenamiento Golden 360
estan, el entrenamiento personalizado que es individual, el entrenamiento atlético
gue es con maquinas de musculacion, el entrenamiento funcional que es con el

propio peso corporal y el entrenamiento de cardio que es con maquinas aerdbicas.
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Figura 15

Espacios del Centro de Entrenamiento Golden 360.

Tabla 15

Estrategias de Blended Marketing

Estrategia de Marketing

Objetivos Estratégicos

Estrategias On- Line

Estrategias Off- Line

Fortalecer la fidelizacion del nimero de
clientes del Centro de Entrenamiento Golden
360.

Incorporar mayor nimero de participantes a
los sistemas de entrenamiento a través de los
medios de comunicacion tradicionales.

Las estrategias de Blended Marketing estan orientadas a logra incrementar un

mayor numero de clientes del Centro de Entrenamiento Golden 360 fidelizados. Por

ello, es necesario delimitar el perfil del cliente o Buyer Person que representa el

tipo de clientes que busca los servicios de este tipo de empresa.

Figura 16
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DATOS DEMOGRAFICOS: Mujer, Farmacéutico, casada tiene un hijo, edad
30 afios, vive en el norte de Machala.

HABITOS: Visitar paginas web sobre vida saludable, dietas, sitios turisticos,
compras online, entrenamiento deportivo.

viajar.

FRUSTRACIONES: Falta de tiempo para entrenar, hacer un posgrado y
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Tabla 16.

Estrategias On- Line
Objetivo Enfoque R%sous!ta Metas KPI Actividades
Realizar
retargeting
anuncios
publicitarios en
%Engagement rate=  sitios web.
Suma de todas las
interacciones x100 Contratar  los
servicios de
influencer con
un  importante
CTR (Click through ~ umero de
Rate)= seguidores de
f Instagram como
o
Tot. n oc_llc X100 Naomi Arauijo
Aumentar Tot. n® impres. para que
en un 50% entrene y grabe
los videos de
seguidores _ recomendacion
Fortalecer de las CPL (Cost per Lead)= o5 nara mejorar
| redes Cost. Tot. Camp.  |a salud.
fideli a L sociales, N°Client.Leads
dl elizacion Instagram y Generados Contratacién de
el nimero .
) S Facebook. community
de clientes Estrategias Fideliza manager para el
del Centro 9 cion de gerp
On Line : Apertura manejo de las
de clientes .
. nuevas redes social.
Entrenami
ento plataformas
digitales Marketing boca
Golden ; v
como Tik a boca a través
360. .
Tok de mensajes de

CPC (Costo por Clic) =
Cost. Tot.
N° Clics

CPA (Costo por
Accion) = Cost.
Camp

N° Clientes nuevos

WhatsApp.
Interactuar en
las redes
sociales
Instagram y
Facebook, con
reel, videos vy
contenido
promocional
sobre los
servicios del
Centro de

Entrenamiento.
Envi6 de malil
marketing para
informar
promociones.

La estrategia marketing On — Line tiene como propdsito la fidelizacién de los

clientes mediante la implementacion de actividades que permitan la interaccién con

los clientes en tiempo real, mediante contenidos promocionales e historias sobre
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los resultados alcanzados por clientes producto de la aplicacion de las rutinas de
entrenamiento que constituyen los paquetes de entrenamiento del centro; con el
propésito de estimular la realizacion de actividades fisicas; envi6 de correos
electrénicos con las promociones; creacion de un buzon de sugerencias para
evaluacion de los servicios de la empresa Golden 360. En la Figura 43 se observan
los seguidores de Instagram y Facebook.

Figura 17.

Seguidores en Redes Sociales Instagram y Facebook

Nota: Tomado de cuentas de Instagram y Facebook

La figura 43 expresa el nimero de seguidores de Instagram que posee la
empresa, los cuales ascienden a 3.500 seguidores; de manera que, se espera
lograr 1.750 nuevos seguidores. Para Facebook la meta es obtener 720 nuevos
seguidores. Para evaluar los resultados se realizara sobre los indicadores KPI
namero de visitantes (nuevos vs. recurrentes) y contenidos mas leidos/visitados.

En cuanto a, la contratacion de la influencer Naomi Araujo, tiene como
propésito incentivar el vinculo con la marca Golden 360, ademas de dar a conocer
las promociones, los horarios, los sistemas de entrenamiento que ofrece la
empresa y asi impulsar la fidelizacion de los clientes y elevar considerablemente el

namero de seguidores, ya que la influencer tiene en Instagram 123k de seguidores.

32



Figura 18.

Cuenta de la influencer Naomi Araujo

Jnstagnam

naomiaraujoq
1.493 publicaciones

Naomi Araujo - FITNESS COACH

NV @ e

123K seguidores 1.874 seguidos

Te ensefiaré como mantener un estilo de vida saludable desde casa.

Fitness Camp Program @

Escucha Imperfectamente FIT Podcast ¥

open.spotify.com/episode/252kRbamDOioBRfNpCAxKJ?si=FBU099BjQ_S2znwtwb...

Nota: Tomado de cuentas de Instagram y Facebook

En la propuesta se estima contratar los servicios de la influencer de la

Provincia del Oro Naomi Araujo, el costo aproximado de esta estrategia es 1500

dolares, es importante recalcar que el Centro de Entrenamiento Golden 360 es una

empresa pequefia, no obstante, posee capacidad financiera para contratar los

servicios de influencers de cobertura internacional y nacional.

Tabla 17.
Estrategias Off — Line
Objetivo Enfoque R%sou;ta Metas KPI Actividades
Contratacion de
pantallas
Incorporar publicitarias
mayor avenida 25 de
namero de julio frente al
participant Shopping
esalos entrada principal
sistemas a la ciudad de
de Captar 100 CTR (Click through Machala
entrenamie  Estrategias Posicion clientes rate) = Tot. clientes
nto a Off Line amiento nuevos nuevos x 100 Anuncio en
través de Tot. n° clientes prensa  Diario
los medios inscritos. Opinion
de
comunicaci Distribuir
on individuales de
tradicional papel para
es. restaurantes
mas

reconocidos de
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la ciudad, como
Hotel  Veuxor,

Absolute
Restaurant, el
Patrén Fast
Food

Presencia en
eventos
deportivos

Presencia en
certamenes de
belleza

Pautas
publicitarias en
la emisora de
Radio Canela.

Generar tarjetas
de membresias
que ofrezcan
paquetes

promocionales
a los clientes
fidelizados.

Esta estrategia tiene como proposito el incremento del nimero de clientes,
para ello se tiene previsto a través de los medios de comunicacion tradicional,
pautas en espacios publicitarios en sitios estratégicos de la ciudad con un
importante afluente vehicular como la entrada principal a la ciudad de Machala.
Igualmente, el anuncio en prensa local como en la emisora Radio Canela de las
promociones que realiza la empresa, al igual que una entrevista a unos de los
entrenadores, la distribucidn de volantes transformados en individuales de papeles
en los restaurantes mas importantes del Cantén el Oro, asistir a eventos deportivos
y distribuir material como gorras, franelas, tasas, toallas, etc. con el logo de la
empresa. Patrocinar a una candidata a concursos de belleza de la Provincia el Oro,
en el cual se visibilice que es cliente.

Las estrategias offline son un complemento a las online y fortalecen la
disposicion de los consumidores de comprar online; como “el clickbait, o anzuelo
de clicks, herramienta del copywriting y content marketing para la generaciéon de
trafico a las paginas web, para conseguir que el usuario haga click” (Learreta J. ,
2017, pag. 34).
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3.4.6.2. Factibilidad econdmica de la propuesta de estrategias

El disefio de las estrategias de Blended Marketing responde a los resultados
obtenidos en el trabajo de campo mediante la encuesta aplicada a los clientes del
Centro de Entrenamiento Golden 360. No obstante, la implementacion de estas
estrategias requiere una inversion de recursos financieros; por lo que es necesario
establecer la factibilidad econémica de la propuesta; al igual que, el margen de
rentabilidad. Para la estimacion de la inversion se consideraron los costos de las
pautas publicitarias, los honorarios de las influencers, se estima incrementar la

demanda para la sostenibilidad financiera de la propuesta.

Tabla 18.

Costo por estrategia de marketing

Estrategia de Marketing Costo
A) Estrategias On- Line $2650
Contratacion Community Manager $650
Contratacioén Influencers $1500
Retargeting $500
B) Estrategias Off- Line $3560
Pantalla publicitaria $800
. $900
Pauta en Radio ($150 mensuales x 6 meses)
$480
Anuncio en Prensa ($20 por anuncio x 1 semanal
X 6 meses)
Impresiones de individuales $180
$1200
Eventos ($200 por evento x 1 mensual
X 6 meses)
COSTO TOTAL A+B= $6210

La empresa financiara la totalidad del plan de Blended Marketing; ahora
bien, considerando el comportamiento de la demanda de clientes que asistian
regularmente a recibir entrenamiento; de acuerdo con, los registros de las bases
de datos durante el periodo (2019- 2020) asistian 1625 personas. Sin embargo,
producto de la pandemia y las restricciones del confinamiento social durante el

periodo (2021- 2022) se redujo en el 35% ya que solo se inscribieron 925 personas.
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En consecuencia, la empresa necesita incrementar la captacion del 50% de nuevos
clientes; en tal sentido se estima ingresar 463 nuevos clientes anuales.

No obstante, considerando que

Costos $6210 finalizd el primer semestre del afio
Ingresos $ 124.200 2022, por ende, para el desarrollo de
la propuesta se tiene previsto
ROI' $ $ 1.900 . .
realizarse durante los meses junio —
ROI % 20 diciembre 2022, es necesario la

captacion de 77 nuevos clientes mensuales, adicionalmente a los ya fidelizados.
La tabla 45 propone los resultados del analisis financiero de la propuesta, la cual

se realiz6 estimando el ROI, se estima que la tasa interna de retorno sea del 20%.

Tabla 19
Calculo del ROI

Tabla 20.

Plan de Marketing

. o . Lapso de Ejecucién
Estrategia Objetivo Acciones 313 pA SloINTD
Contratacion de  pantallas
publicitarias avenida 25 de julio
frente al Shopping entrada
N principal a la ciudad de Machala
Visibilizar Ila Anuncios en prensa Diario
S_mpresa en las Opinion
|feren'tes L de Distribuir individuales de papel
comunicacion .
tradicional para para restaurantes mas
_ fortalecer la reconocidos de la ciudad, como
Estrategias fortalecen la Hotel Veuxor, ] Absolute
de Off-line . D Restaurant, el Patron Fast Food
disposicion de los -
. Presencia en eventos
consumidores  de deportivos
comprar. . -
Presencia en certamenes de
belleza
Pautas publicitarias en la
emisora de Radio Canela.
Aumentar la
fidelizacion de | Generar un club de membresia
clientes.
Realizar retargeting anuncios
Promocionar el | publicitarios en sitios web como
Estrategias interés  por los | herramienta de  clickbait, o
de On-line servicios de la | anzuelo de clicks para impulsar
empresa. la generacién de trafico a las
paginas web a través de titulares
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impactantes que llamen a la
accion, para conseguir que el
usuario haga click

Fortalecer la
identidad visual con
la empresa;
mediante
informacion
detallada sobre
promociones,
tarifas, horarios.

Contratar los servicios de
influencers con un importante
niamero de seguidores de
Instagram como Naomi Araujo
para que entrene y grabe videos
de recomendaciones para
mejorar la salud.

Optimizar el disefio
de estrategias de
marketing.

Contratacion de community
manager para el manejo de las
redes social.

Interactuar con el
cliente fidelizado
para ofrecer
paquetes
promocionales

Marketing boca a boca a través
de mensajes de WhatsApp.

Interactuar en las redes sociales
Instagram y Facebook, con reel,
videos y contenido promocional
sobre los resultados de las
rutinas de entrenamiento del
Centro Golden 360

Envi6 de mail marketing para
informar promociones.
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CONCLUSIONES

La investigacion se fundamento tedrica y empiricamente en las estrategias
de Blended Marketing; ya que, la subsistencia de cualquier modelo de negocio en
una sociedad cada vez mas interconectada en la era global, depende de la
combinacion de la capacidad de visibilizar la marca en el internet, tanto en los
principales buscadores como en las plataformas digitales mediante las estrategias
online; al igual que, el empleo de los medios de comunicacion tradicionales que
impulse el valor de marca en el &mbito local a través del disefio de estrategias off
line para lograr despertar el interés de los clientes y dar a conocer el modelo de
negocio y el fortalecimiento de vinculos entre los consumidores y las empresas.

Al realizar el andlisis situacional de la empresa Centro de Entrenamiento
Golden 360, es posible identificar que el Buyer Person del modelo de negocio esta
conformado por mujeres jovenes profesionales con estudios de posgrado, con
ingresos que oscilan entre los $400,00 y los $1.200, preocupadas por el cuidado
de la salud y el desarrollo de la actividad fisica; por ende, con interés en practicar
algun tipo de deporte para mantenerse saludable y evitar el riesgo de las
enfermedades asociadas al sedentarismo.

Como respuesta a esta situacion, se disefio la propuesta de estrategias de
Blended Marketing constituidas por estrategias On- Line con la contratacion de un
Influencer y el manejo adecuado de redes sociales; combinadas con estrategias
Off — Line como anuncios en prensa, radio y pantallas publicitarias en la ciudad de
Machala. El plan estratégico de la empresa requiere una inversion de $ 6.210 para
un periodo de seis meses financiado en su totalidad por la empresa Centro de
Entrenamiento Golden 360. Las estrategias off line son de alto costo; por ende,
requieren el 57% de los recursos que seran invertidos para financiar la propuesta,
ya que, en valores absolutos de los $6210 que es el monto total de la inversion, $
3560 se destinaran a financiar la estrategia off line. De manera que, para garantizar
la tasa interna de retorno prevista, se estima como meta la captacion de un
promedio de 463 nuevos clientes, es decir, un promedio de 77 clientes mensuales;
ya gue el plan esta disefiado para ejecutarse con recursos de la empresa durante

el segundo semestre del afio 2022.
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RECOMENDACIONES

Analizando los principales resultados de la situacion actual de la empresa
Centro de Entrenamiento Golden 360 se recomienda:

Desarrollar las estrategias de Blended Marketing orientadas a estimular la
practica del deporte; las mismas que, deberan estar constituidas por estrategias de
marketing tanto On- Line como Off-Line.

Entre las estrategias de marketing On-Line se sugiere contratar un Influencer
gue tenga un importante nimero de seguidores, el cual promueva la practica de la
actividad fisica y el cuidado de la salud; al igual que, un Community Manager para
fortalecer la identidad visual del Centro de Entrenamiento Golden 360 en las
distintas plataformas digitales que permitan el contacto directo con los clientes,
responsable de brindar informacion de promociones, precios y horarios.

Por otro lado, entre las estrategias de marketing Off- Line estan la
contratacion de pantallas publicitarias en las principales avenidas de la ciudad,
pautas publicitarias en emisoras de radio, anuncios en prensa, presencia de marca
en eventos deportivos, presencia de marca en certamenes de belleza y distribucion
de individuales de papel para restaurantes.

En un mundo globalizado y tan competitivo es de vital importancia desarrollar

un plan estratégico de Blended Marketing.
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ANEXO A: FORMATO DE VALIDACION DE CUESTIONARIO

WALIDA C0M DE INSTRUBENTD DE BMEDICIGN

Estimad o (&) Ing. Mino Martis

Temiemsa @n Osifla Su @panencia aadisica, imecligadon yio & gastion ea el drea o
Mlarkiing, ha Giso sl rinnadn OO aupito con of propdsite de validar 13 escala dsefiata para
recopilar la inTomeacion an o ereSe Blended Markbing ooees stbralagia S poticieaamisino o
l cisire de antrenaeenbs luncssal Golden 360 oo rayasito pars b obtencide dal tilo de
Pagister En Marketing, 08 3 Usivarsidad Teceoligica Empresanial da Guayagui

Asbis die mealizar la corcalta covespoeSienae, @ agraddcomos goe responda LS Siuisnes
pragantas, & ke eleoos g reloran lavakdo: do os resltad o,

1

FMombre y Agselli: ING. HINOSEA MARTINEL NARARNIO
Puesle di trabaps srual: COBAPRAS_DORIUSNSCA DM Y REDES,

Derlos pearaonakis

A du ewpsirieentia n la profesidn: 4 ANDS_

1

Maryie oom una oz (6], an la casila que ke coemesponda 3| g o COmSCim isnDs &k wnnd
Pl aiaica Oo Blended Markstieg como sErabEgia &8 pedichonasnients, UlikLasdn wa
iscala de 05 10 [ooedl desrado 0 0OMS S 16 absolatamants nisgln comsdmieats y 10
terat plend conocse e e b problematica tranada).

i I 3 4 5 & T ] 9 10

Evalise &l nieed o indflegncia qust ha e ncid o Cada una o s sipeientes fuantes an s
CORSTiTIEALD ¥ CTREFIOE sobid & Tama 08 |3 prasests imvact gacion

A et L i
Fuenles die =

Crads de mnfbotncia de cada ettt
e di Eajo

Analii Dadnicg naalizaedo por Ud. X

La eepeiencia obtenida 3 partir di su actividad 3
practica

Eu inkuncidn sobsva il D albordad o. ®

Fara cfeotuer la validacidm del instrumenio, usied debe leer ouidadosameme cada
enunciade ¥ sus comespondienies alternativas de respeesta. Se le spradece cmalquier
sugerencia relativa & la redaccidm, el contenido, [a pentinencia v congruencia y cuzlquier
oire aspecto que considere relevanie para mgorar el instrumente de medicidn.
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4.-Evalde el nivel de relevancia de las dimensiones establecidas para la medicién de las variables.

1 2 3 4 5
Variables Dimensiones
Mo s Poca Bamtanta
Objetivo general: Examinar fe—— [T Rabsvats anta | st
el Blended Marketing como
E.s.trate_gua de I Estramgla £
PosCionamientd en el
centro de entrenamiento EIE:Ed Entomo :
funcional Golden 360. marketing | Marketing .
online/offline
Marca K
Posicianamiento
Competencia x
5. Aspectos generales
o
- i
5 [rems 2 4 5 3 7 8 E] 10
g s
%8 -
e B Claridad de la redaccidn
£ =
W@ Mo
= & g K
E g Coherencia interna
T Mo
85
- Si
= 3 Induccidn a la respuesta "
] g [sesgo) Na
5 r
E E Lenguaje adecuade con el nivel Si
E 8 del infarmante
.. 2 8 '5 Mo
R
¥ % Elc . o
g = 2= Mide ky que pretende
# 32 Mo
=
2 2 = |8 [bservaciones:
R
2|a
FE |8
0O & =T

Wy

Firma electrdnica del experto:

| J
% A l..y,:,»_. ] "'dr

Ing Minoska Martinez N.

Reg 1 2047 1BE3
Tel OG#EL14
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VALIDACION DE INSTRUMENTO DE MEDICION
Latimads (4) Ing. Nodolfe Galersa Carridn

Tenlendo £ cuenta Su experiencla aadémics, mvestigadora v/'o de gestiom en el Jrea o
Maketing, %3 5100 selecclonado como sxperto con &f progasito de validar Ia escaby duefada para
recopilar B infarmacion en el estudio Mended Marketing coma essrategis de poscionamiento e
« contre de entrenamienta funcionsl Golden 260 como requisito para b obtanclon del thuo de
Magster En Mivketiog. de la Universigad Tecnoldgica Emaresanal de Guapqull

Antes d¢ reallar 13 comulta comrelgoadients, le agradecemos gae reponda las siguientes
preguntas, alos efectas de redorzer la walder de los ressdtados,

1 Datos penanales
Mombre y Apelidos: ING. RODOLIO GALARZIA CARRION
Puesto de trabaje actual: MFT DT VENTAS
ANos de axperiancis on la peofesian: 13 AROS

2. Maprque con uns cres {s) an la cavlls que le corresponda sl grado de Mnte gue uilted
posee acecca de Rleaded Marketing como sstratagia de posicionsmiento, ulilizando uns
wicals de D & 10 {conpderando D camo NO L0 MROlUTAmEnte Nnges Conocments v 10
tener pleno conadimisntd de 13 protlematca tratadel

o L} z 1 - 5 3 7 . 9 10

3. Evalie ol ntvel de infigencis que ha eerciao cada sna de las uguentes fsentes en s
conacimients y Lritenos sobre el tema de la presente Investigacion.

Grado de influencia de cada fueme
Fuentes de Argumaentacion te iadle )
Andinic tedr ko realsade por Ud. x
La expereacia ohtenida 2 p de v actividad x
précuca,
Su Intuicitn sotve el tema aborsadn x

Parn efeciuar ln validacson del msirumentn, usied debe leer cundndesamenic cads
gnuncado ¥ ses cormespondimes altgrnativax de respucsis. Se le agradecs caalquier
segerencia relanva o la redaccion, ol contemde, ka pertinencia y congraancia y csalguser
QR0 AMpECto que considere relevanse pars mejorar ¢! mstrumente de medcion,

4.-Evalde el nivel de relevancia de las dmensiones establecidas para la medicion de las variables.

1 2 3 4 5
Objetivo general: Examinar rovte | remame | Mobeente | SR [Morrelene
el Blended Marketing como
estrategia de Estrategia X
posicionamiento en el
Blended Entorno X
centro de entrenamiento marketing
funcional Golden 360, “'I "“', .Fll X
Marca X
Posidonamiento Competenda X
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5. Aspectosgenerales

Coherenda interna

Induccidn a la respuesta

Clarichad de |a redacddn
del informante
Mide |0 que pretende

Lenguaje adecuado con el nivel

(eande 1s) sisajodiy

JUS 3P 04U |2 U OJUBIWEUODISOd 3p eiFalenss

‘09€ Uap|09 jeuouny
r Supaysegppualg 10 Jeupuegelauad oanalqo

W
m

Ing. Rodolfo Gafarza Carride.
Tel. 059-419-0510
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VALIDACION DE INSTRUMINTO DF MERICION
Fstimado (8] Ing. Mayra Alvirado lnga

Tenimeda en cesnta su eaperiencla acaddmics, ineetigadors v/o de estdn es ol drea de
Markating, %3 100 seleccionado COMO experto cun of progasita de validar ts e5cala diselody pars
recopilar 4 mfcemacon en el estudio Blended Marketing como estrategla de posionamicnto en
vl contro de satrenamients funcional Gelden 360 como reguishio para s obtencian del titule de
Magater In Marketing, de la Universidad Tecnoldgica Empemanal de Guaypaqull

Antes de resiaar 1z comuite comespondiente, e agradecemos gue responda s sigulentes
preguntas. & los efectos de reforzar bs vasides de los resultagos.

1. Dutes personales
Nombre y Apellidos: ING. MAYRA ALVARADO INGA
Puesto de trabsjo actusl: IEFF DF VENTAS
Advd de sxpariencia an s profesien: 6 AROS

b3 Margue con una cru (L es L castla gue le Corresponds al gz edo de conocimiento que vsed
poves acerca de Dlenged Marketing come estrategls de posiclonamiento, utlizando una
ticals S 0 » 10 fromuderando 0 como no tener abislutamests nngun cosscmimso y 10
tenes pleno (oaodmiento de la prablemitics tratadal.

0 1 1 3 ¢ 5 & 7 ] 9 0

1 tvalue sl mivel de mfluencd gue 23 ejercido cade uns de les sigulentey fuenies €0 sy
conpcamiento y criterks solew ¢l ema de M prevente Bvestigacion,

Grado de inNuestia de cods fuents
Fuenles de Argumentacidn it nedie baje
ANdisis tedeieo reakesdo por Ud. X
La maparisscia obtenids o parsr de sv aCUvidad x
pracbics,
Su Intuickén sodee el 1ema abordado. X

Pars clectuar ls validacion del instrumento, wied debe keer coidadosamunte ondd
emenciada y ws correspondiomes allersativas de respueste. Se le agradece cunlquier
sugeroncia relativa & ko redacciin, ¢l comenido, ls pertinescin y congruencia y cunlquier
utro pepevio que considore relevanie para mejotur el instrumento de mediosn,
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4. Evalle of nval de rebevancia de Lis dimensones et sblecdas para la medicide de las variables,

1 2 3 K k)
Viariaties astane
ol Blended Marketing como
mdm* ~
yclonamiento en el
(o de etrenarmiemo Blended g

Dimensiones
[ Estrotgle
Entormo
funciona Gal marketing | Marketing
den 360,
Marca
Competencia

S. Aspectos generales

8n§ frems 1 2 3| 4 5 7| 8 !m
£3 .
JE Claridad de laredacddn 3
£5 N
T g X
§5 Coherenda interna
- No

§ Inducddn a la respuesta 5

g“ (sesgo) No
‘!fgs% Lenguaje adecuado con e nivel si
%5..2: del informante

g 82 - X
grgg Mide lo que pretende :o

EE Observaciones:

Tel. 096 742 0761
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ANEXO B. FORMATO DE ENTREVISTA

Entrevista
Entrevistado (a): | Ing. Milena Romero
Entrevistador (a): | Diego Jiménez
Objetivo: Examinar el Blended Marketing como estrategia de
posicionamiento en el centro de entrenamiento funcional
Golden 360
1) ¢Combinan en el Centro de Entrenamiento Golden 360 las estrategias de

Marketing?

2)

¢En el entorno de la ciudad de Machala cual es el nivel de posicionamiento
del mercado de centros de entrenamiento deportivo que posee el Centro de
Entrenamiento Golden 360?

3)

¢Las estrategias de marketing son centradas en las necesidades y deseos del
consumidor?

4)

¢ Las promociones del Centro de Entrenamiento Golden 360, a través de las
estrategias de marketing empleadas en los medios de comunicacion
digitales, son mas efectivas que las empleadas a través de los medios de
comunicacion tradicionales?

5)

¢El Centro de Entrenamiento Golden 360 tiene un equipo especializado
para desempefiar las funciones de community manager?
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6) ¢El Centro de Entrenamiento Golden 360 contrata los servicios de un
influencer como técnica de comunicacién de marketing?

7) ¢Los clientes les indican cual es el principal medio por el que adquieren los
servicios del Centro de Entrenamiento Golden 360?

8) ¢Cuél es el valor de la marca del Centro de Entrenamiento Golden 360 que
lo diferencia de la competencia?
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ANEXO C. RESULTADO NUMERICO DE LA INVESTIGACION

Tabla 21
Género
Porcentaje = Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido 1 153 55,0 55,0 55,0
2 126 45,0 45,0 100,0
Total 279 100,0 100,0
Figura 19
Género
B Femenino
[ Masculino
Tabla 22
Edad
Porcentaje = Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido 16 a?25 70 25,2 25,2 25,2
26 a 35 104 37,2 37,2 62,4
35a45 78 27,7 27,7 90,1
Mas de 45 27 9,9 9,9 100,0
Total 279 100,0 100,0
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Figura 20
Edad

Edad

M5 a 25 afios
E 26 a 35 afios
136 a 45 afios
M mas de 45 afios

Tabla 23
Nivel Académico
Porcentaje = Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vaélido Primaria 1 4 4 4
Bachillerato 74 26,6 26,6 27,0
Profesional 153 54,6 54,6 81,6
Posgrado 51 18,4 18,4 100,0
Total 279 100,0 100,0
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Figura 21

Nivel Académico

M Primaria

H Bachillerato
Cl Profesional
[— ] Posgrado

Tabla 24
Ocupacion
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido Ama de casa 8 2,9 2,9 2,9
Desempleado 34 12,2 12,2 15,1
Empleado 88 31,5 31,5 46,6
Privado
Empleado 61 21,9 21,9 68,5
Publico
Jubilado 1 4 4 68,8
Trabajador 87 31,2 31,2 100,0
cuenta propia
Total 279 100,0 100,0
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Figura 22.

Ocupacion

Tabla 25

Ingresos

W ~ma de casa

H Desempleado

O Empleado del Sector Privado
M Empleade del Sectar Plklico
[ Jubilado

= Trabajador por Cuerta Propia

Porcentaje = Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido $100 a $424 79 28,3 28,3 28,3
$425 a $800 68 24,4 24,4 52,7
$801 a $1200 70 25,1 25,1 77,8
Mayor a $1200 62 22,2 22,2 100,0
Total 279 100,0 100,0
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Figura 23

Ingresos

Tabla 26

Sector de Residencia

W 3100 a $424
B 3425 a $200
%2301 a $1200
W rayor a $1200

Porcentaje = Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Centro 67 24,37 24,0 24,0
Este 38 13,26 13,6 37,6
Norte 91 32,62 32,6 70,3
Oeste 16 5,38 5,7 76,0
Sur 67 24,37 24,0 100,0

Total 279 100 100,0
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Figura 24

Sector de Residencia

Tabla 27

M centro
E Este
Crorte
M Ceste
COsur

¢El Centro de Entrenamiento GOLDEN 360 realiza una combinacién de estrategias

de marketing tanto en medios de comunicacion tradicionales como digitales?

Porcentaje = Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje .
valido acumulado

Desacuerdo 2 0,8 0,8 v

Indiferente 4 1,4 1.4 2,2

De Acuerdo 39 13,9 13,9 16,1
Valido Muy De Acuerdo 49 17,5 17,5 33,7

thagzime de 185 66,3 66,3 100,0

Total 279 100 100,0
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Figura 25

¢El Centro de Entrenamiento GOLDEN 360 realiza una combinacién de estrategias

de marketing tanto en medios de comunicacion tradicionales como digitales?

M pesacuerdo

= indiferente

Cloe Acuerdo

W vy de Acuerdo

O Totalmente de Acuerdo

Tabla 28

¢ Las estrategias de marketing en medios de comunicacion tradicionales y digitales
orientan satisfactoriamente sobre el servicio que ofrece el Centro de Entrenamiento
GOLDEN 360?

Porcentaje = Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado

Valido Totalmente en 1 0.5 0.5 4

Desacuerdo

Desacuerdo 2 0,7 0,7 1,1

Indiferente 7 2,5 2,5 3,6

De Acuerdo 27 9,6 9,6 13,3

Muy be 60 21,5 21,5 34,8

Acuerdo

Ueltz i it el 182 65,2 65,2 100,0

Acuerdo

Total 279 99,6 100,0
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Figura 26

¢ Las estrategias de marketing en medios de comunicacion tradicionales y digitales
orientan satisfactoriamente sobre el servicio que ofrece el Centro de Entrenamiento
GOLDEN 3607

eeeeeeee
Cindiferente
B D= Acuerdo
CIrMuy de Acuerdo
I Totalmente de Acuerdo

Tabla 29.

¢Las promociones realizadas por el Centro de Entrenamiento GOLDEN 360

satisfacen sus necesidades?

Porcentaje = Porcentaje

Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado

Véalido Totalmente

en 1 il 4 il

Desacuerdo

Desacuerdo 3 1,1 1,1 1,4

Indiferente 6 2,2 2,2 3,6

De Acuerdo 24 8,6 8,6 12,2

Muy De 51 18,3 18,3 30,5

Acuerdo

Totalmente

De Acuerdo 194 69,5 69,5 100,0

Total 279 100 100,0
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Figura 27

¢Las promociones realizadas por el Centro de Entrenamiento GOLDEN 360

satisfacen sus necesidades?

I Totalmente en Desacuerdo
[ En Desacuerdo

O indiferente

M De Acuerdo

I muy de Acuerdo

M Totaimente de Acuerdo

Tabla 30

¢El crecimiento en la infraestructura y la implementacion de nuevas areas de
entrenamiento motiva para inscribirme en el Centro de Entrenamiento GOLDEN
3607?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado

Desacuerdo 1 A4 il il

Indiferente 6 2,16 2,2 2,5

De Acuerdo 26 9,35 9,4 11,9
Vélido  MuyDe 57 20,14 20,1 32,0

Acuerdo

el lEN O 189 67,99 68 100,0

Acuerdo

Total 279 100,0 100,0
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Figura 28

¢El crecimiento en la infraestructura y la implementacion de nuevas areas de
entrenamiento motiva para inscribirme en el Centro de Entrenamiento GOLDEN
3607?

Wl Cesacuer do

E indifidererts

Cloe Acuerdo

M rauy de Acuerdo

O Totalmente de Acuerdo

Tabla 31

Entre las empresas de entrenamiento deportivo que estan en el entorno de la
Ciudad de Machala. ¢El Centro de Entrenamiento GOLDEN 360 es catalogado
como uno de los mejores de la ciudad?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

vélido acumulado

Desacuerdo 2 7 7 7

Indiferente 8 2,9 2.9 3,6

De Acuerdo 26 9,3 9,3 12,9
valido MUy De 76 27,2 27,2 40,1

Acuerdo

Totalmente

De Acuerdo 167 59,9 59,9 100,0

Total 279 100,0 100,0
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Figura 29

Entre las empresas de entrenamiento deportivo que estan en el entorno de la
Ciudad de Machala. ¢El Centro de Entrenamiento GOLDEN 360 es catalogado

como uno de los mejores de la ciudad?

W En Desacuerdo

= Indifererts

Coe acuerdo

M riuy de Acuerdo

O Totalmente de Acuerdo

Tabla 32

¢, El consumidor es considerado como pieza clave para el crecimiento empresarial
del Centro de Entrenamiento GOLDEN 3607?

Porcentaje = Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado

Valido Indiferente 3 1,1 1,1 1,1

De Acuerdo 17 6,1 6,1 7,2

Muy De 60 21,5 21,5 28,7

Acuerdo

Totalmente 199 71,3 71,3 100,0

De Acuerdo

Total 279 100,0 100,0
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Figura 30

¢El consumidor es considerado como pieza clave para el crecimiento empresarial
del 1 de Entrenamiento GOLDEN 3607

Tabla 33

M indiferente
ErDe Acuerdo

Oy de Acuerdo
M Totalmente de Acuerdo

¢Me entero de las promociones del Centro de Entrenamiento GOLDEN 360, a

través de las estrategias de marketing empleadas en los medios de comunicacién

digitales?
Porcentaje = Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Desacuerdo 1 4 4 4
Indiferente 4 1,4 1,4 1,8
De Acuerdo 22 7,9 7,9 9,7
Muy De 46 16,5 16,5 26,2
Acuerdo
Totalmente De 206 73,8 73,8 100,0
Acuerdo
Total 279 100,0 100,0
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Figura 31.

¢,Me entero de las promociones del Centro de Entrenamiento GOLDEN 360, a

través de las estrategias de marketing empleadas en los medios de comunicacién

digitales?

Tabla 34.

M En Desacuerdo
H Indiferents

O e Acuerdo

W riuy de Acusrdo

[ Totaimerte de Acuerdo

¢Me entero de las promociones del Centro GOLDEN 360 a través de las estrategias

de marketing empleadas en los medios de comunicacion tradicionales?

. . Porcentaje = Porcentaje
Frecuencia Porcentaje L
valido acumulado
Totalmente en
Desacuerdo 5 18 18 18
Muy en
Desacuerdo 4 14 14 3,2
Desacuerdo 13 4,7 4,7 7.9
valido Indiferente 28 10,0 10,0 17,9
De Acuerdo 40 14,3 14,3 32,3
Muy De Acuerdo 51 18,3 18,3 50,5
Totalmente de
AauEl 138 49,5 49,5 100,0
Total 279 100,0 100,0
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Figura 32

¢, Me entero de las promociones del Centro GOLDEN 360 a través de las estrategias

de marketing empleadas en los medios de comunicacion tradicionales?

Il Totalmente en Desacuerdo
-Muyr en Desacuerdo
Cloesacuerdo

B indiferente

[CdDe Acuerdo

B vy de Acuerdo

M Totalmente de Acuerdo

Tabla 35.

En el mercado de centros de entrenamiento deportivos de Machala, ¢ El Centro de

Entrenamiento GOLDEN 360 brinda un servicio acorde las necesidades y deseos?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado

Valido Desacuerdo 1 4 4 4

Indiferente 4 1,4 1,4 1,8

De Acuerdo 28 10,0 10,0 11,8

Muy De 70 25,1 25,1 36,9

Acuerdo

Totalmente 176 63,1 63,1 100,0

de Acuerdo

Total 279 100,0 100,0
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Figura 33

En el mercado de centros de entrenamiento deportivos de Machala, ¢ ElI Centro de

Entrenamiento GOLDEN 360 brinda un servicio acorde las necesidades y deseos?

Tabla 36.

M En Desacuerdo
H indiferente
Clpe acuerdo

W ruy de A

uerco
O Totalmente de Acuercdo

El Centro de Entrenamiento GOLDEN 360, ¢ Tiene promociones percibidas como

superiores en comparacion a la competencia?

: : Porcentaje = Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje .
valido acumulado
Muy en Desacuerdo 1 4 A 4
Desacuerdo 12 4,3 4,3 4.7
Indiferente 14 5,0 5,0 9,7
Valido De Acuerdo 40 14,3 14,3 24,0
Muy De Acuerdo 74 26,5 26,5 50,5
Totalmente de 138 495 495 100,0
Acuerdo
Total 279 100,0 100,0
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Figura 34.

El Centro de Entrenamiento GOLDEN 360, ¢ Tiene promociones percibidas como

superiores en comparacion a la competencia?

[ Muy en Desacuesrdo
E En Desacuerdo

O indiferente

W De Acuerdo

CImuy de Acuerdo

I Totalmente de Acuerdo

Tabla 37.

¢ El producto que ofrece el Centro de Entrenamiento GOLDEN 360, integra las

diferentes rutinas que me garantizan estar en forma y llevar una vida saludable?

Porcentaje = Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Valido Desacuerdo 2 v v v

Indiferente 3 1,1 1,1 1,8

De Acuerdo 19 6,8 6,8 8,6

Muy De 59 21,1 21,1 29,7

Acuerdo

Totalmente 196 70,3 70,3 100,0

de Acuerdo

Total 279 100,0 100,0
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Figura 35

¢ El producto que ofrece el Centro de Entrenamiento GOLDEN 360, integra las

diferentes rutinas que me garantizan estar en forma y llevar una vida saludable?

M En Desacuerdo

= indiferente

ClDe Acuerdo

M ruy de Acuerdo

] Totaimente de Acuerdo

Tabla 38

¢ Me identifico como cliente de la marca del Centro de Entrenamiento GOLDEN
3607

Porcentaje = Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado

Valido Totalmente en 2 7 7 7

Desacuerdo

Desacuerdo 4 1,4 1,4 2,2

Indiferente 10 3,6 3,6 5,7

De Acuerdo 29 10,4 10,4 16,1

Muy De Acuerdo 50 17,9 17,9 34,1

Totalmente de 184 65,9 65,9 100,0

Acuerdo

Total 279 100,0 100,0
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Figura 36

¢, Me identifico como cliente de la marca del Centro de Entrenamiento GOLDEN

3607

Tabla 39.

W Totalments en Desacusrdo
B En Desacuer do

O indiferente

W De Acuerdo

CIMuy de Acuerdo

I Totalments de Acuerdo

¢El Centro de Entrenamiento GOLDEN 360 implementa varias técnicas de

marketing para promocionar sus servicios?

Porcentaje = Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Valido Totalmente en 1 4 4 4

Desacuerdo

Muy en Desacuerdo 1 4 4 7

En Desacuerdo 1 4 4 1,1

Indiferente 6 2,2 2,2 3,2

De Acuerdo 30 10,8 10,8 14,0

Muy De Acuerdo 72 25,8 25,8 39,8

Totalmente de 168 60,2 60,2 100,0

Acuerdo

Total 279 100,0 100,0
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Figura 37

¢El Centro de Entrenamiento GOLDEN 360 implementa varias técnicas de

marketing para promocionar sus Sservicios?

M Totalments en Desacuesrdo
EHruy en Desacuerclo

CJEn Desacuer o
Mindiferents

CJDe Acuerdo

M rauy De Acuerdo

E Totalmente de Acuesrdo

Tabla 40

¢La competencia ofrece mejores promociones a través de los medios de

comunicacion tradicionales y digitales?

Porcentaje = Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Valido Totalmente en 8 2,9 2,9 2,9

Desacuerdo

Muy en 6 2,2 2,2 5,0

Desacuerdo

En 22 7,9 7,9 12,9

Desacuerdo

Indiferente 75 26,9 26,9 39,8

De Acuerdo 35 12,5 12,5 52,3

Muy De 41 14,7 14,7 67,0

Acuerdo

Totalmente de 92 33,0 33,0 100,0

Acuerdo

Total 279 100,0 100,0
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Figura 38

¢cLa competencia ofrece mejores promociones a través de los medios de

comunicacion tradicionales y digitales?

I Totalments de Acuerdo
HE muy en Desacuerdo
] En Desacuerdo

M Inciferente

ClDe Acuerdo

(] Muy de Acuerdo

E Totalmerte de Acuerdo

Tabla 41

¢El Centro de Entrenamiento GOLDEN 360, ofrece como ventajas competitivas los

precios?
Porcentaje = Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en 2 v v v
Desacuerdo
Muy en 2 v v 1,4
Desacuerdo
En 14 5,0 5,0 6,5
Desacuerdo
Indiferente 14 5,0 5,0 11,5
De Acuerdo 42 15,1 15,1 26,5
Muy De 75 26,9 26,9 53,4
Acuerdo
Totalmente de 130 46,6 46,6 100,0
Acuerdo
Total 279 100,0 100,0

e



Figura 39

¢ El Centro de Entrenamiento GOLDEN 360, ofrece como ventajas competitivas los

precios?

M Totalmerte en Desacuerdo
] Muy en Desacuerdo

[ En Desacuerdo

W indiferents

[ODe Acuerdo

]| Muy de Acuerdo

[ Totalmente de Acuerdo
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Tabla 42

¢El Centro de Entrenamiento GOLDEN 360, ofrece como ventajas competitivas la

ubicacién?
Porcentaje = Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente 1 4 4 4
en
Desacuerdo
Muy en 1 4 4 v
Desacuerdo
En 5 1,8 1,8 2,5
Desacuerdo
Indiferente 9 3,2 3,2 5,7
De Acuerdo 36 12,9 12,9 18,6
Muy De 73 26,2 26,2 44,8
Acuerdo
Totalmente 154 55,2 55,2 100,0
de Acuerdo
Total 279 100,0 100,0
Figura 40

¢ El Centro de Entrenamiento GOLDEN 360, ofrece como ventajas competitivas la

ubicacion?

M Totalmente en Desacuerdo

W inciferents
ClDe Acuerdo

0,369 M ruy de Acuerdo

E Totalmente de Acuerdo
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Tabla 43.

¢El Centro de Entrenamiento GOLDEN 360, ofrece como ventajas competitivas los

horarios?

Porcentaje = Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en 1 4 4 4
Desacuerdo
En Desacuerdo 1 4 4 v
Indiferente 8 2,9 2,9 3,6
De Acuerdo 29 10,4 10,4 14,0
Muy De Acuerdo 69 24,7 24,7 38,7
Totalmente de 171 61,3 61,3 100,0
Acuerdo
Total 279 100,0 100,0
Figura 41

¢ El Centro de Entrenamiento GOLDEN 360, ofrece como ventajas competitivas los

horarios?

I En Desacuerdo
Cindiferente

B pe Acuerdo

CImuy de Acuerdo

M Totaimerte de Acierdp

M Totalmente en Desacuerdo
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Tabla 44.

¢El Centro de Entrenamiento GOLDEN 360, ofrece como ventajas competitivas el

sistema de rutinas de entrenamiento?

Frecuencia

Porcentaje

Porcentaje  Porcentaje

valido acumulado

Totalmente en 1 4 4 4
Desacuerdo
En Desacuerdo 3 1,1 1,1 1,4
Indiferente 3 1,1 1,1 2,5

Valido De Acuerdo 23 8,2 8,2 10,8
Muy De Acuerdo 67 24,0 24,0 34,8
RIS e 182 65,2 65,2 100,0
Acuerdo
Total 279 100,0 100,0

Figura 42

¢ El Centro de Entrenamiento GOLDEN 360, ofrece como ventajas competitivas el

sistema de rutinas de entrenamiento?

Bl Tetalmente en Desacuerdo
HEn Desacuerdo
indiferente

W De Acuerdo

Oty de Acuerdo

W Totalmente de Acuerdo
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Tabla 45

¢ El Centro de Entrenamiento GOLDEN 360, ofrece como ventajas competitivas la

atencion de los instructores?

Porcentaje = Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en 1 4 4 4
Desacuerdo
En Desacuerdo 3 1,1 1,1 1,4
Indiferente 5 1,8 1,8 3,2
De Acuerdo 24 8,6 8,6 11,8
Muy De Acuerdo 64 22,9 22,9 34,8
Totalmente de 182 65,2 65,2 100,0
Acuerdo
Total 279 100,0 100,0
Figura 43

¢ El Centro de Entrenamiento GOLDEN 360, ofrece como ventajas competitivas la

atencioén de los instructores?

W Totaimente en Desacuesrdo
E En Desacuer da

O indiferente

WD Acuerco

CIruy de sAcusrcdo

I Totalments de Acusrdo
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Tabla 46.

¢El Centro de Entrenamiento GOLDEN 360, ofrece como ventajas competitivas la

calidad de los equipos e instalaciones modernas?

Porcentaje = Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en 2 v 7 7
Desacuerdo
Muy en 1 4 4 11
Desacuerdo
En Desacuerdo 1 4 4 1,4
Indiferente 4 1,4 1,4 2,9
De Acuerdo 29 10,4 10,4 13,3
Muy De Acuerdo 65 23,3 23,3 36,6
Totalmente de 177 63,4 63,4 100,0
Acuerdo
Total 279 100,0 100,0
Figura 44

¢ El Centro de Entrenamiento GOLDEN 360, ofrece como ventajas competitivas la

calidad de los equipos e instalaciones modernas?

I Totalmente en Desacuerdo
-Muyr en Desacuardo
[JEn Desacuerdo
Wl Indiferente
SAcuerdo
B ruy de Acuerdo
0 Totalmente de Acuerdo
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