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Resumen

Este estudio tiene como objetivo analizar en profundidad los factores
que influyen en la decision de seleccionar un centro de entrenamiento fisico
en Guayaquil, con el fin de identificar las preferencias de los usuarios y las
areas que necesitan mejoras en los servicios ofrecidos. Se usé una mezcla de
meétodos para recopilar datos. Esto ayudo a identificar las areas que necesitan
mas atencion en los centros de entrenamiento. Los resultados muestran que
la satisfaccion de los usuarios depende de varios factores como la calidad del
servicio, la infraestructura y el trato al cliente. Este estudio da una buena idea
de lo que los usuarios esperan. También ofrece sugerencias para hacer mejor

la experiencia en los centros de entrenamiento fisico.

Palabras Claves: Centros de entrenamiento, Guayaquil, satisfaccion
del usuario, calidad del servicio, investigacion de mercado, mejoras en

servicios.
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Abstract

This study aims to take an in-depth look at the factors that influence the
decision to select a fitness center in Guayaquil, in order to identify user
preferences and areas that need improvement in the services offered. A mix
of methods was used to collect data. This helped to identify the areas that need
more attention in fitness centers. The results show that user satisfaction
depends on several factors such as service quality, infrastructure, and
customer service. This study gives a good idea of what users expect. It also
offers suggestions to make the experience at fitness centers better.

Keywords: fithess training centers, Guayaquil, user satisfaction,

service quality, market research, service improvements.
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Introduccioén

Este estudio tiene como objetivo analizar en profundidad los factores
que influyen en la decision de seleccionar un centro de entrenamiento fisico
en Guayaquil, con el fin de identificar las preferencias de los usuarios y las

areas que necesitan mejoras en los servicios ofrecidos.

En los ultimos afios, el desarrollo de los centros de entrenamiento fisico
ha sido sorprendente, en un escenario de transformacion de la cultura de la
salud y el bienestar, bajo esta realidad, en Guayaquil, por ejemplo, se ha
evidenciado la proliferacion de centros de entrenamiento fisico y cadenas,
nacionales e internacionales, como Gold’s Gym y Bodytech, que han captado
la atencion de un creciente nUmero de personas que buscan la mejora fisica
en todos los sentidos. Esta produccion se ha fomentado por la concientizacion
de la necesidad de la salud fisica y espacios que ofrezcan un ambiente
adecuado para la actividad fisica y servicios personalizados (Herrera, 2022).

En el primer capitulo de la investigacion se desarrollard la
fundamentacion teérica que abordara conceptos que apoyan el analisis de
factores de eleccion dentro del marco de los centros de entrenamiento fisico,
se explicaran teorias de comportamiento del consumidor, modelos de toma de
decisiones y elementos criticos en la satisfaccion y la lealtad del consumidor
de servicios de salud y bienestar. Esta revision teérica brinda un marco teorico
para entender y contextualizar los factores que influyen en las decisiones de

los usuarios.

Por otro lado, en el segundo capitulo se abordard la metodologia y
ademas, los meétodos y técnicas que permitieran la identificacion y el analisis
de los factores observados por los usuarios, al elegir un centro de
entrenamiento fisico en Guayaquil, es decir, el disefio de la investigacion, la
definicion de la muestra y los instrumentos a utilizarse o encuestas,

entrevistas y criterios de analisis.

Del mismo modo, en el capitulo tres se abordaran los resultados de la

investigacion, se mostraran y describirdn los datos recopilados de la
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investigacion, obteniendo esto se podra resaltar las areas que mas requieren
una mejora en los centros de entrenamiento en Guayaquil, los factores que

causan mas satisfaccion e insatisfaccion en los usuarios.

Para concluir, en el cuarto capitulo se presentara una sintesis de los
hallazgos y recomendaciones lo que ayudaré a entender las nuevas areas de
investigacion que podrian abordar cuestiones no consideradas en el presente
estudio o investigar nuevas tendencias emergentes en el sector del bienestar

y la salud fisica, promover cambios para la satisfaccién del consumidor.
Antecedentes del estudio

El andlisis de la conducta en la eleccion de los centros de
entrenamiento fisico en Ecuador y su transformacion han sido influenciados
por multiples cualidades, a nivel pais, ha habido un incremento en la
conciencia del bienestar y la salud, lo que ha dado como resultado una
necesidad lenta pero constante de servicios de actividades deportivas en
todas las regiones, en este caso, los centros de formacion han cambiado de
entornos que no son plenamente conscientes de su alto precio a entornos mas
especificos y diversificados., adecuado para cualquier perfil (Ministerio de
Turismo Ecuador, 2024).

La actividad fisica regular en estos centros no solo ayuda a mantener
el peso y fortalecer los musculos, sino también a reducir el riesgo de
enfermedades crénicas, como la diabetes y problemas cardiovasculares.
Ademas, el entrenamiento en estos espacios fomenta el bienestar emocional
y social al brindar un ambiente de apoyo y motivaciéon compartida, lo cual
incrementa la adherencia a las rutinas de ejercicio a largo plazo (Ministerio de
Sanidad, 2024)

Como se menciond anteriormente diversos estudios médicos y
organizaciones de salud subrayan los beneficios de inscribirse en un centro
de entrenamiento fisico, resaltando sus impactos positivos en la salud fisica,
mental y social. Realizar ejercicio regular ayuda a reducir el riesgo de
enfermedades crénicas como la diabetes y las enfermedades cardiacas, y

mejora funciones fisicas como la fuerza muscular y la salud cardiovascular.



Ademas, estas actividades favorecen la salud mental, ya que reducen el
estrés, la ansiedad y la depresion al liberar endorfinas, las cuales mejoran el
estado de &nimo y aumentan la energia y la motivacion de los individuos
(Mayo Clinic, 2024).

Estas afirmaciones se encuentran respaldadas por instituciones como
el Instituto Nacional sobre el Envejecimiento y la Clinica Mayo, las cuales
detallan los efectos positivos del ejercicio tanto en la salud fisica como en el

bienestar emocional (National Institute on Aging, 2024).

Anteriormente, los usuarios debian adaptarse a las condiciones que los
centros deportivos ofrecian, pero hoy en dia, este panorama ha cambiado, y
son los centros deportivos quienes ajustan sus servicios para satisfacer las
necesidades y expectativas de sus clientes (Leutwiler et al., 2023). En los
altimos afos, se ha incrementado el andlisis de los perfiles de los usuarios de
instalaciones deportivas, lo que permite obtener informacion mas precisa para
mejorar la calidad de los servicios ofrecidos. Comprender los intereses y
prioridades de los distintos perfiles de consumidores permite a los gestores
identificar qué aspectos del servicio son mas valorados, lo que les ayuda a
fortalecer estos factores y, de esta forma, fomentar una mayor fidelidad por
parte de los usuarios (Ledn et al., 2020).

Asimismo, las tendencias en el sector del acondicionamiento fisico han
evolucionado hacia entrenamientos virtuales, aplicaciones de ejercicio,
dispositivos portatiles de tecnologia y actividades al aire libre. El uso creciente
de aplicaciones de entrenamiento por parte de usuarios y entrenadores ha
demostrado ser una herramienta eficaz para mejorar la comunicacion y

facilitar la planificacion de los entrenamientos (Kercher et al., 2021).
Justificaciéon del tema

En los Ultimos afios, la gente se ha interesado mas en hacer ejercicio y
cuidar su salud. Por eso, en Guayaquil han aparecido muchos centros de
entrenamiento. Sin embargo, no esta claro por qué algunos son mas elegidos
que otros. La ubicacion, el equipo, el servicio y los instructores son factores

importantes. Este estudio quiere entender mejor todo esto. La idea es ayudar



a académicos, duefios de negocios y la comunidad. Asi, podemos mejorar lo

gue se ofrece y lo que la gente realmente busca.

Desde el punto académico, este estudio da informacion sobre cémo se
decide donde hacer ejercicio. Aunque se ha estudiado mucho en otros
campos, el fitness sigue siendo un tema poco explorado. Saber por qué eligen
un lugar u otro puede mostrar qué factores influyen en su decision. Los datos
gue se reunan pueden ser utiles y comparables con estudios de otras
ciudades o paises. Esto aporta al conocimiento sobre la economia y los
hébitos de consumo.

Ademas, estudiar esto nos deja ver como el entorno de Guayaquil
afecta las decisiones de los consumidores en fithess. Podremos detectar
caracteristicas y preferencias de la gente. Ver como deciden en diferentes
culturas brinda informacion valiosa para hacer ajustes en marketing y
servicios. Lo que aprendemos aqui no solo les sirve a los gimnasios, sino

también a otras areas que estudian la eleccion de servicios.

Entender por qué se eligen ciertos gimnasios es clave para los
negocios. Saber qué les importa a los clientes, como el precio y la ubicacion,
ayuda a los duefios a mejorar lo que ofrecen. Esto les permite destacar en un
mercado lleno de opciones y crear relaciones mas fuertes con sus clientes. Al

final, esto puede aumentar sus ganancias.

Esta investigacion también ayuda a los empresarios a ser mas
creativos y atraer nuevos clientes. Por ejemplo, si ven que la gente prefiere
ciertos horarios o tipos de ejercicio, los centros pueden ajustar sus servicios.
Analizar cdomo las personas eligen puede ser una herramienta Util para
mejorar los centros de entrenamiento en Guayaquil. Esto les permite competir

y crecer en un mercado que siempre esta cambiando.

Desde el punto de vista social, elegir bien un centro de entrenamiento
puede ser bueno para la salud de la comunidad. Hay muchos problemas como
la obesidad y el sedentarismo. Por eso, promover estilos de vida mas activos
y saludables es importante. Este estudio ayuda a la gente a entender mejor

los beneficios al elegir un lugar para hacer ejercicio.



Saber por qué la gente prefiere ciertos centros de entrenamiento es
esencial. Asi, los usuarios pueden tomar decisiones mas informadas. Esto

significa que pueden elegir entrenamientos que se adapten a sus metas.

Este estudio da un buen modelo para elegir servicios de bienestar en
Guayagquil y crea un ambiente méas informado y competitivo que beneficia a

todos.
Objetivos
Objetivo general

Analizar del comportamiento de eleccion de centros de entrenamiento

fisico en la ciudad de guayaquil.
Objetivos especificos

1. Fundamentar tedricamente la importancia de los factores que influyen

en la elecciéon de centros de entrenamiento fisico.

2. Establecer un marco metodoldgico para identificar los factores clave
gue los usuarios consideran al elegir un centro de entrenamiento fisico

en Guayaquil.

3. Analizar los datos obtenidos en el analisis de eleccion de centros de
entrenamiento fisico para determinar areas prioritarias de mejora en los

servicios ofrecidos.

4. Proponer recomendaciones especificas para optimizar la oferta y los

servicios de los centros de entrenamiento fisico en Guayaquil.
Alcance del Estudio

El alcance de este estudio sera desarrollado en la ciudad de Guayaquil.
Problematica

Este crecimiento en Guayaquil responde a que mas personas buscan

diferentes opciones para hacer ejercicio. El nimero de usuarios ha subido un



24,1% el dltimo afio. También vemos que hay un movimiento hacia negocios

gue se enfocan mas en las necesidades de los clientes (Correa, 2024).

Al elegir un centro de entrenamiento fisico, la ubicacion, los horarios y
el precio son los factores mas importantes. Pero algo que molesta mucho a
los usuarios en todo el mundo es la falta de atencién personal de los
instructores. También hay que mencionar que el espacio limitado para hacer
ejercicios es otro gran problema en mucho centro de entrenamiento fisico
(Muyor, 2024).

Planteamiento del problema

Plantear el problema es muy importante en cualquier investigacién. Nos
ayuda a saber qué queremos entender. Ahora, estamos viendo los gimnasios

y por qué la gente elige uno en especifico.

En los dltimos cinco afios, el sector ha crecido un 40%. Las nuevas
generaciones buscan estilos de vida més saludables. Hay un 25% mas de
clases funcionales y de alta intensidad. También se estan usando mas
tecnologias, como aplicaciones para personalizar los entrenamientos. Un
estudio reciente indica que el 72% de los jovenes entre 18 y 35 afios creen
que el ejercicio es clave para su bienestar (Rizzo, 2023).

La pandemia también acelerd este crecimiento. La gente se esta
dando cuenta de la importancia de la salud y el bienestar. Las clases virtuales
y los entrenamientos al aire libre crecieron un 15% en popularidad. Una
encuesta muestra que el 75% de la gente mencion6é que la pandemia los
motivo a tener habitos mas saludables (Rizzo, 2023).

Las membresias de gimnasios subieron un 3.7% en 2022. Esto
muestra que mas personas quieren hacer ejercicio. Pero hay pocos estudios
sobre como la gente en Guayaquil elige un gimnasio y qué consideran mas
importante. Esto es un vacio que, silo analizamos, puede ayudar a los duefios

de gimnasios a mejorar lo que ofrecen. (Health & Fitness Industry, 2024).

No entendemos bien qué hace que la gente elija un gimnasio. ¢ Es por

donde esta, cuanto cuesta, la atencion que reciben o las actividades que



ofrecen? También queremos saber si los gimnasios estan usando esta
informacion para ser mejores y competir. Por eso, necesitamos estudiar como

la gente decide a qué centro de entrenamiento ir en Guayaquil.

A partir de esta informacién, la pregunta de investigacién podria

formularse en funcién de los objetivos que se persigan, tal como:

¢, Cuales son los factores que influyen en la eleccion de centros de

entrenamiento fisico en la ciudad de Guayaquil?
Preguntas de investigacion

1. ¢/Qué factores son mas importantes para los usuarios al elegir un

centro de entrenamiento fisico?

2. ¢Qué aspectos consideran los usuarios en Guayaquil al seleccionar un

centro de entrenamiento fisico?

3. ¢Qué éareas de servicio ofrecen mas oportunidades de mejora en los

gimnasios de Guayaquil?

4. ¢Qué elementos generan insatisfaccion o actian como barreras en la

experiencia del cliente en estos centros?



Capitulo 1: Fundamentacion tedrica

Marco Teérico

Psicologia del Comportamiento del Consumidor

Segun Orellana (2022), la psicologia del consumidor se centra en por
qué la gente compra cosas. Es clave para hacer marketing y entender esos
indicadores. Todo esto trata de lo que hace una empresa para satisfacer las
necesidades de sus clientes. Al final, la idea es ganar mas dinero y tener mas

clientes en el mercado.

Asi que el comportamiento del consumidor es el resultado de factores
sociales, econémicos y psicologicos y como estos influyen en que la gente

compre, use y se deshace los productos y servicios.
Modelos de comportamiento de compra

Los modelos de comportamiento de compra ayudan a entender por qué
la gente decide comprar algo. Tienen en cuenta cosas como la psicologia, la
cultura, la sociedad y la economia. Un modelo famoso es el de Engel,
Blackwell y Miniard, que se hizo en 1995. Este modelo describe cinco etapas:
primero, la persona se da cuenta de que necesita algo. Después busca
informacion. Luego, compara opciones. Mas tarde, toma la decision de
compra. Finalmente, piensa en como se siente después de comprar. Este
modelo nos muestra como alguien va desde darse cuenta de un problema

hasta decidir si esta satisfecho o no con su compra (Gonzales, 2021).

En marketing, se pueden dividir estos modelos de compra en dos
grupos: modelos racionales y modelos emocionales. Los racionales dicen que
la gente hace decisiones basadas en un analisis l6gico de lo que ganany lo
gue gastan. Por ejemplo, el modelo econémico se enfoca en obtener el
maximo beneficio. Por otro lado, los modelos emocionales creen que las
emociones y experiencias personales juegan un papel grande en lo que
compramos. Asi, la decisién puede depender de lo que sentimos o de lo

atractivo que nos parezca una marca (Garcés et al., 2022).



Hay modelos que combinan lo 16gico y lo emocional. Uno de ellos es el
modelo de Howard-Sheth. Este modelo muestra como las cosas fuera de
nosotros, como la publicidad, y las cosas dentro de nosotros, como nuestras
actitudes, influyen en nuestras decisiones de compra. También habla de
cosas como la reconocibilidad de marca y como aprendemos a comprar y a

ser leales a ciertas marcas con el tiempo (Garceés et al., 2022).

Ademas, la forma en que compramos cambia segun lo importante que
sea el producto. Para cosas que compramos a diario, como comida, a menudo
seguimos héabitos o decidimos rapido. Pero para compras mas grandes, como
un coche o una casa, pensamos mucho mas y comparamos varias opciones.
Conocer estas diferencias ayuda a las empresas a mejorar sus estrategias de

marketing y llegar mejor a su publico (Bohorquez y Muento, 2023).
Roles de decision de compra

Los roles en el proceso de compra son las tareas que la gente hace al
comprar un producto o servicio. Estos roles son: iniciador, influenciador,
decisor, comprador y usuario. Una o varias personas pueden tener estos
roles, dependiendo del producto o la situacion en casa o en el trabajo

(Crisostomo y Sarcco, 2023).

Entender estos roles ayuda a las empresas a crear mejores estrategias
de marketing. Por ejemplo, el iniciador es quien ve que necesita algo. Puede
ser alguien que quiere ponerse en forma o vivir de manera mas saludable.
Esta idea puede venir de preocupaciones sobre la salud o incluso

recomendaciones de amigos o médicos (Moreno et al., 2021).

Por altimo, el usuario es la persona que consume o utiliza el producto
adquirido. Este rol es fundamental porque la experiencia del usuario influye
directamente en la satisfaccion y en las decisiones futuras de compra. Por
ejemplo, en la compra de un automovil, un miembro de la familia puede ser el
usuario principal, incluso si otro fue el decisor o comprador. Las empresas que
reconocen y analizan estos roles pueden identificar puntos clave para influir
en el proceso de decision y personalizar sus estrategias para satisfacer las

necesidades de cada participante en la compra (Moreno et al., 2021).
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Marco Conceptual
Marketing

El marketing es sobre ayudar a los clientes. Se trata de crear,
comunicar y ofrecer valor a través de productos o servicios. No solo se trata
de vender. También implica hacer planes para construir buenas relaciones
con los consumidores. Esto es clave para que las empresas tengan éxito en

un mercado donde hay mucha competencia (Gomez et al., 2023).

El marketing juega un papel clave en la responsabilidad social de las
empresas. No se trata solo de hacer dinero. También quieren hacer el bien
por la sociedad y el medio ambiente. Esto se ve en el marketing sostenible.
Aqui, las marcas piensan en lo que es correcto y como cuidar el planeta. La
verdad es que hoy en dia, los consumidores buscan marcas que se preocupen
por causas sociales y ambientales. Por eso, es importante que las empresas

pongan valores éticos en su marketing (Gémez et al., 2023).
Estrategias de marketing

Las estrategias de marketing son muy importantes para que las
empresas logren sus objetivos y escuchen lo que la gente quiere. Estas
estrategias se basan en entender lo que pasa a su alrededor, como se
comportan los consumidores y lo que hacen sus competidores. Cuando las
empresas las usan, pueden ofrecer mas valor a sus clientes y a si mismas.
Esto les ayuda a mejorar su posicion en el mercado y a ganar mas dinero
(Susano, 2022).

Una estrategia muy importante es el marketing digital. Usa redes
sociales, buscadores y sitios de comercio en linea para comunicarse con el
publico. Con este método, las empresas pueden usar tecnologia moderna
para segmentar su audiencia, medir resultados en tiempo real y adaptarse

rapido a lo que el mercado pide (Izquierdo et al., 2020).

Otra estrategia es el marketing relacional. Su propésito es construir
relaciones fuertes y duraderas con los clientes. Por medio de programas de

fidelidad, personalizacion de servicios y atencion al cliente, las empresas
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pueden ganar la lealtad de los consumidores. Esto aumenta las posibilidades

de que compren de nuevo y hagan recomendaciones (Izquierdo et al., 2020).

Asimismo, el marketing de contenidos también es muy eficaz para
atraer y mantener clientes. Al crear contenido valioso, como blogs, videos o
guias, las marcas pueden educar y conectar emocionalmente con su
audiencia. Esto ayuda a establecer su imagen como expertos en su area.
(Jaramillo y Hurtado, 2021).

Por ultimo, las estrategias de precios son muy importantes para como
los consumidores ven el valor de un producto o servicio. Tener precios
competitivos que reflejen ese valor puede influir mucho en la decision de
compra. Por ejemplo, ofrecer precios bajos o descuentos exclusivos puede
motivar a los consumidores a comprar y aumentar las ventas (Jaramillo y
Hurtado, 2021).

Marketing Mix

El Marketing Mix, también conocido como las 4Ps, es una herramienta
facil de entender. Ayuda a las empresas a pensar en lo que van a hacer para
vender. Se centra en cuatro cosas: producto, precio, lugar y promocion (Miry
Sadaba, 2022).

El producto es lo que vende una empresa. Puede ser algo fisico o un
servicio. Es clave que el producto tenga buenas cualidades y beneficios. Tiene
gue cumplir con lo que la gente quiere. Si un producto es nuevo o tiene algo

anico, se nota mas (Mir y Sadaba, 2022).

El precio es lo que pagas por algo. Debe ser justo y reflejar lo que el
cliente piensa que vale. También hay que considerar cuanto costo hacerlo. A
veces, las empresas ofrecen descuentos para atraer a mas clientes (Admasu
et al., 2023).

La plaza trata de como llega el producto a la gente. Habla de donde
puedes comprarlo, si es en una tienda o en linea. También se refiere a como
se entrega. Tener una buena distribucion es importante. Asi, los clientes

pueden encontrar lo que necesitan cuando lo necesitan.
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La promocion incluye todo lo que se hace para comunicar lo que ofrece
el producto. Esto puede ser publicidad, promociones o estrategias en redes
sociales. El objetivo es que la gente reconozca el producto y sienta ganas de
comprarlo (Gautam, 2020).

Marketing de servicios

El marketing de servicios es un area que se enfoca en promocionar y
manejar servicios. Estos son diferentes de los productos porque no se pueden
tocar ni guardar. Los servicios son intangibles, variados, inseparables y se
acaban rapidamente. Por eso, se necesitan estrategias especiales para que
los clientes estén contentos y para crear valor en cada contacto (Pedreschi,
2023).

Una de las cosas clave del marketing de servicios es que son
intangibles. No puedes verlos ni tocarlos. Por eso, las empresas tienen que
enfocarse en los beneficios y experiencias que dan. Por ejemplo, un gimnasio
deberia resaltar lo buenos que son sus entrenadores, lo motivador que es el
ambiente y lo que los clientes pueden lograr. No solo es sobre las

instalaciones.

También, el factor humano es muy importante. La forma en que los
empleados interactian con los clientes afecta mucho la percepcion de calidad.
Por eso, es clave capacitar y motivar al personal para asegurar que el servicio

sea bueno y que los clientes se sientan comodos y seguros (Campines, 2023).

Otro punto importante es la personalizacion. Las empresas pueden
ajustar sus servicios a lo que cada cliente necesita. Ofrecer entrenamientos
personalizados o consejos especificos puede hacer que los clientes sientan

gue su apoyo es valioso. Asi, la empresa se destaca entre la competencia.

Ademas, la experiencia del cliente también es vital. La satisfaccion no
solo depende del servicio que se da, sino de como se entrega. Cosas como
el tiempo de espera, la amabilidad de los empleados y lo facil que es acceder
al servicio pueden influir mucho en lo que el cliente piensa (Garcon, 2023).
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Branding

El Branding es cOmo creas y manejas una marca. La idea es que sea
Unicay facil de recordar. No es solo un logo o colores. También son los valores
y emociones que la marca transmite a la gente (The Sustainable Food Lab,
2021).

También hay que pensar en las emociones. Es clave conectar con lo
que sienten los clientes. Las marcas que logran hacerlos sentir alegria o
seguridad suelen influir mas en lo que compran (The Sustainable Food Lab,
2021).

Marketing digital

Una gran ventaja del marketing digital es que puede llegar a grupos
especificos. Esto permite que las empresas envien mensajes a quienes
realmente estan interesados. Usan datos como la edad, los intereses, la
ubicacion y como se comportan en la web. Esto hace que las campafias sean

mas efectivas y, por lo tanto, que haya mas ventas (Nufiez y Miranda, 2020).

Algunas herramientas importantes son el SEO y el SEM. El SEO ayuda
a que las paginas web aparezcan en los resultados de busqueda de forma
organica. EI SEM, en cambio, usa anuncios pagados para atraer trafico rapido
(Nufiez y Miranda, 2020).

Centro de entrenamiento fisico

Un centro de entrenamiento fisico es un lugar para mejorar la salud y
ponerse en forma. Tienen todo lo que necesitas, como equipos, clases y
servicios. Pueden ser gimnasios grandes o estudios pequefios de yoga o
crossfit (Ayelén, 2022).

El objetivo principal de estos lugares es ayudar a las personas a crear
habitos saludables a través del ejercicio. Tienen pesas, maquinas de cardio,
cintas de correr y zonas para el ejercicio cardiovascular. También ofrecen
clases en grupo y entrenamientos personalizados. La atencion individual es

muy importante. Muchos buscan programas que les ayuden a perder peso,
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mejorar su rendimiento deportivo o recuperarse de lesiones (Campo et al.,
2024).

Los entrenadores son muy importantes en estos centros. Ellos ensefian
a hacer bien los ejercicios. También motivan y revisan como va cada cliente.
Ademas de lo fisico, muchos centros ahora usan tecnologia y apps. Esto
ayuda a la gente a seguir su progreso, tomar clases en linea o recibir consejos
sobre nutricion. Se estan adaptando a las personas que usan mucho la
tecnologia (Villada, 2023).

Desde el punto de vista del marketing, estos centros tienen que
destacarse en un mercado muy competitivo. La ubicacion, la calidad de sus
instalaciones y la experiencia del personal son muy importantes para los
usuarios. También suelen ofrecer membresias flexibles y promociones para

atraer y mantener a sus clientes (Diaz, 2021).
Marco Referencial

El marco referencial nos ayuda a ver estudios y teorias anteriores. Esto
es util para entender por qué los usuarios actian como lo hacen. También nos
muestra qué los motiva. Tener esta base tedrica nos ayuda a organizar
nuestro analisis y pensar en soluciones relacionadas con nuestra

investigacion.

Segun Martinez et al. (2021), hicieron un estudio sobre lo que las
personas buscan en los gimnasios. También miraron por qué deciden unirse.

Esta informacion puede ayudar a los gerentes a conocer mejor a sus clientes.

Este enfoque permitio captar las preferencias de varios grupos. Asi, los
centros deportivos obtuvieron informacion valiosa para mejorar su marketing
y sus servicios. Esto permitié hacer un buen analisis y sacar conclusiones que

realmente ayudan a los centros deportivos (Martinez et al., 2021).

Por otro lado, Carpio y Eches (2020) miran si establecer un centro de
entrenamiento en Guayaquil es viable. Estudiaron la situacion actual del
mercado y la demanda de servicios de fitness. Su investigacion mostré que el

75% de la gente en Guayaquil estaria interesada en unirse a un gimnasio si
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los servicios fueran de calidad. Ademas, el 60% estaria dispuesto a pagar

entre $25 y $50 al mes por programas de entrenamiento personalizados.

También se encontré que el mercado principal esta formado por
personas de 25 a 40 afios. Este grupo representa el 55% de los que estan
interesados en el fitness en la ciudad. La investigacion fue no experimental y
descriptiva. Asi se pudieron identificar las caracteristicas de los posibles
clientes y el entorno donde se llevara a cabo el negocio. Esto ayuda a
entender mejor lo que necesita el mercado y qué condiciones se requieren

para que el centro sea competitivo (Carpio y Eches, 2020).

El estudio combina encuestas y entrevistas con gerentes y duefios de
gimnasios en Babahoyo. Asi, se pudieron ver cuédles son las mejores
actividades en redes sociales para el Inbound Marketing. También se analiz
la situacion de los gimnasios, especialmente después de reabrir sus servicios.
Los resultados muestran que usar estrategias de Inbound Marketing es muy
rentable. Los ingresos aumentaron un 25% en promedio (Villalva, 2021).

Ademas, hay un retorno de inversion del 150% en solo 6 meses. Esto
ayudd mucho a la economia de los gimnasios. Se vio un 30% mas de nuevos
clientes y un 20% mas de socios que se quedaron. Se destacan dos cosas
importantes: primero, crear contenido de buena calidad para que los
gimnasios sean vistos como expertos. Segundo, hacer que los clientes se
sientan identificados con la marca, lo que ayuda a que se queden mas tiempo
(Villalva, 2021).

Por otro lado, Miralles (2021) propuso un centro de entrenamiento
personal llamado Pro Health Movement en Boadilla del Monte. Este lugar se
creo porgue hay problemas en los grandes gimnasios. Muchas veces, no hay
suficiente personal capacitado. Esto afecta la calidad del ejercicio. El objetivo
de Pro Health Movement es ofrecer un servicio mas personalizado. Aqui, los
profesionales adaptan los entrenamientos a cada cliente. Asi, dan un valor

extra que no se encuentra en los gimnasios normales.
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Marco Legal

Este capitulo habla sobre las leyes que protegen a los consumidores.
Se enfoca en cosas importantes como los derechos de los consumidores.
También cubre lo que tienen que hacer los proveedores. Ademas, se habla
de cdmo debe ser la publicidad y qué se necesita para las promociones y

ofertas.
Constitucion de larepublica del ecuador

En la Constitucion de la Republica del Ecuador, en la reforma del afio
2024, se establece en la seccion novena, dedicada a las personas usuarias y

consumidoras, el Articulo 52, que indica que:

“Las personas tienen derecho a disponer de bienes y servicios de
Optima calidad y a elegirlos con libertad, asi como a una informacion precisa

y no engafiosa sobre su contenido y caracteristicas” (p. 22).
Ley Organica de Defensa del Consumidor

La Ley de Defensa del Consumidor se actualiz6 en 2022. Esta ley
quiere mejorar cdmo se llevan los vendedores y los compradores. Su meta es
proteger los derechos de quienes compran. Ademas, busca que las cosas

sean mas justas y claras. El Articulo 2 menciona algunas definiciones clave.

Publicidad: Se refiere a “la comunicacion comercial o propaganda que
el proveedor dirige al consumidor por cualquier medio adecuado para
informarlo y motivarlo a adquirir o contratar un bien o servicio. La informacion
debera respetar los valores de identidad nacional y los principios

fundamentales sobre seguridad personal y colectiva” (p. 2).

Publicidad Abusiva: Se define como “toda modalidad de informacion o
comunicacién comercial capaz de incitar a la violencia, explotar el medio,
aprovechar la falta de madurez de nifios y adolescentes, alterar la paz y el
orden publico, o inducir al consumidor a comportamientos perjudiciales o
peligrosos para la salud y la seguridad personal y colectiva. También se
considera publicidad abusiva cualquier modalidad que incluya mensajes

subliminales” (p. 2).
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La ley también aborda la Publicidad Engafiosa, que se define como:

“Toda modalidad de informacion o comunicacion de caracter comercial,
cuyo contenido sea total o parcialmente contrario a las condiciones reales de
adquisiciéon de los bienes y servicios ofrecidos, o que utilice textos, dialogos,
sonidos, imagenes o descripciones que, directa o indirectamente, e incluso
por omision de datos esenciales del producto, induzcan a engafio, error o

confusién al consumidor” (p. 2).

En el Articulo 4, se explican los Derechos del Consumidor. Estos
incluyen los que ya estan en la Constitucién y en otras leyes, ademas de

algunos mas:

Derecho a que proveedores publicos y privados ofrezcan bienes y
servicios competitivos, de 6ptima calidad, y a elegirlos con libertad.

Derecho a recibir servicios basicos de 6ptima calidad.

Derecho a un trato transparente, equitativo y no discriminatorio o

abusivo por parte de los proveedores.

Derecho a la proteccion contra la publicidad engafiosa o abusiva, asi

como de métodos comerciales coercitivos o desleales.

Derecho a la educacién del consumidor, orientada al fomento del

consumo responsable y a la difusion adecuada de sus derechos.

Derecho a la reparacion e indemnizaciéon por dafios y perjuicios, por

deficiencias y mala calidad de bienes y servicios.

Derecho a recibir apoyo del Estado para la creacion de asociaciones

de consumidores y usuarios.

Derecho a acceder a mecanismos efectivos para la tutela

administrativa y judicial de sus derechos e intereses legitimos.

Derecho a seguir las acciones administrativas y/o judiciales que

correspondan.
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Derecho a que las empresas mantengan un libro de reclamos a

disposicion del consumidor.
En el Articulo 6, sobre la Publicidad Prohibida, se establece que:

“Quedan prohibidas todas las formas de publicidad engafiosa o
abusiva, o que induzcan a error en la eleccion del bien o servicio que puedan

afectar los intereses y derechos del consumidor”.
El Articulo 7, sobre Infracciones Publicitarias, define que:

“Comete infraccion a esta Ley el proveedor que, a través de cualquier

tipo de mensaje, induce al error o engaio, especialmente en relacién a:”

El pais de origen del bien o servicio, o el lugar de prestacion del

servicio.

Los beneficios y consecuencias del uso del bien o de la contratacion

del servicio, asi como el precio, forma de pago y costos asociados.

Las caracteristicas basicas del bien o servicio ofrecido, como

componentes, calidad, durabilidad, garantias, entre otros.
Los reconocimientos o distinciones oficiales o privadas.

Proporcionar informacion comercial por teléfono, mensajes o correo

electrénico tras haber sido rechazada previamente por el cliente.
El Articulo 10, relacionado con el Idioma y Moneda, establece que:

“Los datos y la informacién general en etiquetas, envases, empaques
y publicidad deben expresarse en idioma castellano, en moneda de curso

legal y en unidades de medida aplicables en el pais”.

Finalmente, el Articulo 17, referente a las Obligaciones del Proveedor,

sefala que:

“Es obligacion de todo proveedor entregar al consumidor informacion
veraz, suficiente, clara, completa y oportuna sobre los bienes o servicios

ofrecidos, para que este pueda realizar una eleccién adecuada”.
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El Articulo 46, sobre Promociones y Ofertas, establece que:

“Toda promocion u oferta especial debera indicar, ademas del tiempo
de duracion, el precio anterior del bien o servicio y el nuevo precio, o el

beneficio que obtendria el consumidor al aceptarla”.
En promociones que incluyan concursos o sorteos, se especifica que:

“El anunciante debe informar al publico sobre el monto o numero de
premios, asi como el plazo y lugar para reclamarlos, y esta obligado a divulgar

adecuadamente los resultados”.
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Capitulo 2: Metodologia de Investigacion

Disefio investigativo

Guevara et al. (2020) dicen que el disefio investigativo es un plan para
conseguir la informacion que necesitas. Este disefio ayuda a los
investigadores a seguir pasos claros para alcanzar sus metas y responder las
preguntas que tienen. En este proyecto, se est4d usando un disefio no

experimental.
Tipo de investigacion
Investigacion Descriptiva

Segun Guevara et al. (2020) la investigacién descriptiva se centra en
observar y analizar cdmo son las cosas ahora. Este tipo de investigacion
busca entender como actlan las personas, grupos o cosas en el presente. Es
una forma de describir las caracteristicas importantes y conocer mejor la

realidad actual.

Cuando las empresas saben lo que quieren los consumidores, pueden
hacer mejores servicios y mejorar su publicidad. Esto hace que sus clientes
estén mas contentos. Al final, esto les ayuda a ganar mas lealtad y a competir

mejor.
Fuentes de informacioén

Garcia y Lépez (2022) dice que las fuentes de informacion son todos
los medios y materiales que ayudan a la gente a obtener datos. Esto puede
ser tanto cosas creadas especificamente para eso como otras que no. Estos
recursos son usados directamente por expertos en informacion, quienes
actian como puente entre la fuente original y la persona que necesita los

datos.
Fuente Primaria

Estas fuentes guardan informacion original. Esto significa que vienen
directamente de investigaciones. Reflejan ideas y hallazgos sin que alguien

mas los haya interpretado antes. Las fuentes primarias incluyen libros,
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revistas cientificas, documentos del gobierno, informes técnicos, tesis, y
presentaciones en conferencias. También puede ser testimonios de expertos,
articulos de noticias, videos documentales y foros de discusion (Garcia y
Lépez, 2022).

En este caso, se utilizard encuestas como fuente primaria. Asi se
pueden conocer las opiniones sobre las experiencias y preferencias de los
consumidores. Se pretende saber qué les motiva a elegir ciertos centros de

entrenamiento fisico.
Fuente Secundaria

Este tipo de fuentes toma informacién de otras originales. Luego,
analizan y organizan esos datos. Asi, ayudan a conectar la fuente original con
los lectores. También dan un poco méas, como poner los datos en contexto y

sefalar los puntos importantes (Garcia y Lopez, 2022).

Para armar el marco tedrico, se utilizaron fuentes secundarias. Esto
incluye articulos cientificos y publicaciones de instituciones relevantes.
También se revisaron trabajos de titulacion y articulos de periédicos locales.
Todo esto ayudd a entender mejor el problema y a explicar por qué este

estudio es necesario.
Tipos de datos

Esta investigacidon sigue un proceso simple y organizado. Se divide en
tres tipos: cuantitativo, cualitativo y mixto. El enfoque inductivo va de lo
especifico a lo general. Esto se usa en la investigacion cualitativa. Por otro
lado, el enfoque deductivo es mas tipico en la investigacion cuantitativa. Este
enfoque va de lo general a lo especifico (Hernandez et al., 2014 como se cito
en Guagua y Suquinagua 2023, p. 86).

Enfoque Cuantitativo

El enfoque cuantitativo se trata de recolectar datos para probar ideas.
Usa numeros y estadisticas para ver patrones y comprobar teorias. Con este
método, se organizan los datos para encontrar respuestas mas claras. La

objetividad es muy importante para entender las cosas. Se mide todo con
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cuidado para obtener resultados confiables (Hernandez et al., 2014 como se

cito en Guagua y Suquinagua 2023, p. 86).

Este método ayudara a ver cOmo se relacionan las diferentes variables.
Se usaran datos y estadisticas para eso. Para recoger esta informacion, se
utilizardn herramientas creadas para entender como estos servicios afectan la

satisfaccion y las preferencias de los consumidores.
Enfoque Cualitativo

El enfoque cualitativo se enfoca en recoger datos sin usar numeros. Se
utiliza para explorar y ajustar preguntas de investigacion a medida que se
analiza la informacién. Su objetivo principal es describir y evaluar las
respuestas de manera mas general. Esto ayuda a explicarlas y a confirmar
algunas suposiciones. Este tipo de analisis se usa mucho en entrevistas o en
preguntas abiertas (Hernandez et al., 2014 como se cito en Guagua y
Suquinagua 2023, p. 86).

Se tratard de entender mejor qué piensan las personas sobre lo que les
hace elegir y sentirse satisfechos. Para lograrlo, se haran entrevistas con
representantes y expertos. Asi, se podra identificar qué factores y

caracteristicas tiene el consumidor.
Herramientas investigativas

Hay dos maneras principales de recopilar datos. La diferencia mas
clara entre ellas es que los métodos cuantitativos dan nimeros. Por otro lado,
los métodos cualitativos ofrecen descripciones mas detalladas. Esto incluye
informacion sobre situaciones, eventos, personas Yy comportamientos.
También se pueden incluir citas de personas y partes de documentos, cartas,

registros y casos practicos (Cadena et al. 2017 como se cit6 en Ortiz, 2024).
Herramientas Cuantitativas

La investigacidon cuantitativa se enfoca en recoger y analizar datos con
nameros. Esto significa dar valores numéricos a los elementos que estamos

estudiando para después analizarlos con estadisticas. En este tipo de
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investigacion, se usaran encuestas (Cadena et al. 2017 como se cit6 en Ortiz,
2024).

Las encuestas son clave. Si tenemos buenos cuestionarios, podemos
obtener datos utiles. Esto nos ayuda a conocer las preferencias y

comportamientos de los usuarios.
Herramientas Cualitativas

La investigacion cualitativa se centra en obtener informacion que no se
puede medir con nimeros. Lo hacemos mediante historias, observaciones y
entrevistas. Asi, podemos entender mejor el tema sin contar solamente datos.

Por eso, usaremos entrevistas (Schwab, 2022).

Una entrevista es, en palabras simples, una conversacion. Es cuando
un investigador habla con personas o grupos que esta estudiando. El objetivo
es que compartan sus opiniones sobre un tema (Lanuez y Fernandez 2014
como se cito en Ortiz, 2024).

Las entrevistas son realmente (tiles. Nos dan una idea de lo que
sienten y piensan las personas. Podemos preguntar sobre temas como la
seguridad y la comodidad. Al platicar con los consumidores, escuchamos sus
historias y experiencias. Esto nos ayuda a entender mejor como funciona el

mercado.
Target de aplicacién
Definicion de la poblacién

La poblacion es el grupo total de cosas que estas estudiando en una
investigacion. Esto incluye todos los elementos que miras y todas las unidades
gue eliges para tu muestra. Asi que, en resumen, la poblacién es todo lo que
estas analizando y lo que usas para elegir tu muestra (Alvarado y De Canales
1984 como se cito en Ortiz, 2024).

El estudio sobre como la gente elige centros de entrenamiento fisico se

enfocara en Guayaquil, dentro de la provincia del Guayas. Asi, se podran
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analizar las diferentes razones y preferencias que tienen los consumidores al

elegir estos lugares.

Tabla 1: Poblacién

Descripcion Cantidad
Personas residentes en Ecuador 16,938,986.00
Edad de 18 hasta 64 afios 11,223,772.12
Canton Guayas 4,300,000
Ciudad Guayaquil 2,698,077

La Tabla 1 muestra que la poblacién esta formada por los residentes
de Guayaquil. Esta es la ciudad mas grande de Ecuador. Segun el Instituto
Nacional de Estadistica y Censos (2022), Guayaquil tuvo 2,698,077
habitantes. Con mas de 100,000 posibles participantes, se puede decir que la

cantidad de personas es casi ilimitada en este caso.
Definicion de la muestra

El muestreo es muy importante en la investigacion cientifica. Ayuda a
decidir qué parte de la poblacion se va a estudiar. Con esto, se pueden hacer
conclusiones y hacer suposiciones sobre toda la poblacién (Algor Education,
2024).

Se detallara el por qué la gente elige ciertos gimnasios en Guayaquil.
Haremos esto eligiendo al azar a las personas. Asi, las respuestas que
obtengamos representaran bien a todos.

Se usara un método llamado muestreo aleatorio simple. Cada persona
gue cumpla con lo que se busca tendra un nimero. Después, se seleccionara
a las personas que se necesita usando una tabla de nimeros o un generador
(Algor Education, 2024).

Para saber cuantas personas se necesitan en la muestra, se usara una
formula. Este célculo tomara en cuenta cuan seguros se quiere estar de los
resultados, cuanto margen de error aceptamos, y lo que se espera ver en la

poblacion.
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Figura 1: Formula de muestra para una poblacién infinita

ZZ
ALY LT
d..

Donde:
n: representa el tamafo de la muestra en de la parroquia Tarqui en Guayaquil.

Za: corresponde al nivel de confianza (con un valor de Z de 1.96,

estableciendo una confianza del 95%).
d: es el margen de error maximo aceptado, fijado en el 5%.
g: es el margen de fracaso, considerado en un 50%.

p: es el margen de éxito, también asumido en un 50%.

Tabla 2: Calculo del tamafio de la muestra

Célculo del Tamafo de la Muestra conociendo el Tamafo de la Poblacion.

en donde,

N = tamafio de la poblacién 2,698,077
Za = nivel de confianza al 95% es: 1.96

p = probabilidad de éxito, o proporcién esperada 0.5

g = probabilidad de fracaso 0.5

d = precisibn (error maximo admisible en términos de 0.05
proporcion) '

Segun la Tabla 2, se haran 385 encuestas en Guayaquil. Esto ayudara
a entender mejor como la gente elige sus centros de entrenamiento fisico en

la ciudad.
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Perfil de aplicaciéon (para investigacion cuantitativa)

Tabla 3: Perfil para investigacion cuantitativa

Tipo Descripcion

Género Femenino — Masculino

Edad 18 en Adelante

Ocupacion Estudiantes, trabajadores o ambos.

Psicografica
Conductual

Geogréfica

Indiferente
Indiferente

Residente de Guayaquil

Perfil de aplicacién (para investigacion cualitativa)

Tabla 4: Perfil de investigacion cualitativa

Tipo Descripcion

Género Femenino — Masculino

Edad 18 en Adelante

Ocupacion Experto en marketing o representante de un centro de

Psicogréfica

Conductual

Geografica

entrenamiento fisico.

Personas con una mentalidad enfocada en el
bienestar fisico, la satisfaccion del cliente y el disefio
de estrategias para atraer y retener usuarios en los
centros de entrenamiento fisico en Guayaquil.
Personas con experiencia previa en el sector fithess o
relacionadas con la operacion y gestion de centros de
entrenamiento fisico.

Residente de Guayaquil
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Capitulo 3: Resultados de la Investigacion

Resultados de la Investigacion Descriptiva

Resultados Cuantitativos (Encuestas)

Tabla 5: Edad
Edad
31 a 40 anos 135 40.91%
18 a 25 afios 93 28.18%
26 a 30 afos 55 16.67%
Mas de 50 afios 47 14.24%
Total 330 100.00%
Figura 2: Edad
Edad
W Edad
14% _ 31 a 40 afios
17% 18 a 25 afios

26 a 30 afios

B Mas de 50 afios

La mayoria de los encuestados se encuentra en el rango de 31 a 40
afos (40.91%), seguido por el grupo de 18 a 25 afios (28.18%). Esto indica
que los centros de entrenamiento fisico en Guayaquil atraen principalmente a
adultos jévenes y personas en plena etapa productiva, mientras que los
mayores de 50 afios (14.24%) representan una minoria interesada en

actividades fisicas.

Tabla 6: Género

Género
Femenino 182 55.15%
Masculino 148 44.85%
Total 330 100.00%
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Figura 3: Género

Género

B Femenino

B Masculino

El 55.15% de los encuestados son mujeres, mientras que los hombres
representan el 44.85%. Esto sugiere que las mujeres tienen una mayor
inclinacién hacia el uso de centros de entrenamiento fisico, probablemente por

intereses relacionados con salud, estética o bienestar.

Tabla 7: Ocupacion

Ocupacion
Trabajador dependiente 132 40.00%
Trabajador independiente 91 27.58%

Estudiante 89 26.97%
Ama de casa 18 5.45%
Total 330 100.00%

Figura 4: Ocupacién

Ocupacion

M Trabajador
dependiente

27% ] 40% M Trabajador
independiente

Estudiante

La mayoria de los encuestados son trabajadores dependientes (40%),
seguidos de trabajadores independientes (27.58%) y estudiantes (26.97%).
Esto refleja que los centros de entrenamiento son mas utilizados por personas

con ingresos relativamente estables o jévenes en formacion académica.
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Tabla 8: Zona de residencia

Zona de residencia

Zona urbana 279 84.55%
Zona rural 51 15.45%
Total 330 100.00%

Figura 5: Zona de residencia

Zona de residencia

M Zona urbana

Zona rural

El 84.55% de los encuestados reside en zonas urbanas, mientras que
el 15.45% proviene de zonas rurales. Esto confirma que los centros de
entrenamiento tienen mayor accesibilidad en areas urbanas, donde se

concentra la mayoria de los usuarios.
1. (Asiste a un centro de entrenamiento fisico?

Se hizo una encuesta a personas que van a gimnasios en Guayaquil
para saber cdmo eligen esos lugares y qué factores son importantes para
ellos, solo se tom6 en cuenta las respuestas de quienes realmente asisten a

un gimnasio.

Tabla 9: Sirespondi6é Sl, Mencione el Centro de Entrenamiento Fisico que asiste

Si respondié SI, Mencione el Centro de
Entrenamiento Fisico que asiste

Otros 253 76.67%
Taurus 63 19.09%
Nova gym 7 2.12%
Corporal Gym 7 2.12%
Total 330 100.00%
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Figura 6: Sirespondié Sl, Mencione el Centro de Entrenamiento Fisico que asiste

Si respondio SI, Mencione el Centro de
Entrenamiento Fisico que asiste

m Otros
W Taurus
Nova gym

Corporal Gym

Un 76.67% de los encuestados asiste a centros de entrenamiento
clasificados como Otros, lo que sugiere que hay una gran diversidad de
opciones en la ciudad. Taurus destaca con un 19.09%, mientras que Nova

Gym y Corporal Gym tienen una participaciéon menor pero igual (2.12%).

2. ¢ Por qué escogio ese centro de entrenamiento fisico? (escoger 2 opciones)

Tabla 10: Eleccion de centro de entrenamiento fisico

¢Por qué escogiod ese centro de
entrenamiento fisico?

Ubicacion 180 54.55%
Precio 70 21.21%
Horarios 40 12.12%
Maquinas 20 6.06%
Instructores 20 6.06%
Total 330 100.00%
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Figura 7: Eleccion de centro de entramiento fisico

éPor qué escogio ese centro de
entrenamiento fisico?

MAQUINAS
HORARIOS
PRECIO
UBICACION

0 50 100 150 200

La ubicacion es el factor mas determinante para la elecciéon de un
centro (54.55%), seguido por el precio (21.21%). Los horarios, las maquinas
y los instructores son menos relevantes, pero aun tienen un peso significativo

en la decision.

3. ¢ Cudl es el principal motivo por el que asiste a un centro de entrenamiento?

Tabla 11: Principal motivo del porque asiste a un centro de entrenamiento

¢,Cual es el principal motivo por el que
asiste a un centro de entrenamiento?

Salud 245 74.24%
Estética 64 19.39%
Terapia 21 6.36%
Total 330 100.00%

Figura 8: Principal motivo del porque asiste a un centro de entrenamiento

éCual es el principal motivo por el que
asiste a un centro de entrenamiento?

M Salud
M Estética

Terapia

La razon por la que la gente se cuida mas es por salud. Un 74.24% lo

hace por eso. La apariencia queda en segundo lugar, con un 19.39%. La
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terapia es menos importante, solo un 6.36%. Esto muestra que las personas

quieren sentirse bien y evitar enfermedades.

5. ¢Qué modalidad de entrenamiento utiliza?

Tabla 12: Modalidad de entrenamiento utilizada

¢, Qué modalidad de
entrenamiento utiliza?

Presencial 304 92.12%
Mixto 14 4.24%
Virtual 12 3.64%
Total 330 100.00%

Figura 9: Modalidad de entrenamiento utilizada

¢Qué modalidad de entrenamiento
utiliza?

M Presencial
Mixto

Virtual

La mayoria de las personas prefiere entrenar en persona. Un 92.12%
elige esta opcion. Esto muestra lo importante que es poder interactuar en
fisico y tener acceso a las instalaciones. Las clases mixtas son un 4.24%y las
virtuales solo un 3.64%. Aunque, tal vez, las clases virtuales aumenten en el

futuro.
6. ¢Qué forma de entrenamiento utiliza?

Tabla 13: Forma de entrenamiento utilizada

¢, Qué forma de entrenamiento

utiliza?
Individual 197 59.70%
Grupal 82 24.85%
Mixto 51 15.45%
Total 330 100.00%
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Figura 10: Forma de entrenamiento utilizada

éQué forma de entrenamiento
utiliza?

15% M Individual
25% y 60% B Grupal
Mixto

Mas de la mitad de la gente, un 59.70%, prefiere hacer ejercicio sola.
Les gusta personalizar su rutina y tener mas control. El entrenamiento en
grupo viene en segundo lugar con un 24.85%. El mixto es un poco menos

popular, con un 15.45%. Pero todavia hay bastante interés por esas opciones.

7. ¢Qué tipo de entrenamiento acostumbra a realizar

Tabla 14: Tipo de entrenamiento acostumbrado a realizar

¢, Qué tipo de entrenamiento
acostumbra a realizar?
Entrenamiento de

fuerza 122 36.97%
Entrenamiento

cardiovascular 83 25.15%
Entrenamiento de

resistencia 64 19.39%
Entrenamiento funcional 61 18.48%
Total 330 100.00%

Figura 11: Tipo de entrenamiento acostumbrado a realizar

éQué tipo de entrenamiento acostumbra a
realizar?

W Entrenamiento de
fuerza

B Entrenamiento
cardiovascular

Entrenamiento de
resistencia

La mayoria de la gente prefiere el entrenamiento de fuerza. Eso es un

36.97%. Luego esta el entrenamiento cardiovascular con un 25.15%. También
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son populares los entrenamientos de resistencia, que tienen un 19.39%. Y los

entrenamientos funcionales estan en un 18.48%. Hay muchas opciones que

a la gente le gusta.

8. ¢El centro de entrenamiento al que asiste que tipo de servicios

adicionales tiene?

Tabla 15: Tipos de Servicios adicionales que asiste durante el entrenamiento

¢El centro de entrenamiento al que asiste
gue tipo de servicios adicionales tiene?

Cafeteria 133
Sauna 91
Piscina 51
Otros 43
Ninguno 9
Bailoterapia 3
Total 330

40.30%
27.58%
15.45%
13.03%
2.73%
0.91%
100.00%

Figura 12: Tipos de servicios adicionales que asiste durante el entrenamiento

¢El centro de entrenamiento al que asiste
que tipo de servicios adicionales tiene?

B Cafeteria
Sauna
Piscina
Otros

m Ninguno

El 40.3% de las personas encuestadas dice que las cafeterias son el

servicio extra mas comun en los lugares. Las saunas son otra opcién popular

con un 27.58%. Las piscinas también tienen su lugar con un 15.45%. Por otro

lado, la bailoterapia es menos comun, solo la mencionaron el 0.91% de los

encuestados.

9. ¢Cudl de estos motivos le harian cambiar a otro centro de

entrenamiento? (Seleccione todas las que apliquen)
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Tabla 16: Motivos de cambio de centro de entrenamiento

¢,Cual de estos motivos le harian
cambiar a otro centro de entrenamiento?

Costo 100
Distancia 108
Servicio 45
Equipamiento 77
Total 330

30.30%
32.73%
13.64%
23.33%
100.00%

Figura 13: Motivos de cambio de centro de entrenamiento

éCual de estos motivos le harian cambiar a otro

centro de entrenamiento?

108

COSTO

La distancia y el costo son las principales razones para cambiar de
lugar. La distancia pesa un 32.73% y el costo un 30.30%. El servicio y el
equipo también importan, pero menos. El servicio tiene un 13.64% y el equipo

un 23.33%. No debemos dejarlos de lado, aunque son menos importantes.

10.¢,Dbénde acostumbra a ver las promociones de los centros de

DISTANCIA SERVICIO

entrenamiento fisico?

EQUIPAMIENTO

Tabla 17: Observacion de promociones de centro de entrenamiento fisico

¢Dbénde acostumbra a ver las promociones
de los centros de entrenamiento fisico?

Instagram
Facebook
Tiktok

TV

Total

158
102
61
9
330

47.88%
30.91%
18.48%
2.73%
100.00%
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Figura 14: Observacion de promociones de centro de entrenamiento fisico

éDonde acostumbra a ver las promociones de los
centros de entrenamiento fisico?

ii
—

INSTAGRAM FACEBOOK TIKTOK TV

Instagram es la red mas famosa para ver promociones, con un 47.88%.
Después esta Facebook con un 30.91%. TikTok va subiendo rapido y llega al

18.48%. Por otro lado, la televisién apenas llega al 2.73%.

Analisis interpretativo de variables cruzadas

Tabla 18: Edad vs Asistencia a centros de entrenamiento fisico

Edad Total
31a40 18a25 26a30 Masde
afnos afnos afnos 50 afios

¢Asiste a un Si 40.9% 282% 16.7% 14.2% 100.0%
centro de
entrenamiento
fisico?
Total 40.9% 28.2% 16.7% 14.2% 100.0%
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Figura 15: Edad vs Asistencia de entramiento fisico

Eﬂoﬁrcentaje de Asistencia a Centros de Entrenamiento Fisico por Grupo de Edad
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La participacion en centros de entrenamiento fisico esta liderada por el

grupo de 31 a 40 afos (40.9%), seguido por los jévenes de 18 a 25 afios

(28.2%). Esto sugiere que la mayoria de los usuarios estan en etapas de vida

donde buscan mantener o mejorar su salud y rendimiento fisico. Los mayores

de 50 afos representan un segmento menor (14.2%), pero relevante para

programas orientados al bienestar en la tercera edad.

Tabla 19 : Edad vs Elecciéon de centros de entrenamiento fisico

Edad
3la 18 a 26 a Mas
40 25 30 de 50
anos anos anos anos Total
¢ Por qué Ubicacién 25.2% 11.5% 10.9% 7.0% 54.5%
escogio ese Precio 9.7% 5.5% 1.5% 45% 21.2%
centro de Horarios 3.0% 6.7% 1.5% 0.9% 12.1%
entrenamiento  Maquinas 1.2% 2.1% 1.5% 1.2% 6.1%
fisico? Instructores 1.8% 2.4% 1.2% 0.6% 6.1%
Total 40.9% 28.2% 16.7% 14.2% 100.0%
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Figura 16: Edad vs Eleccion de entrenamiento fisico

Motivos para Escoger Centros de Entrenamiento Fisico por Grupo de Edad
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La ubicacion es el principal factor de eleccién en todos los grupos de
edad (54.5%), destacando su importancia para la comodidad y accesibilidad.
Los jovenes de 18 a 25 afios valoran mas los horarios (6.7%), mientras que
los mayores de 50 afios consideran el precio (4.5%) y la ubicacion (7.0%)
como factores determinantes. Las preferencias reflejan que cada grupo

prioriza factores segun su estilo de vida.

Tabla 20: Edad vs Motivo de asistencia

Edad
3la 18 a 26a Masde
40 25 30 50

anos anos anos anos Total
¢.Cual es el Salud 33.3% 17.0% 11.2% 12.7% 74.2%
principal motivo Estética 5.2% 8.2% 4.8% 1.2% 19.4%
por el que Terapia 2.4% 3.0% 0.6% 0.3% 6.4%
asiste a un
centro de
entrenamiento?
Total 40.9% 28.2% 16.7% 14.2% 100.0%
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Figura 17:
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La salud es el motivo predominante para todos los grupos etarios

(74.2%), especialmente en personas de 31 a 40 afios (33.3%). La estética es

mas relevante para los jovenes de 18 a 25 afos (8.2%), mientras que la

terapia tiene una menor incidencia en todos los rangos (6.4%), aunque es

notable entre los mayores de 50 afios (0.3%).

Tabla 21: Edad vs Modalidad de entrenamiento

Edad
3la 18 a 26a Masde
40 25 30 50

anos anos anos anos Total
¢, Qué Presencial 38.2% 25.2% 15.8% 13.0% 92.1%
modalidad de Mixto 1.8% 1.2% 0.3% 0.9% 4.2%
entrenamiento  Virtual 0.9% 1.8% 0.6% 0.3% 3.6%
utiliza?
Total 40.9% 28.2% 16.7% 14.2% 100.0%
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Figura 18: Edad vs Modalidad de Entrenamiento
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Modalidades

La modalidad presencial es la preferida (92.1%) en todos los grupos de
edad, siendo especialmente alta entre los de 31 a 40 afios (38.2%). Las
modalidades virtuales y mixtas tienen poca aceptacion general, pero
representan una opcion para usuarios mas jovenes (1.8% y 1.2%

respectivamente).

Tabla 22: Género vs Forma de entrenamiento

Género
Femenino Masculino Total
¢ Qué forma de Individual 30.9% 28.8% 59.7%
entrenamiento Grupal 14.8% 10.0% 24.8%
utiliza? Mixto 9.4% 6.1% 15.5%
Total 55.2% 44 .8% 100.0%
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Figura 19: Género vs Forma de entrenamiento

Formas de Entrenamiento Utilizadas por Género
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Formas de Entrenamiento

El entrenamiento individual es el mas comuan (59.7%), con una ligera
preferencia entre las mujeres (30.9%). El entrenamiento grupal es mas
popular entre las mujeres (14.8%) en comparacion con los hombres (10.0%),
reflejando posibles diferencias en la socializacion durante las actividades

fisicas.

Tabla 23: Género vs Tipos de entrenamiento

Género
Femenino Masculino Total
Entrenamiento 17.3% 19.7% 37.0%

de fuerza
A Entrenamiento 17.0% 8.2% 25.2%
C,Qtue tipo det cardiovascular
osumbraa  Entrenamiento 9.1%  103%  19.4%
realizar? de . .
Resistencia
Entrenamiento 11.8% 6.7% 18.5%
functional
Total 55.2% 44.8% 100.0%
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Figura 20: Genero vs Tipos de entrenamiento

Tipos de Entrenamiento Realizados por Género
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Tipos de Entrenamiento

El entrenamiento de fuerza es el mas practicado (37.0%), con una
mayor inclinacion entre los hombres (19.7%). Las mujeres prefieren
entrenamientos cardiovasculares (17.0%) y funcionales (11.8%), lo que puede

estar relacionado con sus objetivos fisicos y de salud.

Tabla 24: Género vs Servicios adicionales

Género
Femenino Masculino Total
Cafeteria 20.6% 19.7% 40.3%
¢El centro de Sauna 14.8% 12.7%  27.6%
entrenamiento al  pieins 10.3% 520  15.5%
que asiste que tipo - 7.0% 6.1%  13.0%
ggi;‘f}rr‘]’;ﬁfssﬂene? Ninguno - 1.8% 0.9% 2.7%
Bailoterapia 0.6% 0.3% 0.9%
Total 55.2% 44.8%  100.0%
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Figura 21: Género vs Servicios Adicionales

Servicios Adicionales Ofrecidos por el Centro de Entrenamiento segin Género
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Las cafeterias son los servicios adicionales mas comunes (40.3%), con
una ligera preferencia femenina (20.6%). Las saunas (27.6%) y las piscinas

(15.5%) son también populares, mientras que servicios especificos como

bailoterapia (0.9%) tienen un impacto minimo en ambos géneros.

Tabla 25: Género vs Motivos para cambiar de centro de entrenamiento

Género
Femenino Masculino Total

¢,Cual de estos Costo 15.8% 14.5% 30.3%
motivos le harian  Distancia 17.3% 15.5% 32.7%
cambiar a otro Servicio 8.5% 5.2% 13.6%
centro de Equipamiento 13.6% 9.7%  23.3%
entrenamiento?

(Seleccione todas

las que apliquen)

Total 55.2% 44.8% 100.0%
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Figura 22. Género vs Motivos para cambiar de centro de entrenamiento

Motivos para Cambiar de Centro de Entrenamiento segin Género
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Motivos

La distancia (32.7%) y el costo (30.3%) son los principales factores de
cambio para ambos géneros, siendo las mujeres quienes priorizan la distancia
(17.3%). El equipamiento también juega un rol importante (23.3%), aunque

menos determinante que los factores econémicos y de accesibilidad.

Tabla 26: Género vs Promociones

Género
Femenino Masculino Total

¢,Donde Instagram 25.8% 22.1% 47.9%
acostumbra aver  Facebook 17.3% 13.6% 30.9%
las promociones  Tiktok 10.3% 8.2% 18.5%
de los centros de Ty 1.8% 0.9% 2.7%
entrenamiento

fisico?

Total 55.2% 44.8% 100.0%
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Figura 23: Género vs Promociones
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Instagram es la plataforma mas utlizada (47.9%) para ver
promociones, destacandose entre las mujeres (25.8%). Facebook (30.9%)
sigue siendo relevante, aunque TikTok (18.5%) esta ganando popularidad,
especialmente entre usuarios jovenes. La television tiene una influencia

minima (2.7%), lo que resalta la transicion hacia los medios digitales.

Andlisis Estadistico

Tabla 27: Alfa de Cronbach

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
0.937 9

El alfa de Cronbach de 0.937 indica una excelente consistencia interna
en los datos recopilados a través de las nueve preguntas analizadas. Esto
sugiere que el instrumento utilizado es altamente fiable para medir el
comportamiento de eleccion de centros de entrenamiento fisico y los factores

que lo influyen

46



Tabla 28 :Prueba de normalidad

Pruebas de normalidad
Kolmogorov-Smirnov@ Shapiro-Wilk

Estadistico gl Sig.  Estadistico gl Sig.
Eleccion de
un centro de
entrenamiento
fisico
Factores que

influyen en 0.071 330 0.000 0976 330  0.000
esa eleccion

0.116 330 0.000 0.951 330 0.000

Ambas pruebas de normalidad (Kolmogorov-Smirnov y Shapiro-Wilk)
muestran valores significativos (p < 0.001) para las variables "Eleccion de un
centro de entrenamiento fisico" y "Factores que influyen en esa eleccion". Esto
indica que los datos no siguen una distribucion normal, lo cual puede influir en
la eleccion de analisis estadisticos posteriores, inclinando hacia pruebas no

paramétricas.

Tabla 29: Chi Cuadrado

Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl . Si,g_nifica_cic')n
asintotica (bilateral)

Chi-cuadrado 4619,722 365 <,001

de Pearson

Razon de 1430473.000 365 <,001

verosimilitud

Asociacion 308043.000 1 <,001
lineal por lineal

N de casos 330

validos

El valor de chi-cuadrado (4619.72) con una significacion < 0.001
evidencia que existe una relacion significativa entre las variables analizadas
en el estudio. Los resultados muestran que lo que encontramos no es solo
cuestion de suerte. Hay tendencias reales en como la gente elige y qué

factores afectan a los centros de entrenamiento fisico.
Conclusiones de Resultados Cuantitativos

Los datos muestran que la mayoria de las personas que van a los

gimnasios tienen entre 31 y 40 afios. Le siguen los jovenes de 18 a 25 afios.
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También hay mas mujeres que hombres, con un 55.15% en el total. Esto

sugiere que las mujeres prefieren hacer ejercicio en un lugar organizado.

La ubicacién es clave al escoger un gimnasio. Mas de la mitad de la
gente, un 54.5%, dice que es lo mas importante. El precio también cuenta,
pero solo para un 21.2% de las personas. Asi que, estar cerca y no gastar
mucho son las prioridades. Otros factores, como los horarios, los equipos y

los entrenadores, son menos relevantes.

La salud es la razén principal para ir al gimnasio, con un 74.2% de la
gente haciéndolo para mantenerse en formay evitar problemas. La apariencia

y la terapia son motivos menores, pero aun importan para algunos.

El entrenamiento en persona es el mas popular, con un 92.1%
prefiriéndolo. La mayoria quiere esa conexion real con las instalaciones y el
personal. También, el entrenamiento individual se lleva el 59.7%, mostrando

gue a la gente le gusta la atencion personalizada.

El entrenamiento de fuerza es el favorito del 37% de las personas. Le
sigue el entrenamiento cardiovascular con un 25.2%. Si hablamos de servicios
adicionales, las cafeterias son las mas queridas, alcanzando un 40.3%. Las

saunas tienen un 27.6%, y cosas como la bailoterapia no tienen tanto interés.

Si alguien cambia de gimnasio, la distancia es lo mas importante para
un 32.7%. El costo también pesa, con un 30.3%. Esto muestra que la
accesibilidad y el precio son claves. Otros factores como el equipo y el servicio

importan, pero no tanto.

Las redes sociales son muy importantes para encontrar promociones.
Instagram es la mas usada, con un 47.9%. Facebook le sigue con un 30.9%.
TikTok va creciendo con un 18.5%, mientras que la television apenas influye,

con solo un 2.7%.

Los datos son fiables, con un Alfa de Cronbach de 0.937. Esto refuerza
lo que se ha encontrado. Los andlisis muestran que hay conexiones

importantes entre las preferencias de los usuarios y sus comportamientos.
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Resultados Cualitativos (Entrevistas)

Entrevista #1 Puig Barzola Maria Del Rocio, Gerente General en GIMNASIO
PUMA FITNESS GYM PUMAGYMSA S.A.

Figura 24: GIMNASIO PUMA FITNESS GYM PUMAGYMSA S.A.

1. ;Como describiria el estado actual del sector fithess en
Guayaquil, incluyendo las principales tendencias, retos vy

oportunidades?

El mundo del fithess en Guayaquil esta creciendo. La gente busca mas
opciones personalizadas. Se preocupa por su salud. Por eso, hay muchas

clases de yoga, pilates y entrenamientos funcionales.

Sin embargo, hay un gran reto. La competencia es fuerte y mantener a
los clientes puede ser dificil. Una buena estrategia es enfocarse en nichos
especificos. Asi podras destacar entre los demas.

2. ¢Cudles son las necesidades y expectativas mas relevantes de los
clientes en los centros de entrenamiento fisico, y cémo pueden

satisfacerse de manera efectiva?

Los clientes quieren opciones que se adapten a ellos. Buscan
entrenadores que tengan buenas habilidades y horarios flexibles. También les
interesa que el equipo sea nuevo. Para cumplir con esto, debemos ofrecer
programas que se ajusten a sus necesidades. Ademas, es clave mantener

una buena comunicacion para saber como estan avanzando.
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3. ¢Cudles factores considera que diferencia a un centro de
entrenamiento fisico exitoso de uno que no logra consolidarse en

el mercado?

El servicio al cliente es clave. Los gimnasios que lo hacen bien crean
una comunidad. Ofrecen experiencias Unicas que se adaptan a lo que sus

clientes necesitan. Los que no se actualizan suelen quedarse atras.

4. ¢Cudles estrategias considera mas efectivas en el marketing y
canales de comunicacion para atraer y fidelizar usuarios actuales

y prospectos?

El marketing digital es muy importante. Publicar contenido auténtico en
redes sociales es clave. Compartir historias de clientes que han tenido éxito
también es Gtil. Ademas, hablar bien por WhatsApp o por otras apps ayuda a

gue la gente se sienta mas cerca.

5. ¢Cudles son los principales retos operativos que enfrentan los
centros de entrenamiento fisico en Guayaquil, y cémo pueden

superarse?

Manejar a las personas y cuidar del equipo puede ser un reto. Para
solucionarlo, es importante tener un buen plan de finanzas. Ademas, es clave
entrenar a los empleados todo el tiempo. Asi, ellos podran ofrecer un mejor

servicio a los clientes.

6. ¢Qué papel desempefian la tecnologia y la innovacién en la
gestién, el crecimiento y la adaptacion de los centros de

entrenamiento fisico a las necesidades cambiantes del mercado?

Un papel importante. Usamos software para manejar las reservas y
pagos. También usamos apps para seguir el progreso de cada cliente. Esto

ayuda a que todo funcione mejor y que los clientes estén mas satisfechos.

7. ¢Qué recomendaciones le daria a un emprendedor interesado en
iniciar un negocio en el sector fitness, considerando su

experiencia en marketing y gestién en este campo?
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Elige un nicho claro desde el comienzo. Haz algo que te haga destacar.
Invierte en buena calidad, ya sea en tu espacio o en tu equipo. Mantén

contacto con tus clientes para entender lo que de verdad necesitan.

Entrevista #2: Quezada Lépez Leonardo, Gerente General, TAURUSGYM
S.A.

Figura 25: TAURUSGYM S.A.

TAU

FITNESS CoMP ARy

1. ¢.Como describiria el estado actual del sector fitness en
Guayaquil, incluyendo las principales tendencias, retos vy

oportunidades?

El mercado de los gimnasios esta en transformacion. Hay muchas
opciones disponibles. Desde gimnasios econdmicos hasta los mas lujosos.
Una tendencia popular es mezclar entrenamientos presenciales con los en

linea. El desafio es captar a los jévenes que quieren mas flexibilidad.

2. ¢Cudles son las necesidades y expectativas mas relevantes de los
clientes en los centros de entrenamiento fisico, y cdmo pueden

satisfacerse de manera efectiva?

La gente no solo quiere cambiar su cuerpo. También quiere sentirse
motivada. Hacer entrenamientos que incluyan interacciones, retos en grupo y

premios digitales es una buena forma de lograrlo.
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3. ¢Cudles factores considera que diferencia a un centro de
entrenamiento fisico exitoso de uno que no logra consolidarse en

el mercado?

El alcance. Un gimnasio exitoso tiene varias ubicaciones. También
cuenta con una buena marca y alianzas con empresas para atraer a clientes

de negocios.

4. ¢Cudles estrategias considera mas efectivas en el marketing y
canales de comunicacion para atraer y fidelizar usuarios actuales

y prospectos?

Trabajar con influencers locales es una buena idea. También, poner
dinero en anuncios especificos en Facebook e Instagram ayuda a conseguir

MAas usuarios.

5. ¢Cudles son los principales retos operativos que enfrentan los
centros de entrenamiento fisico en Guayaquil, y como pueden

superarse?

Los alquileres altos y la rotacion de personal son un problema. Para
solucionarlo, hemos unificado nuestras operaciones. También estamos

implementando programas para retener a nuestros empleados.

6. ¢Qué papel desempefian la tecnologia y la innovacion en la
gestion, el crecimiento y la adaptacién de los centros de

entrenamiento fisico a las necesidades cambiantes del mercado?

Es muy importante. Usamos plataformas para ver como van las cosas
y recopilar datos y asi mejorar lo que ofrecemos. También, la realidad virtual

se usa mas para entrenar.

7. ¢Qué recomendaciones le daria a un emprendedor interesado en
iniciar un negocio en el sector fitness, considerando su

experiencia en marketing y gestion en este campo?
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Estudia bien la ubicacion y el mercado antes de abrir. Lo que ganes
dependera de elegir un buen lugar y de ajustar lo que ofreces a lo que la gente

quiere ahora.

Entrevista #3: Murillo Perlaza Yessica Fernanda, Gerente General, OAK
GYM S.A.

Figura 26: OAK GYM S.A.

1. ¢.Como describiria el estado actual del sector fitness en
Guayaquil, incluyendo las principales tendencias, retos vy

oportunidades?

El mercado esta creciendo y la gente sabe mas. La digitalizacion ha
traido muchas oportunidades. El reto ahora es hacerse notar en un mundo

lleno de opciones.

2. ¢Cudles son las necesidades y expectativas mas relevantes de los
clientes en los centros de entrenamiento fisico, y cémo pueden

satisfacerse de manera efectiva?

La comodidad es muy importante. Tener horarios flexibles es genial.
También es bueno que los lugares sean faciles de llegar. Un sistema de
reservas simple ayuda mucho. Y las promociones que se adaptan a lo que la

gente necesita también son utiles.
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3. ¢Cudles factores considera que diferencia a un centro de
entrenamiento fisico exitoso de uno que no logra consolidarse en

el mercado?

Branding y la experiencia del cliente son super importantes. Los lugares

exitosos saben quiénes son y cuidan cada momento con sus usuarios.

4. ¢Cudles estrategias considera mas efectivas en el marketing y
canales de comunicacion para atraer y fidelizar usuarios actuales

y prospectos?

Es una combinacion de campafias en linea y eventos en persona. Los

programas de referidos funcionan muy bien en el mundo del fitness.

5. ¢Cudles son los principales retos operativos que enfrentan los
centros de entrenamiento fisico en Guayaquil, y como pueden

superarse?

Mantener a los clientes interesados es muy importante. Asi evitamos
que se vayan. Una buena forma de hacerlo es dandoles informacion util.

También es bueno tener un contacto regular con ellos.

6. ¢Qué papel desempefian la tecnologia y la innovacién en la
gestién, el crecimiento y la adaptacion de los centros de

entrenamiento fisico a las necesidades cambiantes del mercado?

El marketing automatizado es clave. Los correos personalizados y las
apps para la lealtad de los clientes son basicos.

7. ¢Qué recomendaciones le daria a un emprendedor interesado en
iniciar un negocio en el sector fitness, considerando su

experiencia en marketing y gestién en este campo?

Es importante centrarse en la experiencia del cliente. Desde el primer
contacto, el servicio tiene que ser excelente. También hay que poner dinero

en una buena estrategia digital.
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Analisis matricial de hallazgos

Tabla 30: Hallazgos

Entrevista 1- Entrevista 2: Entrevista 3:

Dimension GYMTURS S A. TAUF;UEGYM OAg EYM

El mercado esta

. El crecimiento
cambiando. La

Creciendo con viene de la
Estado del sector gente ahora .~. ~. "~
fitness un enfoque en el busca digitalizacion
bienestar total. : y ser
entrenamientos 7.
. diferente.
hibridos.
o o horarios
Personalizacion, Motivacion y ;
. : flexibles,
Necesidades y resultados entrenamientos
: - o lugares
expectativas  de visibles, divertidos con
) . cercanos Yy
clientes horarios recompensas
; . reservas
flexibles. digitales. :
sencillas.
Tienen buen tienen un Un buen
servicio. amplio alcance. branding
. . También se Tienen varias también
Diferenciadores S
preocupan por ubicaciones y ayuda. Y
de centros . :
. la comunidad. Y una buena siempre
exitosos :
ofrecen marca. Hacen piensan en la
experiencias alianzas experiencia
anicas. estratégicas. del cliente.
. . Campanfas
Marketing Alianzas con amp
. O . digitales y
. digital, historias influencers,
Estrategias de eventos

de éxito, publicidad

marketing o presenciales,
comunicacion segmentada en
; ) programas de
personalizada. redes sociales. ,
referidos.
Retencién de
. .. Costos de Abandono de
clientes, gestion . )
. alquiler, clientes,
Retos operativos  de personal, -
- rotacion del mantener la
mantenimiento T
personal. motivacion.

de equipos.

Uso de software
y aplicaciones
Tecnologiae para realizar un
innovacion seguimiento de
las cosas vy
personalizar las
experiencias.

Realidad virtual Aplicaciones
y plataformas de fidelizacién
para el analisis y marketing
de datos. automatizado.
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emprendedores ) ~ mantente  al )t;uena
Conectate_ bien tanto de las ostateqia
con tus clientes.  tendencias. digital g

Conclusiones de Resultados cualitativos

El mundo del fitness esta creciendo. La gente quiere entrenamientos
mas personalizados y usar tecnologia. Hay algunas tendencias que destacan.
Por ejemplo, el enfoque en el bienestar total, el entrenamiento hibrido (que
combina sesiones en personay online) y la digitalizacion de los servicios. Para
ser competitivo, es muy importante cuidar la experiencia del cliente y ser

innovador.

Los gimnasios enfrentan varios problemas. La retencion de clientes es
un gran desafio. También, mantener el equipo y lidiar con la alta rotacion de
personal son complicaciones comunes. Ademas, los costos operativos son
altos, especialmente el alquiler y los gastos logisticos. Pero hay
oportunidades. Se pueden utilizar programas de gestion, aplicaciones para
fidelizar clientes y realidad virtual. El marketing automatizado y las estrategias

digitales también son claves.

Los gimnasios exitosos construyen una comunidad soélida. Ofrecen
servicios personalizados y tienen una marca clara. Usar marketing digital y
hacer colaboraciones con influencers o empresas puede atraer y mantener
clientes. Es esencial identificar el nicho de mercado y adaptar lo que se ofrece

segun lo que la gente necesita.

Invertir en calidad, tanto en las instalaciones como en el personal, es

fundamental. También es importante fomentar la formacién continua.

Implementar estrategias digitales buenas y usar campafias que se

adapten a tu publico. No olvides las redes sociales y programas de fidelidad.
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Es clave dar una buena experiencia al cliente desde el primer

momento. Esto hace que los clientes regresen y que el negocio crezca.

Interpretacion de Hallazgos Relevantes (Cruce de Resultados
Cuantitativos y Cualitativos)

La mayoria de las personas que van al gimnasio tienen entre 31 y 40
afos. También hay muchos jovenes de 18 a 25 afios. Estos grupos buscan
salud y bienestar. Quieren que su entrenamiento sea simple y que se vea un

cambio claro. Les gusta que las experiencias se adapten a su rutina.

La ubicacion es lo mas importante al elegir un gimnasio. Un 54.5% de
las personas opina asi. Los gerentes de gimnasios dicen que estar en un lugar
facil de llegar es clave. Ademas, las apps para reservar hacen que todo sea
mas facil, especialmente en ciudades grandes como Guayaquil.

La razon principal para ir al gimnasio es la salud (74.2%). Después esta
el deseo de verse bien (19.4%). La gente valora el bienestar y quiere ver
resultados claros. También buscan motivacion y disfrutan de programas que

los mantengan en el camino correcto.

La mayoria prefiere entrenar en el gimnasio (92.1%). Esto muestra que
a la gente le gusta interactuar cara a cara. Sin embargo, hay un creciente
interés en opciones que mezclan lo presencial y lo virtual. Los gimnasios
pueden usar esto para ofrecer servicios digitales, especialmente para los

jovenes que buscan flexibilidad.

Instagram y Facebook son las redes mas usadas para conocer
promociones, con un 47.9% y un 30.9% respectivamente. Los gerentes creen
que el marketing digital y las colaboraciones con influencers son clave para
atraer y mantener clientes. TikTok también esta ganando relevancia entre los

jovenes, lo que sugiere gue se necesitan mas estrategias digitales.

La distancia y el costo son las razones principales por las que la gente
cambia de gimnasio (32.7% y 30.3%). Los gerentes dicen que mantener a los
clientes es un reto y que las experiencias personalizadas son esenciales.

Ademas, es importante que los gimnasios cuiden su equipo e instalaciones.
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La tecnologia juega un papel fundamental en el mundo del fithess. Usar
software de gestion y apps de lealtad mejora la experiencia del cliente y hace
que los gimnasios funcionen mejor. Los expertos dicen que innovar es clave

en este mercado tan competitivo.

Los gimnasios que tienen buena marca y crean comunidades suelen
tener mas éxito. También, la mayoria prefiere entrenamiento individual
(59.7%). Esto demuestra que una experiencia personalizada es crucial para

retener a los clientes.

En resumen, los gimnasios en Guayaquil deben enfocarse en ser
accesibles y ofrecer experiencias personalizadas. También es importante usar
la tecnologia de manera efectiva. La demanda de experiencias digitales e
interactivas esta creciendo, lo que es una buena oportunidad. Ademas, tener
buenas estrategias de marketing y centrarse en el cliente es clave para ser

exitosos.
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Capitulo 4: Conclusiones y Futuras lineas de Investigacion

Conclusiones

Se estudio cdmo la gente elige su gimnasio en Guayaquil. Encontramos
algunos puntos clave. La ubicacion es fundamental para el 54.5% de los
encuestados. El costo también importa, con un 21.2% considerandolo
importante. La razon principal por la que la gente va al gimnasio es para
mejorar su salud. Un 74.2% de los usuarios piensa asi. Esto demuestra que

estar cerca y ser accesible son lo mas importante para los usuarios.

Utilizamos ideas sobre el comportamiento del consumidor y marketing
para entender lo que influye en sus decisiones. Hicimos encuestas y
entrevistas, combinando datos numéricos y cualitativos para conocer mejor a

los consumidores.

Los resultados muestran que la mayoria prefiere entrenar en persona
(92.1%). Ademas, valoran servicios extras como cafeterias (40.3%). También
hay espacio para mejorar en el equipo y los servicios ofrecidos. Se sugirieron
estrategias préacticas, como usar tecnologia y marketing digital para mejorar

lo que ofrecen los gimnasios.

Identificamos algunas tendencias. La mayoria de los usuarios tiene
entre 31 y 40 afios (40.91%), seguidos por los jovenes de 18 a 25. Mas del
55% de los usuarios son mujeres. Esto significa que se deben considerar sus

gustos y necesidades.

Ubicacion (54.5%) y costo (21.2%) son los factores clave al elegir un
gimnasio. Las encuestas y entrevistas lo confirmaron: la accesibilidad y

buenos precios son esenciales para atraer y mantener a los usuarios.

La principal motivaciéon es la salud (74.24%), seguida de la estética
(19.4%). Los gimnasios deberian enfocarse en promover el bienestar fisico y

ofrecer programas adaptados a los usuarios, como dijeron los expertos.
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El entrenamiento en persona sigue siendo el mas popular (92.1%).
También hay un interés creciente en opciones que incluyan servicios virtuales.
Los extras que mas les gustan son las cafeterias (40.3%) y las saunas
(27.6%). Esto muestra que los usuarios quieren una experiencia completa, no

solo hacer ejercicio.

Instagram (47.9%) es la mejor plataforma para promociones, seguida
de Facebook (30.9%) y TikTok (18.5%). Las entrevistas sefalaron la
necesidad de estrategias digitales creativas y colaboracion con influencers

para atraer a los jovenes.

Retener clientes y destacar en un mercado competitivo son los
mayores desafios. Pero, usar tecnologia, personalizar servicios y aplicar

estrategias de marketing digital puede ayudar a crecer.
Desarrollo de propuesta o modelo
Resultados Cuantitativos (Encuestas)
Perfil Demografico de los Usuarios

e La mayoria de las personas encuestadas tiene entre 31 y 40 afios
(40.91%). El segundo grupo mas grande es de 18 a 25 afios (28.18%).
Esto muestra que los centros de entrenamiento fisico en Guayaquil
atraen a adultos jévenes. Solo el 14.24% tiene mas de 50 afios, lo que

indica que son menos los que buscan hacer ejercicio.

e EI55.15% de los encuestados son mujeres y el 44.85% son hombres.
Esto sugiere que las mujeres usan mas los centros de entrenamiento,

tal vez por razones de salud, estética o bienestar.

e La mayoria trabaja para otros (40%). Luego vienen los trabajadores
independientes (27.58%) y los estudiantes (26.97%). Esto indica que
las personas con ingresos estables o los jovenes en formacion son

guienes mas usan estos centros.
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El 84.55% vive en areas urbanas, mientras que el 15.45% esta en
zonas rurales. Esto muestra que los centros de entrenamiento son mas

faciles de acceder en la ciudad, donde hay mas usuarios.

La ubicacién es lo mas importante (54.55%), seguida del precio
(21.21%). Los horarios, las maquinas y los instructores importan

menos, pero también cuentan.

La salud es la razén principal (74.24%), seguida de la estética
(19.39%). La terapia tiene menos importancia (6.36%). Esto indica que

la gente busca sentirse bien y prevenir problemas de salud.

La mayoria prefiere entrenar en persona (92.12%). Esto resalta lo
importante que es la interaccion en el gimnasio. Las modalidades
mixtas (4.24%) y virtuales (3.64%) son menos comunes, aunque

podrian aumentar mas adelante.

La mayoria (59.70%) prefiere entrenar de manera individual. Esto
muestra que les gusta personalizar sus rutinas y tener control. El
entrenamiento grupal es menos popular (24.85%), seguido del mixto
(15.45%).

Tipo de entrenamiento: El entrenamiento de fuerza es el mas popular
(36.97%), seguido del entrenamiento cardiovascular (25.15%).
También son comunes los entrenamientos de resistencia (19.39%) y
funcionales (18.48%).

Las cafeterias son el servicio extra mas comun, con un 40.3%. Les
siguen los saunas con un 27.58% y las piscinas con un 15.45%. Otros

servicios, como la bailoterapia, solo tienen un 0.91% de demanda.

La distancia es la razén principal con un 32.73%. El costo también
importa, con un 30.30%. Otros motivos son el equipamiento, que tiene

un 23.33%, y el servicio, que cuenta con un 13.64%.

Instagram es la red mas usada para ver promociones, con un 47.88%.

Después viene Facebook con un 30.91% y TikTok con un 18.48%. La
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television apenas tiene influencia, con solo un 2.73%. Esto muestra que

la gente prefiere los medios digitales.
Resultados Cualitativos (Entrevistas)
Tendencias del Sector Fitness en Guayaquil

e El mercado esté creciendo. Hay un enfoque en el bienestar general y

en ofrecer opciones personalizadas.

¢ La mezcla de entrenamiento en personay en linea, junto con el uso de

aplicaciones, son tendencias importantes.

e Para sobresalir en un mercado lleno de opciones, es esencial

diferenciarse a través de la marca y la experiencia del cliente.
Factores Clave para el Exito

e A los usuarios les gusta tener programas que se ajusten a sus

necesidades y metas.

e Usar appsy software de gestion mejora la experiencia del cliente y hace

que las operaciones sean mas eficientes.

e Construir una comunidad fuerte y motivar a los clientes ayuda a

mantenerlos.
Estrategias de Marketing
e Instagram, Facebook y TikTok son esenciales para la promocion.
e Colaborar con influencers y empresas locales amplia el alcance.

e Ofrecer promociones que se ajusten a las necesidades de los usuarios

aumenta la lealtad.
Anadlisis de Variables Cruzadas

e La mayoria de los usuarios tiene entre 31 y 40 afios (40.9%), y le sigue
el grupo de 18 a 25 afios (28.2%).
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e La ubicacion es importante para todos, pero los mas jovenes también

consideran los horarios.

e Las mujeres prefieren el cardio (17%), mientras que los hombres se

inclinan mas por el entrenamiento de fuerza (19.7%).
e Las cafeterias son muy valoradas, especialmente por las mujeres.

El andlisis sugiere que los centros de entrenamiento en Guayaquil deben

enfocarse en:
e La ubicaciény el precio son clave.
e Lo principal para los usuarios es mejorar su salud.
e Instagram y TikTok son cruciales para atraer a los jovenes.

e Ofrecer opciones personalizadas y servicios adicionales es esencial en

un mercado competido.
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Modelos (Comportamiento de compra)

Figura 27: Modelo general

del Falta deejerdcio
Fuera del Punto i ldentificaddan del J * Motivad dnporsalud
de Venta Prohlema * Recomendaddde amigodAmilia
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* Instrudores
Decisién de N Elecdan del plande membresia
Compra * Faorma depago
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El proceso de decisiébn de compra en gimnasios comienza fuera del
punto de venta, cuando los consumidores identifican una necesidad que los
motiva a buscar un centro de entrenamiento. Esta necesidad puede surgir por
la falta de actividad fisica, la preocupacién por la salud o la recomendacion de
familiares y amigos. En esta fase, los potenciales clientes comienzan a
investigar opciones disponibles, considerando factores como la proximidad del
gimnasio y la accesibilidad del servicio.

Una vez gue la gente entra al gimnasio, empieza a comparar opciones.
Miran cosas como la ubicacion, el precio, los horarios, los servicios extras y
gué tan buenos son los instructores. Aqui es donde el marketing del gimnasio
cuenta mucho. Las personas buscan algo que se ajuste a lo que necesitan

antes de decidirse.

Luego, llega el momento de elegir qué tipo de membresia quieren y
cOmo van a pagar. Las promociones, la flexibilidad de los planes y lo facil que
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sea inscribirse también importan. Si la experiencia es sencilla y agradable, es

mas probable que se inscriban y confien en el gimnasio.

Después de inscribirse, los clientes comienzan su experiencia en el
gimnasio. Aqui, ven si lo que esperaban se cumple. La comodidad, la calidad
del servicio y cémo los atienden son claves. Si todo va bien, se motivan a

seguir y a mantener su membresia. Si no, podrian tener dudas y cancelar.

Al final, después de usar el gimnasio, los clientes piensan en qué tan
satisfechos estan. Si les gusta, es probable que sigan y recomienden el lugar
a otros. Pero si no, pueden cambiarse de gimnasio o dejar una opinion
negativa, lo cual puede danar la imagen del lugar. Por eso, mantener a los

clientes y mejorar el servicio es muy importante para el negocio.
Matriz de roles y motivos

Una vez que sabemos quiénes son los consumidores en los gimnasios,
hay que pensar en las cosas que les afectan al decidir inscribirse. Las
recomendaciones de amigos y familiares son muy importantes. También las
opiniones de entrenadores o personas influyentes en redes sociales pueden

motivar a la gente a unirse a un gimnasio.

Si tus amigos tienen buenas experiencias y te invitan a entrenar, es
mas probable que te inscribas. Y un buen entrenador o influencer puede hacer
gue el gimnasio suene genial, Io que puede ayudarte a elegirlo cuando quieras

empezar a hacer ejercicio.

Por lo general, la persona interesada decide, pero a veces otros
influyen mucho. Por ejemplo, si eres joven, tus padres podrian ser quienes
paguen la membresia. En el trabajo, algunas empresas dan beneficios como

descuentos en gimnasios, lo que también puede ayudar a la gente a decidir.

No olvidemos que los empleados del gimnasio son claves en esta
decision. Un buen asesor puede guiar al cliente sobre las mejores opciones y
promociones. Ademas, si un cliente tiene una buena primera impresion del

personal, es mas probable que vuelva.
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En conclusion, la decision de compra en centros de entrenamiento no

es un proceso aislado, sino que esta influenciado por multiples actores, desde

amigos y familiares hasta influencers, entrenadores y empleados del

gimnasio. Comprender el impacto de estos participantes permite disefiar

estrategias de marketing y ventas mas efectivas, enfocadas en generar

confianza, personalizacion y una experiencia de usuario satisfactoria.

Tabla 31: Matriz de roles y motivos

ROL  (QUIEN?  ;COMO? nguOEFE» ;CUANDO?  .DONDE?
Deseo de Cuando nota
EL QUE Adulto Motivacién mejorar falta de En el hogar o
(31-40 . en redes
INICIA ~ personal salud y actividad :
anos) . . sociales
bienestar fisica
. Tendencia
EL QUE  Joven (18- dReecomendauon fitness, Antes de sRoecdi:fes
INFLUYE 25 afios) N influencia inscribirse y
amigos/influencers . . referencias
digital
Comparacioén
EL QUE Adulto Evaluacién de de precio, Antes de En el punto
(31-40 . s pagar la de venta o en
DECIDE ~ opciones ubicacion y . .
anos) o membresia linea
servicios
EL QUE Eg;sona Pago con tarjetao  Capacidad ﬁl concretar GI;Tar;ii:gao
COMPRA . efectivo adquisitiva R plat
ingresos inscripcion online
EL QUE  Todos los . . C,r eacion de Varias veces  Centro de
o Asistencia regular  habito y i
USA inscritos rutina por semana  entrenamiento

En esta matriz de roles y motivos en la elecciéon de un centro de

entrenamiento fisico, las personas que intervienen en la decision pueden ser

adultos y jovenes, repitiendo roles en ciertas etapas del proceso.

En casa, los adultos de 31 a 40 afios se dan cuenta de que quieren

mejorar su salud y bienestar. Ellos son los que miran si vale la pena pagar por

una membresia. Tienen que pensar en el dinero disponible y como eso afecta

su estilo de vida.
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Los jovenes de 18 a 25 afios también juegan un papel importante. Ellos
influyen en lo que se compra. Usan redes sociales y comparten sus
experiencias. Esto genera interés en los gimnasios. Los jovenes a menudo

eligen el gimnasio que les quede mejor y que les guste mas.

Los adultos suelen ser los que compran la membresia, pero si son
jovenes que todavia dependen de sus padres, son ellos los que pagan. Los
gue son independientes también se encargan de esto. Al final, quienes usan
el gimnasio son los que decidieron inscribirse y los que ayudaron en esa

decision. El ejercicio se convierte en parte de su rutina diaria.

Este modelo refleja que, en muchos casos, se combinan diferentes
influencias en la toma de decision. El adulto selecciona el centro de
entrenamiento basado en factores como ubicacion y precio, mientras que el
joven puede optar por un centro de entramiento mas moderno, con clases
grupales o servicios adicionales atractivos. Asi, se generan dos perspectivas
dentro del proceso de decisién: la del comprador y la del usuario final,
influyendo directamente en la experiencia post-compray en la fidelizacion con

el centro de entrenamiento.

Tabla 32: Roles y Factores en la Decisién de Inscribirse en un Gimnasio

ROL  (QUIEN?  ;COMO? éPUOEFf) ;CUANDO? ;DONDE?
Falta de
EL QUE Adulto Reconocimiento  actividad Cuando se En el hogar o
(31-40 . . detecta !
INICIA ~ de la necesidad fisicay S redes sociales
anos) inactividad
salud
Preferencia
EL QUE  Joven (18- Recomendaciones por f(;?rt](:lsr Sﬁa Soecdizlses
INFLUYE 25afios) Y tendencias gimnasios decisi6 . y
ecision amigos
modernos
EL QUE Adulto Comparacién de Ublc_acmn, Enel Punto de
(31-40 . precio y momento de  venta o en
DECIDE ~ opciones .. e .
anos) servicios la eleccion linea
EL QUE Eg;sona Pago con Capacidad Al GI;Tarll?jIrgao
COMPRA . tarjeta/efectivo adquisitiva  inscribirse plat
ingresos online
Integracion
EL QUE Todoslos Asistencia del Varias veces  Centro de
USA inscritos  frecuente ejercicio por semana  entrenamiento
en rutina

67



En esta matriz de roles y motivos sobre la eleccion de centros de
entrenamiento fisico, se observa como diferentes actores intervienen en el
proceso de decision. La necesidad inicial de inscribirse en un gimnasio suele
nacer en los adultos (31 a 40 afios), quienes buscan mejorar su estado fisico
y bienestar. Este grupo suele ser el que toma la iniciativa de explorar opciones

basadas en la accesibilidad, el costo y los servicios ofrecidos.

Elegir un gimnasio no es solo cosa de uno. Los jovenes de 18 a 25
afios tienen una gran influencia. Usan redes sociales y siguen las tendencias
de fitness. Asi, hacen que se prefieran gimnasios modernos, con buenos
entrenadores y una experiencia divertida. Esto lleva a los adultos a pensar en

mas cosas al escoger un lugar para entrenar.

Los adultos son los que suelen decidir. Ellos comparan gimnasios y
fijan prioridades. Para ellos, lo mas importante es la ubicacion (54.5%), luego
el precio (21.2%) y después los horarios (12.1%). Aunque los jévenes pueden
recomendar gimnasios, la decision final depende de quién puede pagarlo y

gué lugar se ajusta mejor a su rutina diaria.

El comprador es quien puede pagar la membresia. Puede ser la misma
persona o alguien mas, como un padre que ayuda a inscribir a su hijo. Una
vez que se paga, ir al gimnasio se vuelve parte de la rutina semanal. Asi se

crea el habito de hacer ejercicio.

Alfinal, el uso del gimnasio incluye a todos los inscritos. Ellos participan
en entrenamientos segun su propia disponibilidad y metas. La satisfaccion con
el gimnasio influira en si el usuario se queda, lo recomienda o, si no esta feliz,

decide buscar otro lugar.

Tabla 33: Roles en la Toma de Decisiones para la Inscripcion y Uso de un Gimnasio

ROL (QUIEN? ;cOMO?  (PORQUE? CUANDO? ;DONDE?

Prevencion de

EL QUE (Agdluéllt(()) Conciencia enfermedades Al notar falta Egnihnggar 0
INICIA ~ sobre lasalud y bienestar de actividad .~

anos) fisi médica

isico
, Tendencia Reo_les
EL QUE  Joven (18- Redessociales . Antes de sociales y
~ . fitness y L ;
INFLUYE 25afios) yamigos o inscribirse circulos
estética .
sociales
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Adulto

En el . .

EL QUE (31-40 Evaluaciénde oaudcomo o entode Cimnasioo

afios) / . prioridad . plataforma
DECIDE opciones L elegir el .

Mayor de principal . . online

N gimnasio

50 anos
EL QUE Egrr]sona Pago con Capacidad Al concretar GI:,lear]lgi:gao
COMPRA . tarjeta/efectivo adquisitiva la inscripcién plat

ingresos online
EL QUE Todoslos Entrenamiento Integ_raC|_or_1 Varias veces  Centro de

o del ejercicio .
USA inscritos  constante en rutina por semana entrenamiento

En esta matriz de roles y motivos sobre la asistencia a centros de
entrenamiento fisico, se observa como diferentes actores intervienen en la
decision de acudir a un gimnasio y los motivos que los impulsan. La salud es
la principal razén de asistencia (74.2%), especialmente en los adultos de 31 a
40 afios (33.3%) y en personas mayores de 50 afios (12.7%), quienes buscan

prevenir enfermedades, mantenerse activos y mejorar su bienestar general.

Jévenes de 18 a 25 afios (17.0%) ven la salud como importante. Pero
para ellos, la apariencia importa mas (8.2%). Esto se debe a lo que ven en
redes sociales y lo que dicen sus amigos. Mientras tanto, adultos de 26 a 30
afos (4.8%) también quieren verse mejor, aunque la salud sigue siendo su

razon principal.

En cuanto a la terapia fisica, el 6.4% de los asistentes estan
interesados. Esto es mas comun en personas mayores de 50 afios (0.3%).
Estos adultos a menudo necesitan ejercicios guiados para moverse mejor. Por
eso, suelen elegir gimnasios con programas especiales y entrenadores que

saben cémo ayudarles.

Cuando se trata de decisiones de compra, los adultos (31-40 afios y
mayores de 50) son quienes mas deciden. Se dejan influir por médicos,
familias o por su propia necesidad de vivir mejor. Los jovenes (18-25 afios),
por su parte, son influenciadores clave. Promueven un estilo de vida activo y
animan a otros a unirse a los gimnasios. Esto lo hacen, en gran parte, a través

de redes sociales y recomendaciones.

Finalmente, una vez tomada la decision de asistir a un gimnasio, la

asistencia regular se convierte en un habito frecuente, integrandose en la
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rutina diaria de los usuarios. La satisfaccion con la eleccion del gimnasio

determinara si permanecen en él, si lo recomiendan a otros o, en caso de

insatisfaccion, si buscan cambiar de centro de entrenamiento.

Tabla 34: Proceso de Decisidn y Participacion en el Uso de Gimnasios

¢(POR

ROL ¢(QUIEN? ¢.COMO? QUE? ¢(CUANDO? ;DONDE?
Adulto Necesidad de Mantener Cuando se En casa, redes
EL QUE : .
(31-40 entrenamiento salud y busca una sociales o
INICIA " . . X : .
anos) fisico estado fisico rutina activa  recomendacion
Preferencia
EL QUE  Joven (18- Recomendaciones por Antes de Redes sociales
INFLUYE 25afios) Y tendencias modalidades inscribirse y amigos
flexibles
gciuélltg Preferencia Enel Gimnasio o
EL QUE ~ Evaluacion de por momento de
afnos) / . . . plataforma
DECIDE opciones presencial elegir el .
Mayor de . . online
~ (92.1%) gimnasio
50 afnos
EL QUE Eg;sona Pago con Capacidad gl concretar Glgpar;gi:gao
COMPRA . tarjeta/efectivo adquisitiva .~ . .. plat
ingresos inscripcion online
Comodidad Centro de
EL QUE  Todos los Participacionen  con la Varias veces .
L ; . entrenamiento
USA inscritos  entrenamientos modalidad  por semana fen i
elegida en finea

En esta matriz de roles y motivos sobre la eleccion de la modalidad de
entrenamiento en centros de acondicionamiento fisico, se analiza cémo
diferentes grupos de edad prefieren entrenar y qué factores influyen en su
decision. La gran mayoria de los usuarios optan por la modalidad presencial
(92.1%), siendo los adultos de 31 a 40 afios (38.2%) y los jovenes de 18 a 25
afos (25.2%) los principales grupos que prefieren asistir fisicamente al

gimnasio para hacer uso de las instalaciones y recibir asesoramiento directo.

Los jovenes de 18 a 25 afios son importantes en el mundo del fitness.
Ellos marcan tendencias en redes sociales y recomiendan gimnasios que les
gustan. Buscan flexibilidad en sus entrenamientos, pero la mayoria aun
prefiere ir al gimnasio en persona. Las opciones mixtas y virtuales apenas se
usan. Solo el 4.2% elige mezclarlas y un 3.6% prefiere lo virtual. Estos ultimos
buscan comodidad y horarios flexibles, aunque no es lo mas comdn hoy en

dia.
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Por otro lado, los adultos de 31 a 40 afios y mayores de 50 son quienes
suelen tomar la decision de ir al gimnasio. Ellos prefieren la experiencia en
persona porque les ayuda a mantenerse enfocados y conectarse con otros.
Sin embargo, algunos mayores pueden optar por entrenamientos mixtos o en

linea si tienen problemas para moverse o0 quieren evitar viaje constante.

Los compradores suelen ser adultos que pueden pagar la membresia.
A veces, los jovenes tienen que pedir ayuda a sus padres para sufragar estos
costos. Una vez que consiguen la membresia, van al gimnasio regularmente.

Asi, se aferran mas a la modalidad presencial.

Al final del dia, todos los inscritos escogen lo que mas les acomoda en
cuanto a horarios y estilos de vida. Aunque la mayoria sigue prefiriendo el
entrenamiento en persona, las opciones virtuales y mixtas estdn ganando algo

de atencion. Esto es especialmente cierto entre los jovenes que buscan

entrenar sin necesidad de ir a una ubicacion especifica.

Tabla 35: Factores de Influencia en la Eleccién y Uso de Gimnasios

ROL ¢(QUIEN? .COMO? ¢(POR QUE? (CUANDO? DONDE?
Mujeres Decision de :\:ggoéndencia Cuando se Gimnasio o
ELQUE  (30.9%)/ P busca ;
entrenar y control o entrenamiento
INICIA Hombres S optimizar
individualmente ~ sobre su en casa
(28.8%) . resultados
rutina
Amigos, Recomendaciones Beneficios de En redes
S Antes de :
EL QUE  entrenadores, sobre socializar y eledir Ia sociales,
INFLUYE redes entrenamientos motivacion gir ! comunidad
; ) modalidad .
sociales grupales o mixtos grupal fitness
Mujeres Comparaciénde  Preferencia Al En el punto
EL QUE  (30.9%)/ . oo .
modalidades de por individual inscribirse en de venta o en
DECIDE  Hombres entrenamiento (59.7%) un gimnasio  linea
(28.8%) ' g
Pago de . .
EL QUE  Personacon membresiasegun Capacidad @I concretar GI:aTarmlg?:gao
COMPRA ingresos modalidad adquisitiva Y plat
: inscripcion online
elegida
ELQUE  Todos los !Ent_re_namlento Adapt_acmn & \/arias veces Centro de_
S individual, grupal su estilo de entrenamiento
USA inscritos . . por semana .
0 mixto entrenamiento / en linea
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1.1.1 Tabla 82: Matriz de Roles y Motivos en la Eleccidén de la Forma de

Entrenamiento

Tabla 36: Roles y Motivos en la Eleccién y Uso de un Gimnasio

ROL ¢QUIEN? (COMO?  (POR QUE? ;CUANDO? ;DONDE?

Mujeres L Mayor Cuando se )
Decision de ) Gimnasio 0
EL QUE (30.9%) / independencia busca )
entrenar o entrenamiento
INICIA  Hombres o y control optimizar
individualmente ) en casa
(28.8%) sobre su rutina resultados
Amigos, Recomendaciones Beneficios de En redes
o Antes de
EL QUE entrenadores, sobre socializar 'y leqi | sociales,
elegir a
INFLUYE redes entrenamientos  motivacion : ) comunidad
) ) modalidad )
sociales grupales o mixtos grupal fitness
Mujeres

Comparacion de Preferencia Al inscribirse En el punto de
EL QUE (30.9%) /

modalidades  de por individual en unventa 0 en
DECIDE Hombres ) . . .
entrenamiento (59.7%) gimnasio linea
(28.8%)
Pago de ] Gimnasio o
EL QUE Persona con ] ~ Capacidad Al concretar
) membresia segun o _ . .. plataforma
COMPRA ingresos ] ~adquisitiva  lainscripcion
modalidad elegida online
Entrenamiento  Adaptaciéon a Centro de
EL QUETodos los. . _ Varias veces ]
o individual, grupal su estilo de entrenamiento
USA inscritos ) ) por semana ]
0 mixto entrenamiento / en linea
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En esta matriz de roles y motivos sobre la forma de entrenamiento en
gimnasios, se observa que la mayoria de los usuarios (59.7%) prefieren
entrenar de manera individual, con una ligera diferencia entre mujeres (30.9%)
y hombres (28.8%). Esta modalidad es elegida porque permite mayor
autonomia, personalizacion de rutinas y flexibilidad en los tiempos de

entrenamiento.

Mas mujeres (14.8%) hacen entrenamiento grupal que hombres
(10.0%). Esto significa que muchas mujeres se sienten motivadas al hacer
ejercicio en grupo, como en clases o con entrenadores. Por otro lado, a los

hombres les gusta mas entrenar solos 0 hacer su propia rutina.

El entrenamiento mixto, que combina sesiones individuales y grupales,
es menos popular, con un 15.5%. Aqui también hay mas mujeres (9.4%) que
hombres (6.1%). Este tipo de entrenamiento permite disfrutar de los beneficios

de ambos estilos: algo de independencia y motivacion de un grupo.

La decision de compra la toman quienes pueden pagar la membresia,
dependiendo de lo que elijan. Aunque la eleccién es personal, las redes
sociales, amigos y entrenadores influyen mucho en si prefieren clases
grupales o entrenamientos mixtos. La experiencia previa en el gimnasio y las

recomendaciones de conocidos también afectan la decision.

Con el tiempo, el tipo de entrenamiento que elijan se vuelve un habito.
Muchos prefieren el entrenamiento individual porque les da control total sobre
su rutina. En cambio, las opciones grupales y mixtas son ideales para quienes

buscan motivacion y compafieros mientras se ponen en forma.

Tabla 37: Género vs Tipos de entrenamiento

ROL (QUIEN? . COMO? (POR QUE? ;CUANDO? ;DONDE?

Hombres Aumentode o o odobusca Gimnasio,

ELQUE  (19.7%)/ Decision de masa : . i
. mejorar fisico entrenamiento
INICIA Mujeres entrenar fuerza muscular y o resistencia ersonalizado
(17.3%) rendimiento P
Amigos, soetf;mendacmnes Beneficios Antes de Redes
EL QUE  entrenadores, entrenamiento para salud, elegir el tipo  sociales,
INFLUYE redes . rendimientoy de comunidad
. cardiovascular y - . :
sociales estética entrenamiento  fitness

funcional
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Preferencia

Mujeres or Al definirsu  Gimnasio

ELQUE (17.0%)/ Comparacion de P . . .
) entrenamiento  rutina de asesoramiento

DECIDE Hombres entrenamientos . -, :

(8.2%) cardiovascular ejercicios deportivo

' (25.2%)
EL QUE  Persona con riziegrr?bdrisia Capacidad ';I lljr;]scrlblrse Glgpar]lgilrﬁao
COMPRA ingresos y adquisitiva . . plat
programas gimnasio online

Participacion en
entrenamientos Preferencia

EL QUE  Todos los de fuerza, segun Varias veces  Centro de
USA inscritos resistencia, objetivos por semana entrenamiento
funcional y fisicos

cardiovascular

En esta matriz de roles y motivos sobre la eleccién del tipo de
entrenamiento en gimnasios, se observa que la mayoria de los usuarios
prefieren el entrenamiento de fuerza (37.0%), siendo los hombres (19.7%)
quienes mas lo practican en comparacion con las mujeres (17.3%). Esto
refleja que los objetivos de desarrollo muscular y tonificacion predominan en

ambos géneros, aunque con una ligera inclinacion masculina.

El entrenamiento cardiovascular es bastante popular. Un 25.2% de las
personas lo eligen, y es mas comun entre las mujeres. Un 17% de ellas
practica actividades como correr o hacer spinning, mientras que solo un 8.2%
de los hombres lo hace. Esto muestra que muchas mujeres quieren mejorar

su resistencia y quemar calorias.

El entrenamiento de resistencia sigue de cerca, con un 19.4%. Aqui, la
participacion es casiigual. Un 9.1% de las mujeres y un 10.3% de los hombres
lo llevan a cabo. Este tipo de ejercicio ayuda a aumentar la fuerza y la
resistencia muscular, y es Util tanto en deportes como en el acondicionamiento

fisico general.

El entrenamiento funcional también es interesante. Con un 18.5%, es
mas llevado a cabo por mujeres (11.8%) que por hombres (6.7%). Esto
sugiere que muchas mujeres buscan mejorar su movilidad y coordinacion. Por

otro lado, los hombres tienden a enfocarse mas en la fuerza.

La decision de qué tipo de entrenamiento hacer recaera en quienes

pueden pagar las membresias del gimnasio o programas especiales. Las
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redes sociales, los entrenadores y los amigos son claves para elegir qué

disciplina seguir. Las tendencias y metas personales pueden cambiar las

preferencias.

Finalmente, una vez que alguien elige su modo de entrenamiento, este

se integra en su rutina. Las preferencias masculinas por la fuerza y las

femeninas por el entrenamiento cardiovascular y funcional muestran que hay

muchas formas de abordar el fithess. Es clave adaptar estos programas a los

intereses de cada persona.

Tabla 38: Género vs Servicios adicionales

ROL ¢(QUIEN? ,COMO? ¢(POR QUE? (CUANDO? ¢DONDE?
Mujeres Interés por rl?wl;S%l:Eda ° Al considerar En el punto
ELQUE  (55.2%)/ €sp yor. la experiencia P
Servicios comodidad y de venta o
INICIA Hombres L - de ;
adicionales beneficios en . redes sociales
(44.8%) . . entrenamiento
el gimnasio
Amigos, Recomendaciones Impacto en la Redes
EL QUE  entrenadores, Sobre Servicios erF():e cion Antes de sociales,
INFLUYE redes . percepcion inscribirse comunidad
i exclusivos del gimnasio .
sociales fitness
Preferencia
Mujeres Comparacion de ?:(; ggge)ztena En el
EL QUE  (20.6%)/ gimnasios con 0700, Gimnasio o
. sauna momento de L -
DECIDE Hombres diferentes (27.6%) lainscrincion  P29ina web
(19.7%) servicios - [.570)y P
piscina
(15.5%)
Pago de
EL QUE  Persona con mempresna Capacidad Al concretar Gimnasio o
. premium o L o plataforma
COMPRA ingresos . adquisitiva la inscripcion .
servicios online
adicionales
EL QUE  Todos los Uso de c_afgterla, Complt_‘:\mento Varias veces  Centro de
S sauna, piscinay  alarutinade .
USA inscritos . Lo por semana entrenamiento
otros servicios gjercicio

En esta matriz de roles y motivos sobre la preferencia de servicios

adicionales en gimnasios, se observa que la mayoria de los usuarios valoran
la existencia de cafeteria (40.3%), siendo las mujeres (20.6%) y los hombres
(19.7%) quienes mas frecuentan estos espacios como complemento a su
entrenamiento. Este servicio es atractivo porque permite socializar, reponer

energia y extender la experiencia dentro del gimnasio.
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El sauna es muy popular, con un 27.6% de uso. A las mujeres les gusta
mas, con un 14.8% usandolo. También los hombres lo utilizan, pero menos,
solo el 12.7%. La piscina también es conocida, con un 15.5% de interés. Es
mas popular entre las mujeres (10.3%) que entre los hombres (5.2%). Esto

puede ser porque muchas prefieren actividades suaves como nadar.

Los servicios menos solicitados son la bailoterapia, que solo llega al
0.9%. Aqui, las mujeres lideran con un 0.6% en comparacion con los hombres,
que estan en 0.3%. Esto sugiere que las mujeres disfrutan més de esta
actividad. Un 2.7% de los usuarios no usan ningun servicio adicional. Esto
muestra que aunque muchos valoran estos extras, hay quienes solo quieren

usar las maquinas y hacer su entrenamiento.

Los compradores son quienes pueden pagar una membresia premium
y acceder a estos extras. Ademas, la influencia de amigos, redes sociales y

entrenadores afecta como ven el valor de estos servicios.

Usar estos servicios extra mejora la experiencia en el gimnasio. Esto
puede ayudar a que la gente se quede y elija un lugar sobre otro. Los
gimnasios que ofrecen mas comodidades pueden atraer mas clientes,

especialmente mujeres, que prefieren servicios de relajacidon y socializacién.

Tabla 39: Género vs Motivos para cambiar de centro de entrenamiento

ROL  :QUIEN?  ;COMO? 6%%3) ;CUANDO?  ;DONDE?
Mujeres Insatisfaccion con Ee\a/ il(;gg;on Cuando la Enel
EL QUE  (55.2%)/ . ) . ) experiencia  gimnasio
el gimnasio distancia,
INICIA Hombres - no cumple actual o redes
actual servicio y . :
(44.8%) . " expectativas  sociales
equipamiento
Amigos Comparacion
gos, . par Antes de Redes
redes Recomendaciones de precios, .
EL QUE - - - . tomar la sociales,
sociales, sobre mejores instalaciones . .
INFLUYE T . . decisionde  comunidad
experiencias opciones y calidad del . :
. . cambiar fitness
previas servicio
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Preferencia

. . por menor .
Mujeres Comparacion de distancia Enel En linea o
ELQUE  (17.3%)/ gimnasios segun (32.7%) momento de  visitando
DECIDE Hombres accesibilidad y ) y la evaluacion nuevos
. costos : : .
(15.5%) precio - del cambio gimnasios
accesibles
(30.3%)
Al cancelar Gimnasio o
EL QUE  Personacon Pago de nueva Capacidad la
. . L L plataforma
COMPRA ingresos membresia adquisitiva suscripcion online
anterior
Busqueda de .
EL QUE  Todos los Asistencia en el mejor Despl_Jes del  Nuevo centro
L : ) L cambio de de
USA Inscritos nuevo gimnasio experiencia bresi .
fitness membresia entrenamiento

En esta matriz de roles y motivos sobre la decisibn de cambiar de
gimnasio, se observa que la distancia (32.7%) y el costo (30.3%) son los
principales factores que motivan a los usuarios a buscar una nueva opcion.
Las mujeres (17.3%) y los hombres (15.5%) priorizan la accesibilidad del
gimnasio, indicando que la comodidad de traslado es un factor decisivo en su

permanencia.

El costo del gimnasio es un gran motivo para cambiar. Un 15.8% de
mujeres y un 14.5% de hombres dicen que el precio les importa. La calidad

del gimnasio importa, pero el precio sigue siendo clave.

El servicio también cuenta, con un 13.6%, y el equipamiento destaca
aun mas con un 23.3%. Las mujeres, con un 8.5%, son mas exigentes sobre
el servicio que los hombres, que solo son un 5.2%. Esto muestra que quieren

buena atencion y que las instalaciones estén limpias.

Sobre el equipamiento, el 9.7% de los hombres y el 13.6% de las
mujeres buscan maquinas modernas y en buen estado. Esto muestra que

tener buena variedad de equipo puede ayudar a mantener a los clientes.

El rol del comprador lo asumen aquellos con la capacidad econémica
para pagar una nueva membresia, mientras que la influencia de amigos, redes
sociales y experiencias previas puede acelerar la decision de cambio. En

muchos casos, las recomendaciones de otros usuarios que han tenido una
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mejor experiencia en otro gimnasio pueden ser determinantes para que una

persona tome la decision de migrar a un nuevo centro de entrenamiento.

Al final, la gente empieza a usar el nuevo gimnasio como parte de su

rutina. Buscan una mejor experiencia en acceso, precios, servicio y equipo.

Los gimnasios que logren mejorar en estos puntos mantendran a mas clientes.

Si los usuarios no estan contentos con alguno de estos aspectos, podrian

buscar otras opciones.

Tabla 40: Género vs Promociones

ROL  :QUIEN?  ;COMO? gl’JOEFi ;CUANDO? ;DONDE?
Mujeres Interés en (cj:eus?erz:l?]o Redes
ELQUE  (55.2%)/ Busqueda de o sociales,
: descuentos y inscribirse o .
INICIA Hombres  promociones . medios
beneficios renovar .
(44.8%) . digitales
membresia
Redes Recomendaciones Impactoen  Antes de Instaaram
EL QUE  sociales, sobre la decision  tomar la gram,
) . - Facebook,
INFLUYE amigos, promociones de de decision de TikTok
influencers  gimnasios inscripcion  compra
Preferencia
Mujeres . por En linea, en
EL QUE  (25.8%)/ Cr%miﬁicr:g: de Instagram ':;I Q:Trelrgo redes sociales
DECIDE  Hombres ~FIOTRRESY (a7.99)y B EPO8 S ositio web
(22.1%) Facebook J del gimnasio
(30.9%)
Persona Uso de Plataforma
EL QUE con promociones y Capacidad Al momento digital o
COMPRA . cupones en la adquisitiva  de la compra gital €
ingresos S gimnasio
inscripcion
Integracion
EL QUE  Todos los Aprovecha}mlento de . Dutante el Centro de
S de beneficios promociones periodo de .
USA inscritos o o entrenamiento
adicionales ensu suscripcion

membresia

En esta matriz de roles y motivos sobre la preferencia de canales de

promocién de gimnasios, se observa que la mayoria de los usuarios

descubren ofertas a través de Instagram (47.9%), seguido de Facebook

(30.9%) y TikTok (18.5%), mientras que los medios tradicionales como la

78



television tienen una influencia minima (2.7%). Esto indica que las redes

sociales son el principal canal de difusion de promociones en el sector fitness.

Las mujeres son mas propensas a ver promociones en Instagram
(25.8%) que los hombres (22.1%). Esto muestra que Instagram capta mejor
la atencion de las mujeres. En Facebook también hay una diferencia. Mas
mujeres (17.3%) ven promociones que hombres (13.6%). Esto significa que
Facebook sigue siendo util para ambos, pero mas para las mujeres

interesadas en ofertas.

TikTok se estad volviendo popular para promocionar gimnasios. El
18.5% de los usuarios, sobre todo el 10.3% de las mujeres, han mostrado
interés ahi. Los videos cortos parece que ayudan a las personas a decidirse
por un gimnasio. En cambio, la television tiene poco impacto (2.7%). Esto

indica que el enfoque de marketing debe estar en las plataformas digitales.

Los compradores son quienes pueden pagar descuentos. Ademas, la
opinién de amigos y de los influencers de fitness influye mucho en su decision.
Los gimnasios que usen bien las redes sociales con contenido interesante y
promociones especificas tendran mas chances de atraer y mantener a sus

clientes.

Después de aplicar una promocion, la gente la incorpora a su
membresia. Esto puede llevar a que vuelvan y recomienden el gimnasio a
otros. Por ello, las estrategias digitales deben concentrarse donde la gente
busca informacion: Instagram, Facebook y TikTok son claves para un buen

impacto en ventas.
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Recomendaciones

e Mejorar la Atencién al Cliente: La gente dice que un mal servicio al
cliente afecta como se sienten. Por eso, es importante tener un
programa de capacitacion constante para el personal. Deben enfocarse

en el servicio al cliente y cdmo manejar quejas.

e Ampliar la Variedad de Clases: Se encontré que a los usuarios les gusta
tener mas opciones. Se sugiere agregar mas clases como yoga, pilates
y entrenamiento funcional. También pueden incluir programas para
grupos especificos, como adultos mayores. Esto atraera a mas

personas.

e Actualizar las Instalaciones y Equipos: Los datos muestran que los
usuarios valoran mucho la calidad de las instalaciones. Se recomienda
invertir en nuevos equipos y cuidar los espacios. Es clave tener un lugar

atractivo y seguro para entrenar.

e Implementar Programas de Lealtad: La investigacion indica que se
puede aumentar la lealtad de los usuarios con programas de
recompensas. Se recomienda crear un sistema de puntos para que los
usuarios acumulen beneficios que puedan cambiar por productos o

servicios del centro.

e Realizar Encuestas Regulares: Para adaptarse a lo que quieren los
usuarios, es esencial hacer encuestas peridédicas. Esto ayudara a
obtener comentarios sobre cdmo se sienten, la calidad del servicio y

qué se puede mejorar.

¢ Fomentar Comunidades de Usuarios: Los estudios sugieren que crear
un sentido de comunidad puede motivar mas a los usuarios. Se
recomienda organizar eventos sociales y competiciones para que las

personas se conecten y hagan amigos.
Futuras lineas de investigacion

Comparar diferentes tipos de centros de entrenamiento, como

gimnasios independientes, franquicias y centros especializados, para ver
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como varia la satisfaccion de los clientes y cuantos siguen usando los

Servicios.

Investigar el papel de las redes sociales, el cdmo influyen en la eleccién
de un gimnasio. Vamos a mirar la publicidad, la marca y la interaccién con la

comunidad.

La relaciéon entre el costo de las membresias y cOmo se perciben los
servicios, se busca entender como esto afecta la decision de qué gimnasio

elegir.

Hacer un estudio a largo plazo, para medir la satisfaccion de los
usuarios a lo largo del tiempo. También tomaremos en cuenta cOmo cambian

Sus expectativas y comportamientos.

Analizar el perfil demogréfico de los usuarios de los centros de
entrenamiento en Guayaquil, traduciéndose en datos sobre género, edad,

nivel socioecondmico y sus correlaciones con las preferencias de eleccion.

La pandemia de COVID-19 ha cambiado cédmo las personas eligen sus
gimnasios. Ahora, la limpieza y la seguridad son mucho mas importantes. La
gente busca lugares que sigan buenas practicas de higiene. También estan
abiertos a nuevas formas de ejercicio. Todos estamos aprendiendo a
adaptarnos a estos cambios.
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Anexos

Formato de encuesta

Edad

e 18 a 25 afnos

e 26 a 30 afios

e 31 a 40 afios

e Mas de 50 afos
Género

e Masculino

e Femenino
Ocupacion

Estudiante

Ama de casa

Trabajador dependiente
Trabajador independiente

Zona de residencia

e Zona urbana
e Zona rural

1. ¢Asiste aun centro de entrenamiento fisico?

e Si
e No

Si respondié Si, mencione el Centro de Entrenamiento Fisico que
asiste.
(Tu respuesta)

2. ¢Por qué escogio ese centro de entrenamiento fisico? (escoger 2
opciones)

Ubicacion
Precio
Horarios
Maquinas
Instructores
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¢,Cual es el principal motivo por el que asiste a un centro de
entrenamiento?

e Salud
e Estética
e Terapia

¢, Qué modalidad de entrenamiento utiliza?
e Presencial
e Virtual
e Mixto

¢, Qué forma de entrenamiento utiliza?

e Individual
e Mixto
e Grupal

¢ Qué tipo de entrenamiento acostumbra a realizar?

Entrenamiento de fuerza
Entrenamiento funcional
Entrenamiento de resistencia
Entrenamiento cardiovascular

El centro de entrenamiento al que asiste, ¢,qué tipo de servicios
adicionales tiene?

Sauna
Piscina
Cafeteria
Otro:

¢,Cual de estos motivos le harian cambiar a otro centro de
entrenamiento? (Seleccione todas las que apliquen)

Servicio
Costo
Distancia
Equipamiento

¢Donde acostumbra a ver las promociones de los centros de
entrenamiento fisico?

Facebook
Instagram
Tiktok
Radio
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o TV

Formato de entrevista

1. ¢Como describiria el estado actual del sector fitness en Guayaquil,
incluyendo las principales tendencias, retos y oportunidades?

2. ¢ Cudles son las necesidades y expectativas mas relevantes de los clientes
en los centros de entrenamiento fisico, y cdmo pueden satisfacerse de manera

efectiva?

3. ¢Cuales factores considera que diferencia a un centro de entrenamiento

fisico exitoso de uno que no logra consolidarse en el mercado?

4. ¢ Cuales estrategias considera mas efectivas en el marketing y canales de

comunicacién para atraer y fidelizar usuarios actuales y prospectos?

5. ¢ Cuales son los principales retos operativos que enfrentan los centros de

entrenamiento fisico en Guayaquil, y cémo pueden superarse?

6. ¢Qué papel desempefan la tecnologia y la innovacién en la gestion, el
crecimiento y la adaptacién de los centros de entrenamiento fisico a las
necesidades cambiantes del mercado?

7. ¢, Qué recomendaciones le daria a un emprendedor interesado en iniciar un
negocio en el sector fitness, considerando su experiencia en marketing y

gestion en este campo?
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