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Introducción 

El presente se ha desarrollado con la finalidad de analizar las estrategias idóneas 

para la ejecución de un Plan de Marketing que permita fidelizar clientes y a su vez 

generar una mayor demanda mediante estrategias a Largo Plazo, ya que una vez 

definidas las estrategias de fidelización, serán los clientes fieles a la marca quienes 

influyan en clientes potenciales y a su vez permita cumplir con la estrategia que se ha 

definido a largo plazo.  

Por otro lado, el Plan de Marketing determina cuáles son las necesidades del 

mercado actual, y a su vez definir los factores intervienen en la intención de compra 

de un servicio, con el objetivo de llegar a ser una empresa Líder y reconocida en el 

mercado de los gimnasios. 

El capítulo 1 plantea el problema objeto de estudio, los objetivos que hasta donde 

se pretende llegar con la Propuesta que sea definida y la justificación del mismo, que 

permita argumentar la razón de la implementación del Plan de Marketing. 

El Capítulo 2 detalla aquellos conceptos teóricos de los temas más relevantes que 

intervienen en la Investigación. 

El capítulo 3, demuestra mediante técnicas, métodos e Instrumentos de 

Investigación, el análisis de la interpretación de datos que corroboran la necesidad de 

Implementar un Plan de Marketing, a través de una serie de preguntas a clientes 

actuales, administrador empresa y colaboradores, además de definir las Fortalezas y 

Debilidades de IRON GYM. 

Finalmente, el capítulo 4 propone la propuesta para el desarrollo de estrategias que 

permita cumplir con los objetivos formulados. 
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Capítulo I 

Diseño de la investigación 

1.1. Tema 

Plan de marketing para el gimnasio IRON GYM.   

1.2. Planteamiento del Problema 

IRON GYM, es un gimnasio que inició sus actividades el 20 de junio del 2011 en 

el mercado Ecuatoriano, Guayaquileño otorgando sus servicios a hombres y mujeres 

que buscan mejorar su aspecto físico o su salud a través de los ejercicios. 

     Este gimnasio se encuentra actualmente administrado por su fundador, Ing. 

Químico Julio Francisco Puruncaja Maldonado, quién empezó trabajando en la 

industria farmacéutica, sin embargo, a pesar de sus estudio y trabajo, él practicaba 

deportes y tenía como hobby asistir regularmente al gimnasio, por este motivo luego 

de salir de ese trabajo, con la liquidación que obtuvo puso en marcha la idea de crear 

un negocio incursionando en el mercado de los gimnasios. 

Es así como nace la idea de crear IRON GYM, un negocio que conforme al paso 

del tiempo ha ido de a poco ganando participación en el mercado, sin embargo a pesar 

de tener casi una década ofreciendo sus servicios, resulta difícil posicionarse en la 

mente del consumidor a gran escala y fidelizar su clientela, excepto por las temporadas 

playeras que es donde se incrementa el flujo del negocio , esto se debe a la poca 

interacción que existe con ellos  y la escasa o nula experiencia en crear estrategias 

publicitarias para fidelizar a sus clientes y proponer estrategias para el incremento de 

ventas  a largo plazo. 

En el mundo de los negocios el ser innovador y crear ventaja competitiva para 

diferenciarse de la competencia, son la clave para el éxito, es por ello que la manera 

menos costosa, más rentable y la mejor aliada para interactuar con el cliente es la 
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tecnología, creando estrategias publicitarias, promociones mediante redes sociales, y 

brindar una atención personalizada. 

La afluencia de clientes varía, ya sea porque vieron resultados e hicieron una pausa 

a la disciplina o por factores socioeconómico, entre otros.  

 Un artículo de diario (El Telégrafo, 2017), indicó que dentro de la ciudad de 

Guayaquil se evidencia en los últimos cinco años que el 70% de los asistentes son 

hombres y el 30% mujeres. Por otra parte, el 50% de los nuevos asistentes que llegan 

a inicios de año es constante y el resto se retira cuando empiezan las clases, estos 

incrementos se deben a la utilización estratégica de herramientas de marketing, 

mismas que aportan en gran medida al crecimiento del negocio.  

Guadamarra & Rosales (2015) afirman que “Una demanda refleja la capacidad de 

compra de los individuos y su preferencia para adquirir bienes y servicios que además 

de satisfacer sus necesidades, creen en ellos la experiencia de sentirse como parte de 

la empresa”. Estamos en un mundo tan cambiante y lleno de exigencias donde los 

clientes no solo demandan productos y servicios como tal, sino también la calidad de 

estos, la atención que brindan y que además sea un ambiente confortable y acogedor. 

La falta de compromiso de la administración de IRON GYM compromete la 

idealización y la disminución del flujo de ingresos. 

Tabla 1 

Promedio de Inscripciones anual 

Elaborado por: Alvarado, M & Cerezo, A. (2021)   

Año Promedio Porcentaje 

2017 60 27% 

2018 60 28% 

2019 88 33% 

2020 16 7% 

Total 224 100% 
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En la tabla 1, se observa que en el año 2017 con un promedio anual del 27% de 

inscripciones no se implementaron las estrategias adecuadas para que IRON GYM 

cumpla con sus proyecciones de ventas, por lo que esto hizo que disminuya la cantidad 

de afluencia de personas, en el año 2018 con una variación de alrededor del 1% las 

ventas continuaron disminuyendo, por tanto y debido a la variación negativa de un 

periodo a otro ya en el año 2019 se implementaron estrategias publicitarias que adopto 

el empresario, tales como: Concursos en redes sociales, obsequios de membresías y 

artículos adicionales. Estas estrategias tuvieron una muy buena acogida, puesto que 

las personas se vieron entusiasmadas, generando resultados positivos, como mayor 

número de seguidores y captación de nuevos clientes, posterior a ello en el año 2020 

las ventas se vieron afectadas considerablemente a causa de la fuerte crisis económica 

por la que atraviesa el país originada por el Covid-19, situación ocasiono el cierre de 

algunas empresas, por lo que se implementaran estrategias que permitan fidelizar 

clientes actuales, esto con la finalidad de mantener el nivel óptimo de ventas, además 

de proponer estrategias para el incremento de ventas en un periodo de Largo Plazo.  

1.3. Formulación del Problema 

¿Cuáles son las estrategias que se deben aplicar para diseñar un plan de marketing 

que permitiría la fidelización del cliente y el incremento de las ventas a largo plazo 

del gimnasio IRON GYM? 

1.4. Sistematización del Problema 

• ¿Cómo se logrará identificar los factores que influyen en el macro entorno y 

micro entorno de la empresa IRON GYM? 

• ¿Qué estrategias de marketing son necesarias para posicionar el servicio en la 

mente de los consumidores e incrementar las ventas en el largo plazo? 

• ¿Cómo elaborar un plan de Marketing, que aspectos deben desarrollar? 
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• ¿Qué beneficios se podrían obtener con la elaboración de un plan de marketing 

1.5. Objetivos de la Investigación  

1.5.1. Objetivo General 

Diseñar un Plan de marketing para el gimnasio IRON GYM 

1.5.2. Objetivos Específicos 

• Elaborar un análisis situacional para identificar la influencia de los factores del 

macro entorno y micro entorno en la empresa IRON GYM 

• Determinar las estrategias de marketing a utilizar para posicionar el servicio en 

la mente de los consumidores e incrementar sus ventas a largo plazo.   

• Elaborar un plan de Marketing para la empresa IRON GYM  

• Establecer los principales beneficios mediante la propuesta 

1.6. Justificación 

Según (Andreina, 2017), La importancia de satisfacer las necesidades de los 

consumidores a plenitud hace posible fidelizar a los clientes. No todas las empresas 

piensan en el cliente, por el contrario, solo analizan la posibilidad de tener ingresos 

sin invertir en la mejora continua que en este caso es el servicio al cliente y las 

estrategias de fidelización de los mismos. 

Es menester realizar la presente investigación ya que se podrá cumplir con el 

propósito de incrementar las ventas mediante la captación de nuevos clientes a largo 

plazo, puesto que la crisis sanitaria ocasiono la disminución en las ventas, afectando 

las proyecciones que estaban definidas para el periodo 2020.  

De tal manera, la propuesta de Fidelización de los clientes actuales permitirá a la 

empresa mantenerse en el mercado haciendo frente a la crisis económica por la que 

atraviesa el país, esto se logrará ofreciendo servicio de calidad, brindando un ambiente 

acogedor y realizando una constante interacción con el cliente por medio de las Redes 
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sociales; lo que permitirá que el cliente este actualizado acerca de las promociones, 

tips o sorteos que se dan a conocer en este tipo de medios. 

El plan de Marketing propuesto a continuación es con el afán de analizar una 

oportuna planificación de fidelización de clientes actuales y captación de nuevos 

clientes a largo plazo, mediante el uso de Redes Sociales y la correcta propuesta de 

estrategias promocionales que permitan retener clientes que ya forman parte de la 

empresa y apoderarse de  nuevos clientes,  a su vez se pretende complementar el 

servicio con una atención personalizada por parte de los colaboradores dando 

seguimiento al trabajo realizado e incentivando cada día el esfuerzo de los clientes.  

1.7. Delimitación del Problema 

• Campo: Administrativo. 

• Área: Servicios.  

• Aspecto: Plan de Marketing 

• Delimitación geográfica: Provincia del Guayas. Ciudad Guayaquil 

• Delimitación espacial: Empresa: IRON GYM. 

• Ubicación: Av. Francisco de Orellana. 

• Delimitación temporal: Periodo 2021. 

 

 

  

 

 

  Figura 1.Ubicación de IRON GYM, tomado de Google Maps (2021)  
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1.8. Idea a defender 

Un Plan de Marketing mejorará las ventas y la fidelización de clientes del Gimnasio 

IRON GYM. 

1.9. Línea de Investigación Institucional/Facultad.   

 

Figura 2. Línea de Investigación, tomado de ULVR 

• Dominio: Emprendimientos sustentables y sostenibles con atención a 

sectores tradicionalmente excluidos de la económica, social y solidaria.  

• Línea Institucional: Desarrollo estratégico empresarial y emprendimientos 

sustentables. 

• Línea de la facultad: Desarrollo empresarial y del talento humano. 
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Capítulo II 

Marco Teórico 

2.1.  Antecedentes de la Investigación  

Los proyectos que se mostrarán a continuación han sido seleccionados debido a que 

guardan una amplia o estrecha relación con el presente proyecto de investigación 

previo a la obtención del título Universitario de Licenciatura en Administración de 

Empresas. Además, como fuentes bibliográficas se ha utilizado diversos repositorios 

de universidades reconocidas a nivel nacional e internacional.  

El primer proyecto considerado, fue redactado por el estudiante Hugo Geovanny 

Cevallos Ortega (2015), ante la Universidad de Guayaquil previa a la obtención de su 

título de Licenciado de Publicidad y Mercadotecnia, mencionada tesis fue dirigida por 

la Econ. María Fernanda Moya, cuyo tema fue “Plan de negocios para la creación y 

promoción de OLIMPO GYM en la CDLA. La Florida de la ciudad de Guayaquil”. 

El problema de este proyecto radicaba en que los habitantes del sector de Cdla. La 

Florida, en el norte de Guayaquil, carecen de un gimnasio que les ofrezca variedad de 

servicios, asesoría y monitoreo en su entrenamiento, lo que es muy demandado 

especialmente por los hombres del sector. Los lugares que prestan estos servicios no 

cuentan con los espacios ni condiciones adecuadas para realizar actividades deportivas 

de manera cómoda. Las conclusiones a las que se llegaron con este proyecto fueron; 

poner en marcha un plan de negocios y utilizar estrategias de marketing. Además, se 

determinó que las condiciones del mercado, disponibilidad de recursos financieros, 

humanos y de recursos materiales e insumos no constituyen un limitante para la 

implementación del gimnasio. (Cevallos., 2015) 

El segundo proyecto considerado, fue redactado por el estudiante Nicole Elizabeth 

Orellana Jijón (2014), de la Universidad Santiago de Guayaquil previa a obtención de 
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su título de Ingeniería en Marketing, mencionada tesis fue dirigida por la Econ. Ing. 

Ruth Rojas Dávila y cuyo tema fue “Plan de Marketing del gimnasio Amaru CrossFit 

en el sector sur de la ciudad de Guayaquil”. 

El problema de este proyecto radicaba en que a pesar de que este gimnasio tenía 

buenas instalaciones y contaba con máquinas de primera calidad, no contaba con las 

correctas estrategias que le permitan darse a conocer o popularizarse en la ciudad de 

Guayaquil. El objetivo general de este proyecta fue “Desarrollar un plan de marketing 

del gimnasio Amaru CrossFit en el sector sur de la ciudad de Guayaquil”. (Jijón, 

2014). Las conclusiones a las que se llegaron con este proyecto es que el plan de 

marketing permitió dar a conocer los objetivos que se quieren alcanzar, entre ellos 

estaba incrementar el número de clientes y poder fidelizar a los clientes que son 

irregulares, es decir clientes que van al gimnasio de CrossFit por semana o por día, 

estos objetivos se alcanzaran a través de las estrategias de marketing que se propuso.  

El tercer proyecto considerado fue elaborado por la Srta. Laura Elena Avilés 

Garaicoa (2015), de la Universidad Técnica Estatal de Quevedo, Unidad de estudios a 

distancia, previo a mención de Ingeniera en Marketing y Comercio Internacional, ésta 

investigación se titula “PLAN DE MARKETING PARA MEJORAR EL 

POSICIONAMIENTO DEL GIMNASIO ARNOLD - CANTÓN QUEVEDO - 

2015”. 

Este trabajo se realizó con la finalidad de crear estrategias publicitarias y 

promocionales, por ello mediante la Investigación que se realiza, se lleva a cabo un 

análisis a detalle de cuál es la problemática y qué medidas se van a implementar para 

lograr los objetivos trazados, en este caso el de mejorar el posicionamiento y 

rentabilidad del Gimnasio Arnold, ubicado en la ciudad de Quevedo. Enmarcándose 

en los tipos de Investigación: Exploratoria e Investigación de Campo, por medio de 
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herramientas como: Encuesta a Clientes para determinar cuáles son sus necesidades y 

que perciben los clientes del Gimnasio y Entrevista, misma que se realiza a el Gerente 

del Gimnasio Arnold. Esta investigación permitió realizar la conclusión de que, debido 

a la poca por no decir escasa estrategias, han contribuido en la gran disminución de 

clientes, y la no permanencia de los mismos, por tanto, la creación de las estrategias 

contribuirá a una correcta toma de decisiones. Por ello plantea recomendaciones tales 

como: Crear nuevos servicios, lo que permitirá que se distinga de la competencia, 

adicionalmente que realice publicidad constante a través de medios de Comunicación 

y brindar un servicio personalizado y de Calidad con el afán de fidelizar a los clientes. 

Análisis. De acuerdo a los antecedentes antes expuestos, todos son considerados 

como un valioso aporte a la presente investigación, ya que destacan la importancia de 

Diseñar un Plan de Marketing, más sin embargo el que define objetivos  que se 

asemejan a los planteados en el presente Proyecto es el “Plan de Marketing del 

gimnasio Amaru CrossFit en el sector sur de la ciudad de Guayaquil”, por tanto será 

tratado con mayor énfasis por ser una empresa que se dedica al mismo giro de Negocio 

del Gimnasio IRON GYM. 

2.2.  Marco Teórico Referencial   

2.2.1. Plan de Marketing 

Un plan de Marketing es un medio que sirve como guía para que la empresa tome 

la decisión acertada, este plan se desarrolla mediante un estudio previo sobre los 

objetivos de la empresa, cuáles van a ser las estrategias a implementar y como va a 

trabajar para atraer a nuevos clientes, por lo que; es importante que las empresas 

realicen de manera consecutiva (ya sea trimestral, semestral o anual) un plan de 

Marketing para adaptarnos a los nuevos cambios y poder estudiar la situación actual. 

Además, permite que esta haga una evaluación para saber si la empresa ha 
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evolucionado en comparación con años anteriores y analizar si las estrategias antes 

definidas han funcionado, de este modo es posible rectificar e ir implementando un 

plan de marketing que sea flexible y a su vez rígido. Flexible por que a medida que se 

den nuevos cambios estos se puedan modificar y rígido porque son acciones que se 

deben cumplir tal como están previstas y respetar cada una de ellas. (Robalino, 2012) 

Una vez estudiado el concepto de Plan de Marketing, es menester tener en cuenta 

su importancia y el rol que cumple en una organización ya que permite definir 

estrategias para llegar al cliente, estudiar el entorno y alcanzar los objetivos trazados 

en un tiempo determinado, por tanto se considera en el presente proyecto ya que a 

través del plan de marketing se llevaran a cabo el análisis de los objetivos propuestos 

tales como la captación de nuevos clientes y  fidelización de  actuales y nuevos 

clientes. De acuerdo con (Mediano L. , 2015) no existe un único plan de marketing, 

sin embargo, todos siguen un esquema al que se propone a continuación, adecuándose 

a toda empresa, especialmente a las que tienen un reducido tamaño, por tanto se 

plantea en el presente proyecto mediante las siguientes etapas.  

2.2.2. Etapas para el desarrollo de un Plan de Marketing 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 3. Etapas para el desarrollo de un Plan de Marketing. Elaborado por: Alvarado, M & 

Cerezo, A. (2021) 
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2.2.2.1. Etapa 1. Resumen ejecutivo. Se deberá realizar una presentación oficial 

del plan, en la cual deberá incorporarse un resumen del mismo y también se realizará 

una descripción de la empresa que se pondrá de manifiesto las circunstancias más 

sobresalientes que se planteará en la planificación.   

2.2.2.2. Etapa 2. Reflexión estratégica. Esta etapa es esencial ya que nos ayuda a 

poner en marcha estrategias básicas de como determinar, qué empresa tenemos y cómo 

desearíamos que sea en un futuro. Posterior a ello, en la empresa IRON GYM se 

implementará una misión y visión ya que no cuenta, por lo tanto, esta propuesta se 

verá desarrollada en el Capítulo 4.  

Sin embargo, es conveniente saber las siguientes preguntas: 

• ¿Cuál es nuestro negocio?  

Se deberá saber si nuestro negocio estará acorde a las exigencias que se presenten 

en el mercado, saber si generara ganancias y conocer bien sus ventajas y desventajas 

que tenga el negocio. 

• ¿Quiénes son nuestros clientes?  

Es fundamental conocer bien al cliente ya que a través de ellos dependerá que el 

negocio funcione, por lo que no servirá de nada ofrecer un producto o servicio si el 

cliente no está dispuesto a comprarlo. 

• ¿Qué esperan nuestros clientes de nosotros?  

Lo esencial que el cliente espera de una empresa en la que vaya a comprar un 

producto o servicio, será una buena atención ya que, si perciben una mala atención o 

un mal trato, el cliente no volverá por esa mala experiencia y preferirá irse a otro lado. 

• ¿Qué podemos aportar de valor a nuestros clientes?  

Al aportar valor al cliente sería importante poner diferentes estrategias como: 

ofrecer algo distinto que quizás el cliente no se lo esperaba, mejorar la atención de los 



 

 

13 

 

clientes en la que ellos puedan sentirse a gusto al momento de comprar algo, brindar 

más información constante de la empresa en redes sociales como serían las ofertas, los 

descuentos, promociones, entre otros.  

• ¿Qué nos diferencia de los competidores?  

Se debe saber sobre todo cuáles son los puntos más fuertes del negocio ya que esto 

ayudara a determinar qué hace diferente tu negocio con el de la competencia. 

• ¿Cuál será nuestro negocio en el futuro?  

Es impredecible tener en mente cómo quisieras ver tu negocio en un futuro si a lo 

mejor expandirlo a más ciudades e inclusive países, por eso es importante ofrecer un 

producto o servicio de buena calidad, esto hará que el negocio tenga más acogida por 

parte de las personas y de tal manera crecerá más el negocio.  

2.2.2.3. Etapa 3.  Análisis de la situación actual: Análisis Interno y análisis externo. 

El análisis de la situación comprende todos aquellos factores que intervienen y que 

afectan de forma positiva o negativa al negocio, se ha integrado la siguiente etapa en 

este análisis, puesto que una vez realizado su análisis se lograra realizar el respectivo 

diagnóstico. 

2.2.2.4. Macroentorno  

• Factor político 

En el incremento de las actividades realizadas por parte de las empresas siempre 

son de gran pesadumbre el factor político el país donde se dispone la empresa, por la 

cual abarca muchos factores como es la inestabilidad del poder, políticas cambiantes 

y seguimiento a algún tipo de capital que impulsa ciertas decisiones por parte 

gerenciales y empresarios, un ambiente democrático con un favorable aprendizaje y el 

respeto de criterios que abarca el incremento de capitales (Medina, 2018, págs. 35-37) 
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• Factores económicos.  

Los factores económicos abarcan sucesos como la pobreza que está presente en las 

comunidades, es decir el desarrollo económico está orientado más a lo que es la 

amplitud productiva de una nación, por lo que puede alterar el comportamiento del 

entorno que rodea la empresa y por ende puede afectar la misma. 

• Factores sociales y demográficos.  

Hace referencia a lo que son las características propias de una población o de una 

sociedad donde se observa el desarrollo que las empresas hacen en su vida cotidiana, 

por consecuente en cómo impacta o aporta el crecimiento de dicha organización, y por 

lo tanto estos factores hacen referencia a lo que son: la cultura, las tradiciones, el estilo 

de vida, actitudes, entre otras. 

• Factores tecnológicos. 

Están vinculados con los avances científicos y tecnológicos. Por lo que el uso de 

nuevas tecnologías puede afligir la actividad de la empresa. 

• Factores legales.  

Se concierne rigurosamente a las leyes pertinentes de la jurisdicción o especio 

geográfico donde se encuentra establecida la empresa, los derechos que lo engloba y 

las responsabilidades que por ley le son atribuidas. A pesar de las consecuencias como 

las sanciones y recursos que sostiene la misma para la resolución de sus problemas 

legales. Sin embargo, lo primordial para las empresas es el reconocimiento de las 

políticas tributarias y fiscales de dicho lugar. 
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Figura 4. Macro entorno. Elaborado por: Alvarado, M & Cerezo, A. (2021) 

 

2.2.2.5. Micro entorno. Se refiere a factores que afectan a una organización. El 

micro entorno está conformado por los siguientes elementos: la competencia, los 

proveedores, los sustitutos, los clientes, los intermediarios. Esos factores influyen en 

la empresa al momento de ofrecer un producto o servicio al cliente. 

• Competencia 

Para definir lo que es una competencia, en el análisis situacional el investigador 

deberá determinar cuáles serán sus futuros competidores, los competidores deben ser 

empresas que ofrezcan y brinden el mismo producto o servicio al cliente. Es decir, un 

análisis situacional permite que la empresa esté dispuesta a realizar una investigación 

de campo para poder determinar con exactitud la existencia de más empresas que 

brinden productos y servicios similares, ya que entre más competidores tenga una 

empresa existirá más amenaza. 
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• Los clientes 

Otro factor clave son los clientes, ya que son importantes para una empresa u 

persona porque serán los encargados de adquirir o comprar dichos productos o 

servicios que se ofrezca a cambio de dinero, regularmente los clientes son de manera 

constante, ya que siempre se van a tener una necesidad. 

• Los proveedores 

Son las empresas u organizaciones que entregan a la empresa los recursos 

necesarios para la producción de bienes o servicios, como: energía, servicios e 

información a la empresa. Los proveedores ofrecen recursos humanos, tecnológicos, 

financieros, materiales. Los proveedores son fuerzas o factores que influyen en las 

actividades de la empresa, debido a que proporcionan los recursos necesarios para que 

la empresa pueda producir bienes y entregar servicios  (Taipe & Pazmiño, 2015) 

• Los intermediarios  

Para (Kotler & Armstrong, 2018), citado en (Taipe & Pazmiño, 2015) Define 

WERT a los intermediarios como “empresas que ayudan a la compañía a promover, 

vender, y distribuir sus productos o servicios a los consumidores finales y estos pueden 

ser empresas de distribución física, agencias de servicios de marketing e 

intermediarios financieros”. 

• Los sustitutos 

Los productos sustitutos son factores que contribuyen en las actividades de las 

empresas, las personas pueden comprar o adquirir un producto o servicio similar al 

que se ofrece, estos pueden ser remplazados por otros, pero satisfacen la misma 

necesidad. Por lo general el consumidor sabe el momento oportuno en que pueda ser 

reemplazado un producto o servicio. 
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2.2.2.5. Etapa 4. Diagnóstico de la situación: Análisis DAFO 

2.2.2.5.1. Análisis DAFO. El análisis FODA también es denominado el análisis 

DAFO (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas), permite conocer mejor 

la situación actual de la organización tanto interna (fortalezas y debilidades), como 

externa (oportunidades y amenazas). Al realizar el Análisis FODA, la empresa 

conocerá con más profundidad cuáles serán sus ventajas y desventajas, esto permitirá 

a la organización a como poder enfrentarse hacia otras organizaciones. En el análisis 

FODA, más allá de evaluar un análisis como tal para poder tomar decisiones ayuda a 

tener en claro que estrategias son factibles para que la empresa/negocio sea más 

destacada en el mercado (págs. 180-181) 

2.2.2.5.2. Entorno Interno. El entorno interno de una empresa se basa en las 

fortalezas y debilidades. Al realizar un análisis interno dentro de la organización se lo 

realizara en diferentes áreas de la misma, es más lo que tiene que ver con lo que está 

dentro del entorno de la empresa que pueden ser controladas. (pág. 178) 

• Fortalezas: Son factores positivos internos que posee la empresa, es 

importante conocer bien cuáles son las fortalezas para poder determinar de 

manera positiva qué es lo que la hace diferente o especial a las demás. Es decir, 

tener el privilegio de contar un recurso único y diferente a la competencia (pág. 

115) 

• Debilidades: Son factores negativos internos que posee una empresa, 

por lo que frente a sus competidores la empresa se pone en una situación 

desfavorable que se podría ver afectada. Sin embargo, una de las debilidades 

que puede tener una empresa es que no cuente con los recursos necesarios.  

2.2.2.5.3. Entorno Externo. El entorno externo determina cuales son las amenazas 

y oportunidades que se presenta en una organización, es de gran importancia porque 
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ayuda a conocer y analizar cuáles son los problemas y amenazas que se presentan 

alrededor de la organización, por lo que muchos factores que se presente no pueden 

ser controlables. Dentro del entorno externo, el entorno empresarial se divide en dos 

grandes ambientes: el macro ambiente y el microambiente (pág. 166) 

• Amenazas: Hace referencia a los aspectos negativos externos, ya que 

si no se toma una buena decisión se puede ver afectada la empresa, serian 

básicamente dificultades que se impida llegar hacia el objetivo que se 

proponga cumplir.  

• Oportunidades: Son aquellos factores externos, que surgen en el 

entorno de una empresa, en la cual si un producto o servicio es aceptado por 

los consumidores tendrán más crecimiento en el mercado 

Figura 5. Análisis DAFO. Elaborado por: Alvarado, M & Cerezo, A. (2021) 

 

2.2.2.6. Etapa 5. Establecimiento de objetivos. Una vez que se ha realizado el 

respectivo diagnóstico de la situación a través de la matriz DAFO, se procede a 

plantear los objetivos en el presente proyecto de Investigación, y llegar a hacer la 

propuesta idónea una vez que se haya determinado hacia donde se pretende llegar.  
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     “Los objetivos pueden expresarse tanto en términos cualitativos como 

cuantitativos, además deben ir encaminados a potenciar los puntos fuertes y a 

aprovechar las oportunidades encontradas, así como a tratar de mejorar los puntos 

débiles de la empresa y a evitar o reducir el efecto de las amenazas” (Mediano L. , 

2015) 

2.2.2.7. Etapa 6. Determinación de Estrategias a corto y largo plazo  

2.2.2.7.1. Estrategias a corto plazo para el mercado actual.   

• Fidelización de Clientes  

     Según (Figueroa, 2011), La fidelización del cliente tiene una estrecha relación 

con la satisfacción del producto o servicio que percibe, ya que el efecto boomerang de 

satisfacción genera repetición, por tanto, toda herramienta o práctica que genere en el 

cliente satisfacción es válida ya que ésta genera en la lealtad y por consiguiente su 

fidelización. 

     Fidelizar al cliente alude a mantener una relación con él, ofreciéndole un buen 

producto o servicio y estar constantemente innovando en el mismo. 

• Importancia de Fidelización 

     (Rivero, 2003) citado en (Figueroa, 2011),  El principal beneficio de la 

fidelización de clientes es la mejora de la rentabilidad de la empresa, derivada de: 

➢ Incremento de ventas de repetición  

➢ Incremento de ventas cruzadas  

➢ Creación de referencias hacia otros clientes  

➢ Admisión de sobreprecio (reducción del riesgo, nuevas expectativas) 

➢ Disminución en los costes de adquisición de nuevos clientes.  

     Considerando la importancia de la fidelización expuesta por el autor, 

relacionado con la planeación estratégica, es relevante considerar este análisis de 
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rentabilidad que genera el mantener un cliente satisfecho por consiguiente fiel al 

producto o servicio que le brinda una empresa. 

     Por tal motivo se toma en consideración su importancia ya que la gerencia tendrá 

en cuenta que tan valioso es conservar a un cliente fiel al servicio que ofrece.  

• Estrategias de fidelización 

     El desarrollo de una perspectiva adecuada: los directivos y empleados de las 

empresas de servicios deben hacer énfasis que la empresa está en el mercado para 

brindar un buen servicio, en la cual logre satisfacer las necesidades y deseos de sus 

consumidores.  

     Mantenerse en contacto: Lo esencial para cada empresa es tener una buena 

comunicación con el cliente, de tal manera ir construyendo y acrecentando esa 

confianza. Puesto que de esa manera se obtendrá un contacto sincero y un trato más 

personal con dicho cliente. 

     Dirigir la lealtad de arriba-hacia abajo: si los altos directivos son leales o 

sinceros con sus empleados establecerán una cultura de servicios en donde los 

empleados establecerán de igual manera esa lealtad o sinceridad a sus clientes. 

     Capacitación y Empowerment de los empleados: darles a conocer a los 

empleados las herramientas o capacitaciones necesarias para que brinden un excelente 

servicio a los clientes. 

     Ofrecer incentivos: son una forma de incentivar a las personas para poder 

obtener más captación a lo que se va a realizar, en la que tiene como cualidad un valor 

agregado que cultiva y mantiene la lealtad. 

     Recordar las compras de sus clientes: recordarles a los clientes sobre sus 

compras anteriores, denota que son individuos fundamentales, ya que no son 

distinguidos como ¨los clientes¨. 
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     Generar la confianza: es primordial para las empresas ya que, a través de ello, 

se establecen relaciones con los clientes. Sin embargo, las estrategias para originar 

confianza son: salvaguardar información confidencial; explicar de forma clara y 

detallada toda la información a los clientes, en la cual abarca cuáles serán las ventajas 

o desventajas; y ser respetuoso, confiable, tener empatía, y hacer que el cliente se 

sienta considerado. 

     La gran ventaja de los nombres: Para las empresas una buena relación con los 

clientes es agradable incluso si se le llama al cliente por su nombre 

     Estar disponible cuando más se lo necesite: si el cliente tiene algún tipo de 

problema lo más recomendable es que la empresa busque la mejor solución para 

ayudarlo con el fin de obtener la satisfacción del cliente. La finalidad de llevar a cabo 

las estrategias de Fidelización es con el afán de tener una cartera de clientes fija, que 

a pesar de que existan factores externos que afecten a la empresa, ellos siempre van a 

preferir el servicio que brinda IRON GYM, puesto que el nivel de satisfacción en el 

servicio generara lealtad en ellos.   

     Captación hace referencia a la obtención de nuevos clientes para que formen 

parte de una empresa, posteriormente surge la fidelización, éste nace de la retención 

de los clientes que han sido captados, como una acción de consumo permanente, 

conformada por una serie de componentes, tales como: 

 

 

 

 

 

 

Figura 6. Componentes de la fidelización de Cliente. Elaborado por: Alvarado, M & Cerezo, A. (2021) 
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• Componentes de la fidelización de cliente 

     Diferenciación. -  este componente base de las estrategias de fidelización hace 

que nuestros productos o servicio sean diferente al de la competencia. 

     Personalización. - Éste se lleva a cabo mediante las exigencias del cliente, dicho 

de otra forma, vamos a adaptar el producto de acuerdo sus necesidades y exigencias 

configurándolo con las pautas que nos proporcionó el cliente en su momento. 

     Satisfacción. - Son todas aquellas acciones (servicio) y dimensiones del 

producto que producen placer. 

     Fidelidad. - La fidelidad es el compromiso que tiene el cliente con la empresa y 

el compromiso que tiene la empresa con el cliente, puesto que, si la empresa cumple 

con las características y atributos que plantea del producto o servicio, el cliente se va 

a comprometer a comprar a esa empresa porque tiene la certeza de que ésta cumple las 

promesas que establece. 

     Habitualidad. - Es la frecuencia con la que los clientes consumen algún producto 

a servicio. 

2.2.2.7.2. Estrategias a largo plazo para el mercado actual  

• Estrategias para captar clientes 

     Definir el target.  Lo primero que se debe saber es quienes son nuestros 

principales clientes, y luego realizar un minucioso estudio de mercado que de esa 

forma ayudara a descubrir cómo serán los posibles clientes 

     Segmentar el mercado. Después de saber quiénes son nuestros clientes, se 

dividirá un mercado en dos segmentos, para así poder identificar cuáles serán las 

necesidades y de dicha manera conocer el segmento adecuado.  

     Escuchar al cliente. Lo primordial es escuchar cuales son las necesidades del 

cliente y buscar la mejor manera de poder satisfacer sus deseos.  
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     Desarrollar el área comercial. Es fundamental capacitar a los empleados ya 

que serán los encargados de poner valor al servicio que ofrecerá la empresa  

     Escoger la vía adecuada. Es conveniente realizar estrategias publicitarias 

conforme al cliente que se intente obtener, para ello se hará uso de las redes sociales. 

     No olvidar a la competencia. Es importante saber todo el movimiento que 

realiza la competencia, conocer cuáles son sus acciones y si sus estrategias de 

marketing son rentables.  

• Incrementar las ventas 

     Según (Palomares, 2012, pág. 421), citado en (Jimenez & Freire, 2017)  

Las empresas que se dedican al comercio de bienes y servicios cada día recurren 

más al internet para introducir un nuevo canal de ventas y  sustituir a sus métodos 

tradicionales de comunicación; logrando mayor eficacia y rentabilidad, dado que la 

gestión de ventas a través del internet cuesta aproximadamente un 5% menos que el 

desarrollo mediante los canales tradicionales. 

Sin embargo, incrementar las ventas es una penuria perseverante para las empresas, 

por ello es indispensable crear estrategias de marketing efectivas, conocer a los 

clientes y brindar una buena atención. 

Hoy en día las empresas más acuden al internet ya que es un medio que permite 

interactuar y dar a conocer sus productos o servicios, mediante ello obtener ganancia, 

de tal manera dicha gestión de ventas por medio de internet tiene un valor menor que 

los canales tradicionales, por lo cual los medios de comunicación como redes sociales 

es un buen aliado para el presente proyecto, ya que además de ser un medio de fácil 

acceso es además menos costoso. 

Para incrementar las ventas se realizarán promociones dirigidas al consumidor y 

promociones comerciales 
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• Promociones dirigidas al consumidor  

- Muestras gratuitas: demostración en puntos de venta para dar a conocer 

lo que se está ofertando 

- Cupones: son certificados que se dan para a través de ello ofrecer un 

producto o servicio 

- Paquetes de precio: son descuentos que se hacen en la cual se ofrece dos 

productos por el valor de uno 

- Obsequios promocionales: regalar un artículo adicional 

- Las estampillas: regalos únicos para atraer más consumidores 

• Promociones comerciales 

- Descuentos sobre compras: se realizan descuentos a un producto o servicio 

para motivar a los clientes a que vuelvan a concurrir ha dicho establecimiento. 

- Descuentos por publicidad: se les indemniza por la publicidad que realizan 

para la empresa  

- Mercancías adicionales: en algunas circunstancias se obsequian cierta 

cantidad de artículos, siempre y cuando el volumen de la compra sea favorable 

- Objetos gratuitos: son incentivos para mantener al cliente entusiasmado en la 

cual pueden ser artículos promocionales, gorras, camisas, cinturones, entre 

otros. 

2.2.2.7.3. Marketing Digital.  (Samaniego, Mejía, & Paladines, 2018), “El 

marketing digital, es un sistema interactivo dentro del conjunto de acciones de 

marketing de las empresas, que utilizan los sistemas de comunicación telemáticos para 

conseguir el objetivo principal que marca cualquier actividad de marketing, es decir 

conseguir una repuesta mesurable ante un producto y una transacción comercial”. 

(pág. 2) 
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Comprendiendo el concepto expuesto por los autores, esta herramienta permite 

publicitar y vender productos o servicios, a su vez conocer la reacción del cliente sobre 

el producto o servicio e incluso para conocer la empresa, es por ellos que se dice que 

permite una interacción directa con el cliente por medio de la tecnología. 

El marketing digital al igual que el marketing tradicional cumplen la misma función 

que es conocer los constantes cambios del mercado, cubrir una necesidad y formular 

estrategias, la diferencia radica en los medios que se utilizan para llegar a tener una 

relación con el cliente. El marketing digital realiza esta interacción en conjunto con la 

tecnología utilizando herramientas como redes sociales y páginas web, mientras que 

el marketing tradicional permite esta interacción por medio de los sistemas de 

distribución.  

Su importancia radica en tener contacto y una estrecha relación con el cliente, 

creando una interacción a través de redes, por tal razón es menester entender su 

aplicación en el presente proyecto de Investigación 

2.2.2.7.4. Estrategias de Marketing Digital 

Redes Sociales. Según (Salazar, Paucar, & Borja, 2017) Es necesario que las 

empresas tengan una presencia profesional en las principales redes sociales 

(Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn, YouTube, Pinterest, Google+, Snapchat, 

etc.) cuyo objetivo principal no es la venta de productos y servicios, sino crear una 

comunidad de usuarios con un enlace emocional con la marca. El objetivo de las redes 

sociales para las marcas será: convertir a los extraños en amigos, a los amigos en 

clientes y a los clientes en evangelizadores de la marca. 

En la actualidad las redes sociales se han convertido en una herramienta publicitaria 

que incurre en bajos costos, pero con un impacto cuantioso de clientes potenciales, 
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que además de ser un aplicable y de fácil acceso a su vez permite crear contenido y 

definir tu público objetivo, lo que se desea vender y cómo se va a vender.  

Las redes sociales no deben ser consideradas solo como un medio de 

entretenimiento ya que también pueden ser aliadas tanto de las grandes empresas como 

de los micro emprendimientos, puesto que este medio permite además conocer la 

evolución y si se obtuvo el resultado esperado de las estrategias aplicadas, es 

importante tener en cuenta que la red o medio en que vas a dar a conocer tu marca, 

producto o servicio posee las características del cliente objetivo, puesto que no se 

verán resultados positivos si has enfocado mal el nicho de mercado y el medio por el 

que quieres publicitar. 

Según datos de (Ponce, 2020). Aproximadamente 13, 8 millones son usuarios con 

acceso a internet y alrededor de 13 millones poseen redes sociales. 

El 92,3% de la población total tiene un acceso móvil a redes sociales y 63% son 

mayores de edad. Entre las redes que poseen mayor número de visitas se encuentra 

Facebook, seguido de YouTube, Instagram, Twitter, WhatsApp, entre otros, 

Liderando Facebook con un total de 12,04 millones de Usuarios y 6,3 millones de 

Historia; Instagram con un total de 4,02 millones de Usuarios y 3,1 millones de 

historias. Por lo que se destaca Facebook como la red más utilizada encabezando la 

lista de las redes sociales como medio para entrelazarse e interactuar con el usuario. 

Resulta un poco complejo captar nuevos clientes y más aún fidelizarlos debido al 

nivel y cantidad  de competidores que existe en un mercado,  en la actualidad el cliente 

tiene la posibilidad de  dar un solo clic para acceder  a un sinnúmero de páginas y 

variedad de empresas, donde ofertan los mismos productos, la misma calidad, entre 

otros aspectos similares relevantes, sin embargo las empresas deben adaptarse a los 

constantes cambios y reaccionar de inmediato, porque permanecer tantos años en  un 
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mercado depende de ello, de que tan rápido reacciones y como actúes ante esos 

eventos, por esta razón  a medida que cambian los gusto y preferencias de los clientes 

las empresas deben reaccionar y actuar de inmediato de tal forma que se pueda suplir 

esa inclinación a la tendencia de los clientes. 

Como estructurar una Propuesta en Redes sociales  

• Lo primero que se debe conocer es el cliente meta contestando a la 

siguiente pregunta ¿Que se hará? 

• Como segundo paso, saber cuáles son los gustos, preferencias y lo que 

la gente consume de las redes sociales, por tanto, el contenido debe ser enfocado 

al público. 

• Como tercer punto, tener definido el contenido y que es lo que se quiere 

lograr con el contenido. A continuación, se presentan 2 ilustraciones, la Ilustración 

3 muestra cómo crear contenidos si se sabe lo que quiere, mientras que la 

Ilustración 4 muestra cómo crear contenidos sin aún no se tiene ideas. 

Figura 7. Estrategia de Marketing de Contenidos en Redes Sociales. Fuente: Vilma Núñez 
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Figura 8. Estrategia de Marketing de Contenido de Redes Sociales.   Fuente: Vilma Núñez 

        Facebook. Esta es una herramienta con la más alta probabilidad de éxito al 

publicitar una marca, un producto o servicio, ya que cuenta con un aproximado de 

1.150 millones de usuarios alrededor del mundo, por tanto, capta personas de manera 

global; además de ser un canal de bajo costo y permite hacer llegar el mensaje al cliente 

objetivo. 

 Publicidad y objetivos en Facebook. Es ideal para posicionar y estimular las 

ventas, el poder de segmentar la publicidad hace que esta plataforma sea un canal ideal 

para llegar a un público específico los objetivos principales son: 

• Prospectar 

• Promover ventas 

• Viralizar videos 

• Segmentar target local 

• Generar tráfico/ Visitas (CHACHA., 2018) 

Instagram. Es una herramienta que permite crear contenidos, fotos, videos, 

adicionalmente permite agregar variedad de filtros y la que ha tenido una gran 

afluencia en el mundo, desde que se creó esta red, sin embargo a pesar de haber sido 

creada como medio de interacción con amigos, conforme al paso del tiempo esta se ha 

convertido en una red de Mercadotecnia para las grandes compañías así como  
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pequeños negocios, por tanto esta red no solo se destaca por su interacción con 

usuarios sino también con marcas, permitiendo a las mismas tener el control y 

responsabilidad del contenido que publica. 

2.2.2.8. Etapa 7. Diseño de Actuaciones Operativas: Marketing-Mix 

2.2.2.8.1. Marketing Mix.  “El marketing mix es la mezcla de cuatro elementos que 

van a suponer la efectiva ejecución de una estrategia de marketing. Su papel en este 

es crucial ya que en esencia se trata de crear productos y servicios que satisfagan a los 

consumidores de forma tal que el precio, distribución y promoción se conciban como 

un todo” (Viviana Fernández, 2015) 

Las 4P del marketing. El marketing busca ofrecer el producto adecuado en el 

momento adecuados a sus compradores para satisfacer sus necesidades, por este 

motivo para organizarse y ser más efectivo se crearon nuevos conceptos y estos son 

llamados las 4 p del marketing.  

Producto. Es el elemento sobre el que gira cualquier tipo de campaña de marketing, 

es el punto de partida a través del cual se desarrolla una estrategia de marketing. Su 

objetivo es satisfacer un deseo o necesidad de cualquier consumidor y no es solo algo 

tangible, sino intangibles a lo que se denomina servicios. (Maqueira & Bruque, 2015) 

Producto de servicios.  Según (Kotler, 2012), citado en (Aviles, 2015) Los 

servicios se compran y se usan por los beneficios que ofrecen, las necesidades que 

satisfacen y no por sí solos. Al ser vistos como productos requieren tener en cuenta la 

gama de opciones que brindan, la calidad y el nivel al que se entrega. Es necesario 

prestar atención al empleo de marcas, garantías y servicios postventa que ofrecen¨. Sin 

embargo, es fundamental que las empresas que ofrecen servicios establezcan una 

relación y estén vinculadas con el producto ya que los clientes serán los que recibirán 

dichos productos que la empresa esté dispuesta a brindar, por lo que la empresa deberá 
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satisfacer las necesidades del cliente. Por lo tanto, IRON GYM es un gimnasio que 

brinda servicios de máquinas, pesas, ejercicios funcionales para todo tipo de público, 

en la cual los clientes pueden ser desde jóvenes, mediana edad, y personas mayores. 

Precio.  El precio es la cantidad de dinero que se otorga como el pago o recompensa 

a cambio de la obtención de bienes o servicios, sin embargo, para un fabricante o 

vendedor fijar el precio adecuado, no es sencillo, por lo que se deben tomar en cuenta 

los costos y márgenes de ganancia de determinado bien o servicio. A pesar de lo 

mencionado anteriormente, a través de los cotos no es la única forma de determinar el 

precio, debido a que, en muchas ocasiones, la competencia es un buen punto de 

referencia para tomar la decisión de fijar precios.  

Plaza. De acuerdo con el autor (Fernández B. V., 2019), “la plaza es el proceso 

mediante el cual un servicio o producto llega hasta tu cliente”. Es elemento que influye 

directamente en la satisfacción de los consumidores y en el margen de ganancia. Al 

momento de desarrollar este aspecto se deben tomar en cuenta variables como el 

almacenamiento, transporte, coste de los envíos, tiempos de la operación y canales de 

distribución.  

Promoción.  “Son incentivos de corto plazo, que se les otorgan a los consumidores, 

a los miembros del canal de distribución o a los equipos de ventas. Además, se 

consideran como todas las formas posibles de dar a conocer un servicio o producto” 

(Iniesta, 2015). En la actualidad, las maneras de otorga promociones se han innovado 

gracias a los avances tecnológicos que la globalización ha propiciado, se puede hacer 

con cualquier tipo de presupuesto, filosofía, conceptos y además, publicarlas haciendo 

uso de las muy populares redes sociales. 
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2.2.2.9. Etapa 8. Seguimiento y Control de los Resultados 

En esta última etapa del plan de marketing, hace referencia en implementar medidas 

en la cual se pueda llevar a cabo un seguimiento de las acciones específicas en el plan, 

así como el control posterior de los resultados que se puedan lograr, por lo tanto al 

momento que se vaya aplicando las estrategias y actuaciones diseñadas, se ira 

inspeccionando su grado de obtención en relación con las previsiones efectuadas. Sin 

embargo, cada empresa debe buscar la manera de cómo se va a ejecutar 

adecuadamente el control, con qué frecuencia y cuáles serán los instrumentos se van 

a aplicar. 

2.2.3. Herramienta SMART 

Con el afán de definir metas y objetivos medibles, alcanzables y sobre todo 

inteligentes George T. Doran citado en (Lara, 2019) propuso una herramienta que 

permita hacer posible el cumplimiento de éstos, creando un acrónimo con conceptos 

claves, SMART: 

Specific. - La meta u objetivo debe ser comprendida sin ningún tipo de ambigüedad, 

de manera que estés totalmente consciente de que es lo que quieres lograr con éstos. 

Medible. - Establecer parámetros que permitan medir y a su vez mejorar en aquello 

en lo que se encuentre falencias, por tanto es necesario que los objetivos estén ligados 

a valores numéricos  

Assignable. -  Es importante tener presente los recursos con los que se dispone y 

que es lo que se va a ir necesitando en el trayecto de la ejecución del proyecto. 

Realistic. -Está muy ligado al punto anterior ya que permite establecer los objetivos 

con los recursos que se dispone, por lo que no se debe abarcar más de lo que se puede 

cubrir. 
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Time – related. - Todo aquello en lo que se pretenda cumplir con una meta u 

objetivo es significativo establecer un tiempo e ir de a poco marcando hitos en aquellos 

puntos que se van cumpliendo y en aquellas acciones que requieran de alguna 

corrección   

2.2.4. Diagrama de GANTT 

Esta herramienta fue inventada por Henry L. Gantt en 1917. El diagrama de Gantt 

permite representar gráficamente una planificación o programación específica, 

además permite hacer un monitoreo constante del desarrollo de todas las actividades, 

dentro de un periodo de tiempo.  

(Lisseth Briones & Sandra Mejía)  En este tipo de diagramas se representan de 

forma muy clara las distintas fases de un proceso y / o producto, de manera ordenada 

y en forma de gráfica (barras horizontales), permitiéndonos planificar y programar las 

distintas fases de un proceso y/o proyecto. Los diagramas de Gantt se utilizan 

concretamente para: 

      • La planificación y programar las actividades a realizar en la resolución de 

problemas.  

     • La planificación y programación de tareas derivadas de procesos de mejora.  

     • La planificación y programación de proyectos.  

     • La planificación y programación de planes de acción. (pág. 28) 

 

 

 

 

 

 

Figura 9. Diagrama de Gantt. Fuente. (Lisseth Briones & Sandra Mejía) 
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En un diagrama de GANTT, cada tarea es representada por una línea, mientras que 

las columnas representan los días, semanas, o meses del programa, dependiendo de la 

duración del proyecto. El tiempo estimado para cada tarea se muestra a través de una 

barra horizontal cuyo extremo izquierdo determina la fecha de inicio prevista y el 

extremo derecho determina la fecha de finalización estimada. Las tareas se pueden 

colocar en cadenas secuenciales o se pueden realizar simultáneamente. (pág. 29) 

2.2.5. TIC’s 

Resulta complejo el ser competitivo en un mercado donde el dinamismo influye en 

los procesos de toma de decisiones, por tanto es necesario crear ventaja competitiva, 

mediante técnicas que permitan influir en la decisión de compra, y a su vez que acceda 

la integración de redes con la finalidad de transmitir información oportuna, en 

consecuencia es relevante el uso de las tics para promocionar productos y a su vez 

interactuar con el cliente (Cano-Pita, 2018) 

2.2.6. Costo – Beneficio 

El análisis costo – beneficio permite analizar el costo que genera llevar a cabo un 

proyecto, o en efecto el costo en el que incurre desarrollar una propuesta y a su vez 

conocer cuál es o será la utilidad de la misma, permitiendo así analizar todas las 

alternativas posibles y escoger la que más rentabilidad genere, por su parte la relación 

que subyace de ésta accede a una medición estándar monetaria para hacer una 

comparación directa. 
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2.2. Marco conceptual  

Plan de marketing: Es una estrategia que determinará de qué manera se va a llegar 

al cliente y cómo se pretende cumplir con los objetivos trazados, además permite 

evaluar el proceso del cumplimiento de los objetivos y realizar las respectivas 

adecuaciones en caso de ser necesario, por tal motivo se debe elaborar un plan de 

marketing que no sea sensible a cambios. 

Estrategias: La estrategia se basa en el patrón de objetivos definidos para cumplir 

con una meta, por consiguiente, esos objetivos deben estar relacionados con la misión 

de la Empresa, además complementarlo con un estudio que permita definir la posición 

en la que se encuentra y finalmente realizar una proyección de cómo implementar cada 

recurso con el afán de cumplir con las metas que se establecieron en el inicio.  

Fidelización del cliente: Se refiere a establecer una relación duradera con los 

clientes brindándoles un excelente servicio de alta calidad e innovación constante.  

 Redes sociales: Son páginas web en donde puedes compartir información e 

interactuar con más personas, es indispensable al momento de anunciar o publicar 

alguna actividad que se vaya a realizar ya que a través de ello permitirá estar en 

contacto con los clientes. 

Marketing digital: Son estrategias de comercialización que se implementan en 

medios digitales, a través de la cual se utilizara plataformas para promocionar el 

servicio que se ofrece y asimismo alcanzar los objetivos que se plantean ya que es un 

medio importante para obtener ventas. 

Producto: Hace referencia a las atenciones que se brindan a los clientes en un 

recinto cerrado en donde se lleva a cabo una actividad y a través de ello ponen a 

disposición los implementos necesarios para realizar cualquier tipo de rutina de 

ejercicios. 
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2.3. Marco legal 

Dentro del marco legal, el COE Nacional en conjunto con las entidades reguladoras, 

han intervenido para fomentar la reactivación económica, sin embargo existen 

medidas de bioseguridad a ser adoptadas por las empresas, en el ámbito del deporte se 

ha emitido “Lineamientos para la reactivación de Gimnasios, centros de entrenamiento 

similares en el marco SARS- COV-2” en conjunto con: 

➢ Constitución de la República del Ecuador. 

➢ Carta Internacional de la educación física, la actividad física y el 

deporte, UNESCO.  

➢  Ley Orgánica del Sistema Nacional de Salud. 

➢ Ley del Deporte, educación física y recreación. 

➢ Plan Decenal del deporte, la educación física y la recreación 2018-

2028.  

➢  Ley de Seguridad Pública y del Estado.  

➢ Acuerdo N° 0024-2020-Declaratoria de Estado de Emergencia 

Sanitaria.  

➢ Decreto Ejecutivo 2393 – Reglamento de seguridad y salud de los 

trabajadores y mejoramiento del medio ambiente de trabajo. 

 

Define los siguientes lineamientos.  (Secretaría del deporte, 2020) Lavado de 

manos frecuente, adoptar medidas de higiene respiratoria, mantener el distanciamiento 

social, evitar tocarse los ojos, la nariz y la boca, así como mantener hábitos de limpieza 

y desinfección como recomendaciones de salud pública. 

• Se deberán respetar los horarios de toque de queda establecidos por el COE 

nacional.  
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•  Los trabajadores utilizarán los Elementos de Protección Personal (EPP) en todo 

momento. 

•  Cada establecimiento deberá contar con un protocolo de bioseguridad con base 

en las directrices aquí establecidas.  

• Se deberá realizar proceso de limpieza y desinfección previo a la apertura de los 

establecimientos. 

•  Se deberá designar a una coordinadora o coordinador del protocolo de 

bioseguridad.  

• Proveer al personal de los productos de higiene necesarios para poder seguir las 

recomendaciones individuales, adaptándose a cada actividad concreta. Es necesario 

mantener un aprovisionamiento adecuado de 7 jabón líquido, pañuelos desechables y 

alcohol en gel al 70%, mismo que debe contar con Registro Sanitario emitido por la 

Agencia de Regulación y Control Sanitario, ARCSA.  

• Se deberá comunicar a las y los clientes, así como al personal, que deben 

permanecer en casa cuando presenten síntomas de acuerdo con las regulaciones 

vigentes.  

• Mantener un aprovisionamiento suficiente del material de limpieza para poder 

efectuar las tareas de limpieza y desinfección, previo el ingreso de las y los clientes y 

trabajadoras, trabajadores; así como durante el tiempo de descanso del personal en el 

lugar de trabajo.  

• Se priorizará la ventilación con aire natural.  

• De ser posible, se realizarán actividades dirigidas en el exterior. 

 • El uso de toallas e hidratación personal será de carácter obligatorio. 
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 • Establecer mecanismos internos que permitan identificar, aislar, captar y notificar 

casos de trabajadores que manifiesten signos y síntomas en su lugar de trabajo, con el 

fin de prevenir la propagación de COVID-19. (Secretaría del deporte, 2020). 

     Dentro de los lineamientos específicos planteados por (Secretaría del deporte, 

2020). 

Se asegurará de dejar suficiente tiempo entre las clases grupales de fitness para 

realizar la limpieza y desinfección antes de la siguiente clase.  

a)  El equipo compartido debe ser limitado al máximo durante las sesiones 

y se debe garantizar la limpieza y desinfección entre los diferentes usos. 

b) Las instalaciones deben estar provistas por el tipo y la cantidad 

necesaria del producto de limpieza y desinfección.  

c)  Se deberán deshabilitar los bebederos de agua.  

d) Solicitar que cada cliente lleve su propia hidratación.  

e)  Se debe mantener el aforo máximo permitido con las condiciones 

necesarias de distanciamiento social. (pág. 13) 
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Capítulo III 

 Metodología de la investigación  

      En el presente capítulo de marco metodológico se detallarán los tipos, enfoques, 

técnicas y herramientas implementadas en el presente proyecto de investigación. 

Además de mostrar datos estadísticos obtenidos de las encuestas realizadas a una 

población finita de clientes actuales de la empresa. De la misma manera se realizaron 

entrevistas a quienes forman parte del gimnasio. Para finalizar, se realizó una ficha de 

observación para analizar las fortalezas y debilidades de la competencia. 

3.1. Métodos de Investigación 

Para alcanzar los objetivos planteados al inicio del presente proyecto el cual es 

objeto de estudio, se ha llevado a cabo métodos descritos a continuación: 

3.1.1. Método Inductivo 

     El método inductivo es un proceso utilizado para poder sacar conclusiones 

generales partiendo de hechos particulares. Es un método que se basa en la 

observación, el estudio y la experimentación de diversos sucesos reales que permitan 

llegar a una conclusión que involucre a todos esos casos.  

     En el presente proyecto de investigación se empleó la metodología de 

investigación inductiva en conjunto con varias técnicas e instrumentos que se enlazan 

con el propósito de obtener de forma cuantitativa y cualitativa los rasgos del problema. 

3.2. Tipo de investigación 

3.2.1. Investigación Descriptiva 

     El método descriptivo es un método cualitativo que se usa en investigaciones 

para después de observar se describa de manera detallada el comportamiento del 

objeto de estudio. El objetivo de esta clase de métodos es ir obteniendo los datos 



 

 

39 

 

precisos que se puedan aplicar en promedios y cálculos estadísticos que reflejen 

tendencias. 

     Este método facilita información detallada referente a la situación actual de la 

empresa para de esta manera observar y establecer estrategias idóneas que permitan 

convertir aspectos negativos en aspectos positivos. Además, se encarga de describir el 

comportamiento de los consumidores del gimnasio IRON GYM y todos los demás 

elementos relacionados a la implementación del Plan de Marketing.  

3.2.2. Investigación Documental  

La Investigación documental consiste en: (Hernández  Sampieri, R., Fernández, C. 

& Baptista, P., 2000)  “Detectar, obtener, y consultar la bibliografía y otros materiales 

que parten de otros conocimientos y/o informaciones recogidas moderadamente de 

cualquier realidad, de manera selectiva, de modo que puedan ser útiles para los 

propósitos de estudio” 

Durante el proceso de investigación para la elaboración e implementación del Plan 

de Marketing, la investigación documental ha sido la técnica de carácter cualitativo 

que ha permitido recopilar información a través de libros, periódicos, revistas, 

documentos y bibliografías relacionados a temas inmersos en el presente proyecto de 

Investigación   

3.3. Enfoque de la investigación  

El enfoque de investigación Mixto (Cualitativo y Cuantitativo), recopilo 

información más detallada y profunda del objeto a investigar. En efecto los métodos 

cualitativos fueron desarrollados como un enfoque que permitió definir la manera en 

la que es observada la empresa y mediante el desarrollo de las preguntas definidas 

permitió analizar la calidad de servicio que el cliente percibe, mientras que el método 
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cuantitativo permitió estratificar y tabular de manera estadística la información 

obtenida de las encuestas.  

3.3.1. Cualitativo  

     El enfoque cualitativo es aquel que presenta de forma contextualizada mediante 

todo un proceso inductivo el escenario de los datos sustraídos durante el proceso de 

investigación. 

     Es decir que la recolección de datos implanta una relación entre los integrantes 

de la investigación sustrayendo sus experiencias e ideologías en detrimento de la 

aplicación de un instrumento de medición establecido. El objetivo de este enfoque no 

es manipular experimentalmente las variables, sino considerar un escenario subjetivo 

además de contar con una investigación sin soportes estadísticos de los fenómenos 

estudiados obtenidos mediante técnicas e instrumentos como Observación y 

Entrevistas. (R.Bravo & V. Saeteros, 2019) 

3.3.2. Cuantitativo  

     Según  (Sampieri, 2014) el enfoque cuantitativo representa una serie de datos 

estadísticos que han permitido probar hipótesis y variables previamente planteadas por 

el investigador, por tanto permite realizar los ajustes de la realidad subjetiva interna 

(Creencias, hipótesis) a una realidad objetiva externa (fenómeno) (pág. 9) 

     Es por esto que el presente trabajo se centra en medir la magnitud o el 

comportamiento que tiene el problema en estudio y va tras resultados estadísticos que 

se interpretan objetivamente arrojados por las encuestas realizadas. 

3.4. Instrumentos de investigación. 

     Son las herramientas utilizadas por el investigador para recolectar la 

información de la muestra seleccionada y poder resolver el problema de la 

investigación. El instrumento utilizado en este caso es el cuestionario, que es el 
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conjunto de preguntas que deben ser contestadas a manera de examen, prueba, test, 

encuesta, etc. 

3.5. Técnicas de investigación  

Con el propósito de observar el objeto de estudio, hecho o caso, se recopiló 

información y se registró para su posterior análisis. Entre las técnicas utilizadas en el 

presente proyecto, se mencionan las siguientes. 

3.5.1. Observación 

La observación es el recurso esencial de la observación descriptiva, se puede llevar 

a cabo en lugares donde se acontece una acción 

Según (Hernández et al, 2003) “La observación consiste en el registro sistemático, 

válido y confiable del comportamiento o de la conducta manifiesta, la cual puede 

utilizarse en muy diversas circunstancias” (Fernández L. , 2005, pág. 2).  

     “Con los métodos o técnicas de observación el investigador participa mirando, 

registrando y analizando los hechos de interés (Blaxter et al, 2000)” (Fernández L. , 

2005, pág. 2). 

Tabla 2.  

Guía ficha de Observación 

Elaborado por: Alvarado, M & Cerezo, A. (2021)  

 

Ficha de Observación 

Nombre del Gimnasio: 

Detalle del lugar del Evento: 

Nombre del Observador: 

Fecha del Evento: 

Hora del Evento: 

Detalle de lo observado en el Gimnasio: 
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     Esta técnica recopiló datos de la competencia indirecta de IRON GYM, es decir, 

del gimnasio Taurus cuya infraestructura, servicio, entre otros; es totalmente diferente 

a Iron Gym. Sin embargo, el principal objetivo de esta ficha de observación fue 

percatarse de cuáles eran las debilidades y fortalezas que posee su competencia. (Ver 

Anexo 1) 

3.5.2. Entrevista 

Las entrevistas son una serie de preguntas estructuradas en las que pueden ser 

abiertas o cerradas todo dependerá de la entrevista que se vaya a ejecutar, de 

manera que, está constituido por dos personas el entrevistador y el entrevistado, 

en la que el entrevistador realiza preguntas al entrevistado.  

De tal manera, se realizó una entrevista al Gerente propietario de IRON GYM, 

en la cual el cuestionario fue diseñado por 8 preguntas abiertas, esta entrevista fue 

importante ya que nos contribuyó en la recopilación de datos verídicos del porqué 

de la no utilización de un plan de marketing, por lo tanto, esta información fue 

relevante porque nos permitirá dotar estrategias necesarias para la empresa. 

3.5.2.1. Perfil del Entrevistado  

• Gerente Propietario  

Se realizó una entrevista al dueño del local el Señor, Julio Francisco Puruncaja 

Maldonado, quien inicio con las actividades de IRON GYM hace aproximadamente 

10 años. Su staff de entrenadores está conformado por un grupo de tres personas, que 

laboran de manera constante para el buen desempeño del negocio. Se realizó la 

entrevista mediante preguntas que definen puntos clave en los que se debe trabajar 

para desarrollar la propuesta de un correcto plan de Marketing.  
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3.5.3. Encuesta 

Es una técnica que se aplica para adquirir datos de diferentes personas, en las 

que dichas opiniones son fundamentales para el concerniente procesamiento y 

análisis.  

Se llevó a cabo una encuesta a clientes actuales y al personal que labora en el 

gimnasio, por consiguiente, la encuesta para clientes actuales fue elaborada por 10 

preguntas cerradas mientras que para los colaboradores del gimnasio fue elaborada 

por 7 preguntas abiertas. Sin embargo, dichos resultados que se obtuvieron nos 

ayudaran a examinar la situación actual de la empresa y posterior a ello poder 

mejorarlo mediante estrategias. 

3.6. Población y muestra  

3.6.1. Población 

Según (Malhotra, 2008), citado en (Castro & Jessenia, 2020) dice que la población 

“es la suma de todos los elementos que comparten algún conjunto común de 

características y que constituyen el universo” 

En la siguiente tabla, se muestra la cantidad de colaboradores que hay en el 

gimnasio IRON GYM y el tiempo que ellos poseen en dicho puesto. 

Tabla 3. 

Colaboradores del Gimnasio IRON GYM 

    Fuente: IRON GYM. Elaborado por: Alvarado, M. & Cerezo, A. (2021) 

  

 

PUESTO CANTIDAD 

AÑOS/MESES EN EL 

PUESTO 

Entrenadores:     

Instructor 1 1 2 años 

Instructor 2 1 1 año costo  

   
Gerente Propietario 1 10 años 

Limpieza  1 10 años 

TOTAL 4 - 



 

 

44 

 

3.6.2. Muestra 

Según (Malhotra, 2008), citado en (Castro & Jessenia, 2020) menciona que ¨una 

muestra es un subgrupo de la población, que se selecciona para participar en el estudio. 

3.6.2.1. Muestro por conveniencia 

Según Lara (2017), citado por (Alejandro & Villon, 2018), manifiesta que este 

método radica en seleccionar una muestra de la población ya que el investigador 

escoge a los individuos que se le haga más conveniente y que estén disponibles 

fácilmente, también esta técnica se lo hace en menos tiempo. 

3.6.2.1.1. Clientes. El gimnasio IRON GYM, está enfocado al mercado de la ciudad 

de Guayaquil, que cuenta con una población total de 151 clientes que están inscritos. 

 Tabla 4 

Segmentación geográfica de la población. 

Elaborado por: Alvarado, M & Cerezo, A. (2021) 

 

• Tamaño de la población 

N = 151 clientes actuales  

• Tamaño de la muestra   

n = 151 clientes     

En vista de que la población es pequeña, no se hace distinción entre población y 

muestra. Se encuesta a todos los elementos de la población. 

 

 

 

Ciudad Población (Clientes de IRON GYM) 

Clientes inscritos 151 

TOTAL 151 
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3.7. Análisis y tabulación de los resultados: Encuesta, Entrevista y Ficha de 

observación 

3.7.1. Resultado de la Encuesta dirigida a clientes actuales del gimnasio IRON 

GYM. 

      Indique su Género 

Tabla 5  

Género de los clientes actuales 

Respuestas  

Total  

Cantidad  % 

Femenino 56 37,1% 

Masculino  95 62,9% 

TOTAL 151 100% 

Fuente: Investigación directa.  Elaborado por: Alvarado, M & Cerezo, A. (2021) 

 

        

 

Figura 10.  Género de los clientes actuales. Elaborado por: Alvarado, M & Cerezo, A. (2021) 

 

Análisis e interpretación. - De la cantidad total de clientes fijos que frecuentan 

IRON GYM, un 63% el cual equivale a 95 personas, está constituido por el sexo 

masculino, mientras que el 37% equivalente a 56 personas son de sexo femenino, por 

tanto se puede evidenciar que la mayor cantidad de clientes es de sexo masculino. Esto 

es debido a que, a diferencia de las mujeres, la gran mayoría de hombres acuden ya 

sea por estética, salud o por que influye de cierto modo muchas veces el complejo de 

mantener una figura esbelta, manteniendo los estereotipos sociales.  

37%

63%

Femenino

Masculino
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Pregunta 1. ¿Desde hace cuánto tiempo usted usa el servicio que ofrece IRON 

GYM?                              

Tabla 6.  

Tiempo de uso de servicios 

Respuestas  

Total  

Cantidad  % 

0-1 mes  25 16,6% 

1-3 meses 26 17,2% 

3-6 meses 29 19,2% 

6 meses a mas 71 47,0% 

TOTAL 151 100% 

Fuente: Investigación directa.  Elaborado por: Alvarado, M & Cerezo, A. (2021) 

 
  

 

Figura 11. ¿Desde hace cuánto tiempo usted usa el servicio que ofrece IRON GYM? Fuente: 

Investigación directa.  Elaborado por: Alvarado, M & Cerezo, A. (2021) 

Análisis e interpretación: La figura 11 muestra que de un total 151 personas 

encuestadas, el 47% de ellas ha frecuentado el gimnasio por un periodo mayor a 6 

meses, mientras que el 19,2 % ha hecho uso del servicio por un periodo de 3 a 6 meses, 

por otro lado, el 17,2% representa las personas que han asistido de 1 a 3 meses y el 

16,6% aún no ha asistido más de un mes. Por tanto, es importante seguir manteniendo 

esta relación con el cliente para fidelizar tanto a los clientes nuevos y seguir 

manteniendo la fidelidad de aquellos clientes que ya han permanecido un largo periodo 

haciendo uso del servicio. 

 

17%

17%

19%

47%

0-1 mes

1-3 meses

3-6 meses

6 meses a mas
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Pregunta 2. ¿Cómo califica el servicio que recibe por parte de los 

entrenadores de IRON GYM? 

Tabla 7.  

Calificación del servicio que brinda IRON GYM 

 Respuestas  

Total  

Cantidad  % 

Muy bueno 36 23,8% 

Bueno 37 24,5% 

Regular 62 41,1% 

Malo 14 9,3% 

Muy malo 2 1,3% 

TOTAL 151 100% 

Fuente: Investigación directa.  Elaborado por: Alvarado, M & Cerezo, A. (2021) 

 

 

 

Figura 12. ¿Cómo califica el servicio que recibe por parte de los entrenadores de IRON GYM? 

Fuente: Investigación directa.  Elaborado por: Alvarado, M & Cerezo, A. (2021) 

Análisis e interpretación. La figura 12, indica que el mayor porcentaje de 

satisfacción del cliente en lo que a servicio refiere, representa un 41,1% lo que 

significa que 62 personas manifestaron que la atención por parte de los entrenadores 

es regular; por tanto los entrenadores deben enfocarse en mejorar la atención que 

ofrecen al cliente, brindando disponibilidad, interés y conocer sus necesidades. 
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3. ¿Usted recomendaría a otras personas el servicio de IRON GYM?                                                 

Tabla 8. 

Recomendación del servicio 

Respuestas  

Total  

Cantidad  % 

Si 139 92,1% 

No 12 7,9% 

TOTAL 151 100% 

Fuente: Investigación directa.  Elaborado por: Alvarado, M & Cerezo, A. (2021) 

 
                 

 

 Figura 13. ¿Usted recomendaría a otras personas el servicio de IRON GYM? Fuente: Investigación 

directa.  Elaborado por: Alvarado, M & Cerezo, A. (2021) 

 
Análisis e interpretación. La figura 13 hace referencia a la gran aceptación de 

IRON GYM por parte de los clientes, puesto que un porcentaje representativo del 

92,1% manifestaron que si recomendaran el servicio, mientras que el 7,9% del total 

de encuestados mencionaron que no recomendaría el servicio, sin embargo es 

importante enfocarse también en ese pequeño porcentaje de clientes que por algún 

motivo no se sienten conformes con el servicio. 
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No
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4. Como un servicio adicional, ¿Le gustaría que IRON GYM brinde asesoría 

de cómo mantener una dieta balanceada? 

Tabla 9.  

Servicios adicionales  

Respuestas  

Total  

Cantidad  % 

Si 137 90,7% 

No 14 9,3% 

TOTAL 151 100% 

Fuente: Investigación directa.  Elaborado por: Alvarado, M & Cerezo, A. (2021) 
    

                 

 

Figura 14. ¿Le gustaría que IRON GYM brinde asesoría de cómo mantener una dieta balanceada? 

Fuente: Investigación directa.  Elaborado por: Alvarado, M. & Cerezo, A. (2021) 

Análisis e interpretación. - La figura 14 muestra como los clientes valoran mucho 

la propuesta de Valor de una empresa, por tal razón la encuesta realizada a 151 

personas que frecuentan IRON GYM, refleja una aceptación a la implementación de 

un servicio adicional de asesoría profesional con un valor porcentual representativo de 

90.7%, el cual significa un total de 137 personas. 
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5. Si piensa en servicios parecidos al que ofrece IRON GYM ¿Cuál es su 

calificación para nuestra marca? En una puntuación del 1 al 5, considerando 1 la 

mayor ponderación y 5 la más baja, cómo calificaría a IRON GYM 

Tabla 10 

Calificación de la marca 

Respuestas  

Calificación  
Total 

1 2 3 4 5 

Es la mejor opción entre todas 30 44 53 19 5 151 

Es la mejor opción hasta ahora, pero buscaré alternativas 14 69 45 17 6 151 

Es una buena opción, pero creo que hay mejores 19 54 47 22 9 151 

Es opción que elijo cuando otras ofertas no están disponibles 16 44 42 28 21 151 

Es mi última opción, pues no me satisface en lo absoluto 24 29 24 39 35 151 

Fuente: Investigación directa.  Elaborado por: Alvarado, M & Cerezo, A. (2021) 

 

Figura 15. Si piensa en servicios parecidos al que ofrece IRON GYM ¿Cuál es su calificación para 

nuestra marca? En una puntuación del 1 al 5, considerando 1 la mayor ponderación y 5 la más baja, 

cómo calificaría a IRON GYM. Fuente: Investigación directa.  Elaborado por: Alvarado, M & Cerezo, 

A. (2021) 

 Análisis e interpretación. -La figura 15 indica, respecto a la calificación que dan 

a la marca, el valor más representativo es la opción que refiere que IRON GYM es la 

mejor opción hasta ahora pero buscara alternativas, según mencionan 69 personas con 

una calificación de 2, seguido de que es una buena opción pero creo que hay mejores, 

respaldado por 54 personas que le dan la puntuación de 2, seguido  de una calificación 

de 3 a la opción de que es la mejor entre todas.  
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6. ¿A través de qué medios le gustaría estar informado sobre las promociones, 

sorteos y novedades de IRON GYM? 

Tabla 11. 

Medios para informar sobre promociones, sorteos y novedades 

Respuestas  

Total  

Cantidad  % 

Facebook 29 19,2% 

Instagram 97 64% 

WhatsApp 23 15,2% 

Otro 2 1,3% 

TOTAL 151 100% 

 Fuente: Investigación directa.  Elaborado por: Alvarado, M & Cerezo, A. (2021) 

 

 

Figura 16. ¿A través de qué medios le gustaría estar informado sobre las promociones, sorteos y    

novedades de IRON GYM? Fuente: Investigación directa. Elaborado por: Alvarado, M & Cerezo, A. 

(2021) 

Análisis e interpretación.-En la actualidad, el acceso a internet en la ciudad de 

Guayaquil se ha convertido en algo cotidiano, por lo que es importante que IRON 

GYM utilice redes sociales que permitan dar a conocer todo acerca de las 

promociones, ya que a los usuarios les gustaría una interacción directa con la empresa 

en la que abarque el acceso a sorteos, promociones y novedades de la marca, mediante 

Instagram ya que ésta red social tiene una mayor ponderación en el resultado con un 

64%, lo cual representa un total de 97 personas a 151 que fueron encuestadas. 
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7. ¿Qué tipo de promoción le gustaría que implementara IRON GYM? 

Tabla 12. 

Promociones 

 

Respuestas  

Total  

Cantidad  % 

2da persona a mitad de precio 36 23,8% 

Descuentos en membresías  85 56,3% 

Obsequios gratis 30 19,9% 

TOTAL 151 100% 

Fuente: Investigación directa.  Elaborado por: Alvarado, M & Cerezo, A. (2021) 

 

 

Figura 17. ¿Qué tipo de promoción le gustaría que implementara IRON GYM? Fuente: Investigación 

directa.  Elaborado por: Alvarado, M & Cerezo, A. (2021) 

     Análisis e interpretación. - La figura 17, indica que del total de encuestas 

realizada a 151 personas, el 56,3% prefiere descuentos en membresías, seguido por el 

23,8% elige la promoción del 2 por 1, mientras que el 19,9% desea obsequios gratis. 

Se pudo apreciar que los clientes prefieren promociones de descuentos en membresías, 

por tanto, se considera que esta es una muy buena opción de promociones que se debe 

aplicar con mayor frecuencia en IRON GYM. 
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8. ¿Considera usted que el precio que paga por el servicio que ofrece IRON 

GYM es el adecuado? 

Tabla 13. 

 Precio por el servicio  

Respuestas  

Total  

Cantidad  % 

Si 147 97,4% 

No 4 2,6% 

Fuente: Investigación directa.  Elaborado por: Alvarado, M & Cerezo, A. (2021) 

 

 

 

Figura 18. ¿Considera usted que el precio que paga por el servicio que ofrece IRON GYM es el 

adecuado? Fuente: Investigación directa.  Elaborado por: Alvarado, M & Cerezo, A. (2021) 

 

Análisis e interpretación. - De acuerdo con la encuesta realizada a 151 personas, 

el 97,4% de ellas señalan que el precio que paga por el servicio es el adecuado, 

mientras que el 2,6% no están de acuerdo con el precio por el servicio que reciben. 
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9. ¿Qué cualidades cree usted que diferencia al gimnasio “IRON GYM” 

de otras? En una puntuación del 1 al 5, considerando 1 la mayor ponderación y 

5 la más baja, cómo calificaría a IRON GYM 

Tabla 14. 

Comparación de IRON GYM con otras marcas 

Respuestas  

Calificación 
Total 

1 2 3 4 5 

Variedad de maquinas  9 40 67 23 12 151 

Rotación de instructores 26 65 40 15 5 151 

Higiene y limpieza 41 66 30 12 2 151 

Horarios flexibles  59 52 23 13 4 151 

Fuente: Investigación directa.  Elaborado por: Alvarado, M & Cerezo, A. (2021) 

 
 

 

Figura 19. ¿Qué cualidades cree usted que diferencia al gimnasio “IRON GYM” de otras? Fuente: 

Investigación directa.  Elaborado por: Alvarado., M. & Cerezo., A (2021) 

 Análisis e interpretación. - Con una calificación de 3, asignada por 67 personas 

mencionaron que lo que diferencia a IRON GYM de otras es la variedad de máquinas, 

seguido con una calificación de 2,  asignada por 66 personas que destacan la higiene 

y limpieza,  continuando con  una calificación de 1 asignado  por 59 personas que 

concuerdan con los horarios flexibles. 
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10. ¿Cuál cree usted que sería un factor para dejar de asistir a un gimnasio? 

Tabla 15. 

Factores para dejar de asistir al gimnasio 

Respuestas  

Total  

Cantidad  % 

Económico  49 32,5% 

Falta de tiempo  83 55,0% 

Infraestructura 4 3% 

Falta de maquinas 15 9,9% 

TOTAL 151 100% 

Fuente: Investigación directa.  Elaborado por: Alvarado, M & Cerezo, A. (2021) 

 

 

Figura 20. ¿Cuál cree usted que sería un factor para dejar de asistir a un gimnasio? 

Fuente: Investigación directa. Fuente: Investigación directa.  Elaborado por: Alvarado, M & Cerezo, A. 

(2021) 

     Análisis e interpretación. - La figura 20, muestra que el principal factor para 

dejar de asistir al gimnasio es el factor tiempo, con una ponderación de 55%, seguido 

de un 33% el factor económico, finalmente con una ponderación del 10% y el 3% 

respectivamente a la falta de máquinas e infraestructura.  
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3.7.1.1. Análisis general de la Encuesta 

Al momento de realizar el análisis general de encuestas realizadas a clientes de 

IRON GYM, se puede concluir que la atención que brindan los entrenadores es 

agradable, sin embrago es relevante trabajar un poco más en la atención al cliente, 

puesto que una vez que el cliente acude con frecuencia ya no es la misma atención que 

perciben como en un inicio, sin embargo también influyen otros factores que hacen 

que ellos no pierdan el interés,  es que; según el análisis general, ellos se sienten a 

gusto porque la higiene, limpieza, rotación de entrenadores y la flexibilidad de 

horarios influye en su decisión de seguir haciendo uso del servicio,   por otro lado 

también mencionan que les gustaría recibir promociones como descuentos en 

membresías y que a su vez Iron gym se preocupe más por los clientes, brindando 

asesorías de cómo mantener  una dieta balanceada, ya que, no solo es importante las 

constancia sino también como mantener un equilibrio entre rutina de ejercicios y una 

alimentación saludable.  
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3.7.2. Resultados de la encuesta para el personal del gimnasio IRON GYM 

1. ¿Considera usted que IRON GYM le hace falta implementar un Plan de 

Marketing? 

Tabla 16. 

Implementar un Plan de Marketing 

Respuestas  Total  

Cantidad  % 

Si 3 100,0% 

No 0 0% 

TOTAL 3 100% 
 

Fuente: Iron Gym.  Elaborado por: Alvarado, M & Cerezo, A. (2021) 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 21.  ¿Considera usted que IRON GYM le hace falta implementar un Plan de Marketing? Fuente: 

Iron Gym.  Elaborado por: Alvarado, M & Cerezo, A. (2021) 

 

Análisis. - Se consultó al personal sobre la necesidad de implementar un Plan de 

Marketing en la empresa. La figura 21, muestra el 100% de respuesta favorable a la 

implementación del Plan de Marketing para que la empresa pueda cumplir con los 

objetivos establecidos al inicio de este proyecto los cuales permitirán proponer 

estrategias para captar nuevos clientes y a su vez poder fidelizar a clientes actuales. 
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2. ¿Qué manera considera usted que es correcta para mejorar el incremento 

de ventas de IRON GYM? 

Tabla 17. 

 Mejorar el incremento de Ventas 

Respuestas  Total  

Cantidad  % 

Tarifas 0 0% 

Promociones 1 33,3% 

Creando ofertas 0 0% 

Atención al cliente 2 66,7% 

Otros 0 0% 

TOTAL 3 100% 
Fuente: Iron Gym.  Elaborado por: Alvarado, M & Cerezo, A. (2020) 
 

 

 

Figura 22. ¿Qué manera considera usted que es correcta para mejorar el incremento de ventas de    

IRON GYM? Fuente: Iron Gym.  Elaborado por: Alvarado, M & Cerezo, A. (2021) 

Análisis e interpretación. - La figura 22, indica las alternativas que contribuirá al 

incremento de ventas, dos colaboradores consideraron que la mejor opción es la 

atención al cliente ya que mencionaron que si se da una buena atención los clientes 

siempre van a regresar, mientras que solo un colaborador hizo énfasis que es necesario 

realizar promociones puesto que eso motiva al cliente a asistir al gimnasio e inclusive 

aprovechan las promociones y cancelan por más meses. 
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3. ¿Qué aspecto considera usted que motiva al cliente asistir al gimnasio? 

 

Tabla 18. 

Aspectos que motivan al cliente asistir al gimnasio 

 

Respuestas  Total  

Cantidad  % 

Aspecto físico 1 33% 

Salud  2 67% 

Conocer más personas  0 0% 

Pasatiempo  0 0% 

Otros 0 0% 

TOTAL 3 100% 
 

 

Fuente: Iron Gym.  Elaborado por: Alvarado, M & Cerezo, A. (2021) 

 

 
Figura 23. Aspectos que motivan al cliente asistir al gimnasio. Fuente: Iron Gym.  Elaborado por: 

Alvarado, M & Cerezo, A. (2021) 

Análisis e interpretación. – Se puede evidenciar que el 67% de colaboradores 

consideran que el aspecto más importante que motiva al cliente asistir al gimnasio es 

la salud, en la cual recalcaron que al realizar ejercicio ayudara a combatir las 

enfermedades como anticuerpos y más ahora como el caso del COVID -19, mientras 

que el 33% considero que el aspecto físico juega un papel muy importante ya que hoy 

en día verse bien aumentara la autoestima de las personas. 
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4. ¿En qué mes usted considera que hay más afluencia de personas en el 

gimnasio? 

 

Tabla 19. 

El mes en que hay más afluencias de personas 

Respuesta| Total  

Cantidad  % 

Enero-Marzo 2 67% 

Abril-Junio 0 0% 

Julio-Septiembre 1 33% 

Octubre-Diciembre 0 0% 

TOTAL 3 100% 
 

 

Fuente: Iron Gym.  Elaborado por: Alvarado, M & Cerezo, A. (2021) 

 

 

Figura 24. ¿En qué mes usted considera que hay más afluencia de personas en el gimnasio?  Fuente: 

Iron Gym.  Elaborado por: Alvarado, M & Cerezo, A. (2021) 

Análisis e interpretación.- La figura 24, muestra que el 67% de trabajadores del 

gimnasio considera que el mes en que hay más afluencia de personas es entre Enero-

Marzo ya que por los feriados que se presentan en diciembre, las personas dejan de 

asistir al gimnasio y después de ello retoman de nuevo sus actividades puesto que 

buscan la manera de bajar de peso, por otra parte el 33% considera que es entre Julio-
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Septiembre, porque los clientes son más constantes en sus entrenamientos a diferencia 

de los otros meses. 

5. ¿Qué factores cree usted que las personas buscan de un gimnasio? 

 

Tabla 20. 

Factores que las personas buscan de un gimnasio 

Respuestas  Total  

Cantidad  % 

Infraestructura 1 33% 

Ambiente 0 0% 

Precio 0 0% 

Servicios  2 67% 

Otros 0 0% 

TOTAL 3 100% 
Fuente: Iron Gym.  Elaborado por: Alvarado, M & Cerezo, A. (2021) 

 

Figura 25. Factores que las personas buscan de un gimnasio. Fuente: Iron Gym.  Elaborado por: 

Alvarado, M & Cerezo, A. (2021) 

Análisis e interpretación. - El 67% de trabajadores cree que uno de los factores 

más relevantes es el servicio puesto que enfatizaron que la gente busca algo completo 

en la que se pueda realizar diferentes actividades, mientras que el 33% cree que es la 

infraestructura ya que mientras más amplio sea el lugar la gente se puede sentir a gusto 

al momento de realizar un ejercicio. 
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6. ¿Ha realizado usted algún tipo de capacitación fuera de IRON GYM? 

 

Tabla 21.  

Capacitación de los colaboradores fuera del gimnasio Iron Gym 

Respuestas  Total  

Cantidad  % 

Si 2 67% 

No 1 33% 

TOTAL 3 100% 
 

 

Fuente: Iron Gym.  Elaborado por: Alvarado, M & Cerezo, A. (2021) 

 

 

Figura 26. Capacitación de los colaboradores fuera del gimnasio Iron Gym. Fuente: Iron Gym.  

Elaborado por: Alvarado, M & Cerezo, A. (2021) 

Análisis e interpretación. - Se consultó a los colaboradores del gimnasio si han 

realizado capacitaciones fuera del establecimiento, en la cual el 67% mencionó que si 

se han capacitado e inclusive tienen certificado que los avale, mientras que el solo el 

33% menciono que no ha recibido capacitaciones puesto que se recalcó que no necesita 

ya que no es entrenador. 
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7. ¿Usted cómo personal de IRON GYM considera que el gimnasio cumple 

con las expectativas del cliente? 

Tabla 22. 

Expectativa del cliente referente al gimnasio 

Respuestas  Total  

Cantidad  % 

Muy de acuerdo 0 0% 

De acuerdo  2 67% 

Indeciso 0 0% 

En desacuerdo 1 33% 

Muy en desacuerdo 0 0% 

TOTAL 3 100% 
Fuente: Iron Gym.  Elaborado por: Alvarado, M & Cerezo, A. (2021) 

 

Figura 27. Expectativa del cliente referente al gimnasio. Fuente: Iron Gym.  Elaborado por: Alvarado, 

M & Cerezo, A. (2021) 

 

Análisis e interpretación. - El 67% de colaboradores estuvo de acuerdo que el 

gimnasio si cumple con las expectativas de los clientes, e indicaron que el cliente 

siempre va a querer algo más y nunca estarán conforme, por tanto se debe continuar 

mejorando e innovando, mientras que el 33% menciono que está en desacuerdo puesto 

que le falta mejorar lo que es servicio e infraestructura y es por ello que las personas 

dejan de asistir. 
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  3.7.2.1. Análisis general de encuestas realizadas a colaboradores de IRON GYM  

Según encuestas realizadas a loa entrenadores de IRON GYM, están de acuerdo 

que se debe implementar un plan de marketing que permita fidelizara a clientes 

actuales, además consideran que un complemento de la atención al cliente son las 

promociones y el interés que la empresa muestra hacia sus clientes, por otro lado 

opinan que en los meses que existe mayor afluencia de clientes es en el periodo 

trimestral de Enero a Marzo, por tanto y ya que es más frecuente la asistencia de 

nuevos clientes es importante implementar con más fuerza las estrategias 

promocionales para captar su atención por un periodo de largo plazo. 

3.7.3. Resultado de la entrevista ejecutada al Gerente / Propietario del 

gimnasio IRON GYM 

1. ¿Cree usted que es necesario emplear un Plan de Marketing para IRON 

GYM? ¿Describa su idea? 

Yo si considero que se necesita emplear un plan de marketing para mi concepto que 

manejo el gimnasio en todos los ámbitos lo estoy haciendo a través de la publicidad 

en las redes sociales, yo me encargo de diseñar las publicidades, los banners e 

implementar las promociones con la ayuda de los instructores. Si creo que debería 

estructurar más ese plan de marketing con el asesoramiento de algún experto, puesto 

que lo estoy haciendo de forma empírica, voy a buscar los mecanismos adecuados que 

no impacten mucho en el presupuesto del gimnasio. 

2. ¿Ha invertido usted alguna vez en publicidad para su gimnasio? 

Eh invertido en publicidad estática en afiches que tengo pegados en el gimnasio en 

los letreros, pero me falta innovar eso pienso que debe de ser constantemente, este año 

ya tengo planificado una renovación de todos eso afiches y de los letreros que ya están 

en mal estado. En cuanto a publicidad digital en redes sociales no eh hecho ninguna 
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inversión aun por el momento, porque pienso que hasta ahora todo lo que he hecho ha 

respondido a la capacidad necesaria de mi gimnasio en cuanto a la asistencia de cliente. 

Es decir, todo lo que eh implementado está cubriendo las expectativas y está operando 

un 90% a mi gimnasio y pienso que está bien. Pero también considero, que de pronto 

hacer una publicidad más exagerada va a crear más expectativa y no puedo llenar en 

estos momentos mucho el gimnasio así que me estoy manteniendo con la afluencia 

que por el momento necesito. Esto lo comento en función del tamaño de mi gimnasio 

que es un área de 250m2 y por el momento estoy manejando con esa publicidad que 

no necesita mucha inversión y está acudiendo la cantidad que necesito para cubrir 

todos mis gastos. 

3. ¿Qué fortalezas considera usted que tiene IRON GYM? 

La fortaleza es el servicio la atención personalizada que nuestros instructores dan, 

también mí atención pienso que es muy preponderante eso, ya que me ha hecho ver 

que es necesario tener a alguien que guie a las personas y que responda a las novedades 

de los clientes. Es decir, en función a los que guíen son los instructores que un 

principio consideraba erróneamente que no era tan necesario la presencia en todo el 

día más bien cuando puse más instructores cubriendo todos los horarios me aumento 

la clientela eso me da a pensar que es una fortaleza el servicio que estoy dando a pesar 

de que yo no tengo maquinas nuevas y no es grande mi gimnasio, la fidelidad de la 

gente responde a ese servicio que estoy brindando. 

4. ¿Qué factores piensa usted que es una amenaza para el establecimiento? 

Bueno hoy en día, el estado sanitario del país hace ver como la primera amenaza, 

pero el virus hasta el momento no ha tenido mayor impacto entre los clientes del 

gimnasio por ende la gente asiste con confianza a que las medidas adoptadas en cuanto 

a bioseguridad son las correctas, pero aun así considero que el Covid-19 ahora es como 
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una de las principales amenazas porque eso hace que la gente muchas veces deje de 

asistir a gimnasio y hay poca expectativa en como si no existiera la emergencia 

sanitaria eso hace que entre las cantidades reducidas de clientes nos tengamos que 

repartir entre los gimnasios grandes y pequeños por esta razón se transforma una 

amenaza mayor las promociones que hacen los gimnasios grandes ya que ellos si están 

directamente afectados por que responden a volúmenes de gente grandes que deban 

asistir a esos gimnasios para completar su presupuesto, lo que lleva abaratar costos y 

eso hace que nuestra afluencia sea un poco menor, eso pienso que por el momento es 

la amenaza más grande que tengo. 

5. ¿Piensa usted que los servicios que brinda su gimnasio son competitivos en 

el mercado? 

Bueno en función de la visión que tengo del gimnasio, es en focalizar una clientela 

que necesite un asesoramiento para conseguir sus metas, tratar de reunir talento 

humano que responda a esas expectativas y pienso yo que como dueño y responsable 

estoy dando el mejor servicio a nivel general porque el talento humano no cuantifica 

en tamaño ni qué cantidad de dinero tiene la persona si no el talento que lleva dentro. 

Es por eso que considero que la forma correcta de hacer marketing en mi gimnasio no 

es a través de tener máquinas modernas puesto que eso no va ayudar mucho, lo que 

ayudara es que las personas que asisten a un gimnasio a conseguir sus metas, será el 

asesoramiento que pueda tener ya que en una maquina moderna no va a garantizar un 

buen resultado si bien es cierto es más cómoda y todo, pero hay que ser practico 

nosotros vamos a los gimnasios a conseguir resultados y a lo largo de la historia todas 

las maquinas han funcionado. 
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6. ¿De qué manera trata usted de incentivar al cliente para que asista al 

gimnasio? 

Trato de incentivar que sigan asistiendo a través de las promociones que publico en 

redes sociales, también con un cobro preferencial diferenciado para los clientes 

antiguos y con la realización de concursos, para que la gente siga enganchada con la 

imagen del gimnasio, aunque no asista y en algún momento lo tenga como una opción. 

7. ¿Considera usted que su personal está capacitado? 

Si, considero que mi personal es capacitado, en primer lugar, por la experiencia ya 

tienen muchos años trabajando en esto obviamente pues los resultados que han 

obtenido los alumnos de cada uno de los instructores que tengo. No improviso a nadie 

que esté al frente del gimnasio, tiene que ser alguien que conozca de ejercicios que 

cuide su imagen en función de eso garantizo que tienen capacidad para poder atender 

al cliente. 

8. ¿Cree usted que el precio que cobra IRON GYM por su servicio son 

idóneos? ¿Por qué? 

Pienso que son idóneos para el extracto social que hay a los alrededores porque la 

gente que asiste es de clase media y hay que responder a ciertas exigencias por ende 

no puedo cobrar tan barato, pero tampoco puedo cobrar caro porque o si no la gente 

asistiría a otro gimnasio que dan más servicio. Los servicios que yo doy están limitados 

a pesas, maquinas, aunque me enfoco mucho en la atención en los servicios que dan 

los instructores. 

9. ¿Qué Herramientas del marketing considera usted que mejoraría la 

percepción del cliente hacia IRON GYM? 
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Considero que las herramientas de marketing que estoy utilizando es el Instagram 

y el perfil de WhatsApp, las redes sociales pienso que mantienen viva la imagen de un 

gimnasio activo con personas que dan ejemplo de trabajo como también de resultados. 

3.7.4. Resultados de la ficha de observación  

Tabla 23 

Ficha de Observación 

Ficha de Observación 

 

Nombre del Gimnasio: Taurus Gym 

Detalle del lugar del Evento: Samanes 5 Mz. 929 S 8ª 

Nombres de los Observadores: Melanie Ivette Alvarado Avilés y Astrid Fernanda Cerezo Quiroz 

Fecha del Evento: 22 de enero del 2021 

Hora del Evento: 11:00 am 

Detalle de lo observado en el Gimnasio: 

            FORTALEZAS 

       Máquinas modernas 

       Instructores con experiencia y bien capacitados 

       Parqueo propio para cliente 

       Infraestructura agradable y estética 

       Local Alquilado 

       Página Web  

       Facebook  

       Instagram 

       La publicidad de los servicios que se ofrece es 

constante        

       Horarios flexibles 

       Venta de artículos y suplementos 

       Ofrece facilidades de pago (tarjeta de crédito) 

       Posee sucursales  

       Cuenta con empresas aliadas 

       Variedad de clases 

 DEBILIDADES 

       Máquinas modernas 

       Instructores con experiencia y bien capacitados 

     Parqueo propio para cliente 

       Infraestructura agradable y estética 

       Local Alquilado 

       Página Web  

       Facebook  

       Instagram 

       La publicidad de los servicios que se ofrece es 

constante        

       Horarios flexibles 

       Venta de artículos y suplementos 

       Ofrece facilidades de pago (tarjeta de crédito) 

        Posee sucursales 

        Cuenta con empresas aliadas 

        Variedad de clases   

Fuente: Taurus Gym. Elaborado por: Alvarado, M & Cerezo, A. (2021) 

 

 

X 

X 

X 

X 

X 

X 

X 

X 

X 

X 

X 

X 

X 

X 

 

 

 

 

X 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

69 

 

3.7.4.1. Informe general de los resultados obtenidos en la ficha de observación 

Se pudo obtener resultados que permiten el análisis y la interpretación de las 

fortalezas y debilidades del gimnasio Taurus y a su vez del gimnasio Iron Gym. 

Como fortaleza se pudo evidenciar que Taurus Gym, posee maquinas modernas, 

tiene instructores con experiencia y son instructores que están en constante 

capacitación para poder brindar un mejor servicio al cliente, por otro lado su 

infraestructura es agradable y estética; esto es bueno ya que las personas tienen más 

espacio al momento de ejecutar un ejercicio, maneja redes sociales como Facebook, 

Instagram y pagina web; no obstante, a través de dichas plataformas digitales mantiene 

informados a los usuarios acerca de los servicios y promociones que la empresa 

realice, también su horario es super flexible de tal manera que atiende de lunes a 

Domingo. Por otra parte, el gimnasio Taurus tiene sucursales en distintos lugares de 

la ciudad de guayaquil (la joya y sauces). Así mismo, cuenta con diferentes empresas 

aliadas, es decir, ellos ofertan a sus clientes membresías de 6 a 12 meses y posterior a 

ello recibirán gratis una tarjeta VIP en la cual consiste; disfrutar de excelentes 

beneficios dentro del gimnasio y adicionalmente se darán cupones para que disfruten 

de dichas empresas que están aliadas con ellos como son:  

• Descuentos del 5% en su bar únicamente en platos de comidas y en Fit Garden 

• Descuentos del 10% en Grilling Rustic Restaurant, en el asadero y restaurante 

¨Los Portones¨ en la cual hacen el descuento al total de la factura   

• Descuentos del 15% en Barbero Bros y Centro Estético ̈ Esperanza Ferra Soto¨ 

• Descuentos del 20% de limpieza profunda en AlboDental  

Finalmente, la sede de samanes brinda a sus clientes variedad de clases como: 

Bodycombat, baile, fatpum bike, aeróbicos, fatpum y funcional. 

Mientras que IRON GYM como fortaleza se puede decir que su establecimiento es 

propio, misma que proyecta una infraestructura agradable y estética, maneja redes 
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sociales como Facebook e Instagram no obstante, la frecuencia del uso de las mismas 

hace que sea una fortaleza que le falta pulir, también y como algo adicional  al servicio 

IRON GYM ofrece venta de artículos y suplementos que complementan la ejercitación 

y pueden consumirlo antes o después de su rutina, sin tener que desplazarse a otro 

lugar a adquirir sus proteínas, entre otros, incluso se puede afirmar que esto simplifica 

mucho aquellos clientes que después de su rutina tienen que ir a su trabajo. 

Y como única debilidad del gimnasio Taurus es que el local es alquilado, mientras 

que IRON GYM tiene muchas carencias como: posee maquinas antiguas, falta de 

capacitación constante del personal hace que esta sea poco competitiva, ya que es 

posible que no lleguen a dominar temas básicos como conocer el estímulo del cuerpo 

en conjunto con la planificación, lo que ocasionaría en un largo plazo enfermedades 

como la obesidad. También no tiene parqueadero para sus clientes esto hace que en 

ocasiones se les dificulte a sus clientes asistir ya que los que disponen de vehículos 

pueden tener temor en dejarlo parqueado en otro lugar, no existen planes 

promocionales que permita la persuasión o información de manera constante acerca 

del servicio, esto se debe a que la información o interacción con el cliente mediante 

redes sociales no es frecuente, por otro lado el gimnasio Taurus brinda sus servicios 

hasta el día domingo en cambio Iron Gym solo es hasta el día sábado. Otra gran 

debilidad es que su única forma de pago es en efectivo, no brinda más opciones de 

pago a sus clientes, y sus únicos servicios que ofrece son pesas y cardio; esto hace que 

el cliente no tenga más opciones al momento de querer realizar otro tipo de actividad. 

Por otro lado, la imagen corporativa de Iron Gym no es inclusiva, ya que sólo refleja 

la silueta de un hombre, y a su vez el logo se encuentra algo deteriorado y descolorido, 

además no posee letreros luminosos para que sea fácilmente identificada en la noche, 

ya que los horarios en los que labora son hasta las 22:00pm de lunes a viernes. 
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Capitulo IV 

‘Plan de marketing para el gimnasio Iron Gym” basado en la teoría de la 

autora (Mediano L. , 2015). 

 

Figura 28. Etapas del Plan de Marketing. Elaborado por: Alvarado, M & Cerezo, A. (2021) 

 

4.1. Etapa 1 

4.1.1. Resumen ejecutivo 

IRON GYM, es una empresa que ofrece sus servicios a todo el publico en general 

que buscan mejorar su aspecto físico o su salud a través de diversos ejercicios de 

actividad física, así mismo posee una buena infraestructura pese a ser pequeño los 

clientes se sienten ameno al momento de realizar cualquier actividad, su ambiente es 

muy acogedor, cuenta con dos entrenadores en diferentes horarios, tiene una muy 

buena ventilación ya que cuenta con tres aires acondicionados y dos ventiladores, 
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dispone de una pequeña tienda en la cual se vende bebidas, caramelos, frutos secos y 

protecciones (guantes y cinturón), también tiene variedad de máquinas y equipos 

necesarios para realizar ejercicios.  

Sin embargo, a pesar de tener en gran parte los recursos necesarios se propuso 

implementar un ‘PLAN DE MARKETING PARA EL GIMNASIO IRON GYM’, en 

la cual se destacará estrategias necesarias como fidelizar clientes e incrementar las 

ventas a largo plazo. A través de este proyecto se conseguirá promocionar la marca de 

IRON GYM ya que no cuenta con una adecuada publicidad, y esto hace que muchas 

veces los clientes se desaminen al momento de no recibir información del servicio que 

brinda constantemente IRON GYM. Por tanto, es importante mejorar la atención al 

cliente posterior a ello brindar un mejor entrenamiento por parte de los entrenadores, 

esto hará que el cliente se sienta motivado y asista todos los días, ya que el objetivo 

primordial para toda empresa es que el cliente se sienta a gusto en dicho 

establecimiento. No obstante, con la realización de dichas estrategias en el presente 

proyecto, se obtendrá mejores resultados en la cual esta empresa sea una de las mejores 

opciones para el cliente al momento de buscar un buen servicio 

4.2. Etapa 2.  

4.2.1. Reflexión estratégica 

     Dentro de la reflexión estratégica de IRON GYM se establecerá una 

planificación, con el objetivo de alcanzar las metas establecidas por la empresa. Por 

tanto para cumplir con la planeación estratégica su estructura comprende: Misión, 

Visión, Valores Institucionales, Análisis FODA, ya que este cumple con permitir el 

correcto funcionamiento interno de la empresa. 

4.2.2. Filosofía de la empresa  

Satisfacer las necesidades de ejercitarse de sus clientes y a su vez adopte un 

estilo de vida 100% saludable. 
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4.2.2.1. Misión 

La empresa IRON GYM actualmente no cuenta con una Misión y Visión, por lo 

cual antes de plantear estrategias es necesario definir cuál es la razón de ser a corto 

plazo y hacia donde pretende llegar en un periodo de largo plazo. 

4.3. Desarrollo de los lineamientos de la empresa 

Tabla 24.  

Elaboración de la propuesta de la misión 

Elaborado por: Alvarado, M & Cerezo, A. (2021) 

4.3.1. Propuesta de la Misión 

“Somos un gimnasio que contribuye al bienestar, salud y aspectos físicos de las 

personas a través de un servicio eficiente con personal capacitado y con equipos 

adecuados para precautelar la seguridad de quienes hacen uso del mismo” 

Tabla 25.  

Elaboración de la propuesta de la Visión 

Elaborado por: Alvarado, M & Cerezo, A. (2021) 

Preguntas Respuestas 

 

¿Cuál es nuestro negocio? 

 

¿Qué buscamos?    

 

¿Qué hacemos?        

                    

 

¿Por qué lo hacemos? 

 

¿Para quién trabajamos?                           

 

Somos un gimnasio 

 

Bienestar, salud y aspecto físicos 

 

Ofrecer instalaciones, un esmerado servicio, 

equipos y personal capacitado. 

 

Para contribuir al deporte 

 

Aquellas personas que buscan ejercitarse 

 

Preguntas Respuestas 

 

¿Cuál es la imagen deseada de nuestro Negocio? 

 

¿Qué haremos en el futuro?    

 

 

¿Cuándo lo haremos?                    

 

¿Que seremos en el futuro? 

          

 

  ¿Qué actividades desarrollaremos           

 

Ser líder en el mercado de los gimnasios  

 

 

Estimular y promover una mejor calidad de vida  

 

En un periodo de Largo Plazo (5 años) 

 

Perfeccionamiento constante de actividades que 

integren tanto el desarrollo físico como el mental. 

 

Cambios en las nuevas tendencias del deporte. 
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4.3.2. Propuesta de Visión 

Ser líder en el mercado de los gimnasios, estimulando y promoviendo una mejor 

calidad de vida en los próximos 5 años, a través del perfeccionamiento constante de 

actividades que integren tanto el desarrollo físico como mental, adaptándose a los 

cambios en las nuevas tendencias de la salud y el deporte. 

4.3.3. Propuesta de Valores Institucionales   

• Excelencia en el servicio: Este es el valor que prevalece en la empresa ya 

que implica cumplir con las expectativas que el cliente percibe de la 

empresa a través de una atención personalizada que permita detectar la 

necesidad del cliente y trabajar constantemente en éste hasta lograr su 

objetivo. 

• Optimismo: Al ser una empresa que brinda un servicio que permite ver 

cambios positivos a corto plazo, es importante que tanto los entrenadores se 

comprometan con los clientes y viceversa para que estos vean cambios 

positivos y favorables.  

• Responsabilidad: Contar con Personal comprometido a cumplir y asumir 

la responsabilidad en las áreas que le sean asignadas. 

• Compromiso Social: Colaborar en el desarrollo de la economía mediante 

oportunidades de empleo a las familias guayaquileñas, generando así 

fuentes de Ingreso. 

• Motivación: Personal comprometido, dispuesto a alentar a los clientes en 

el cumplimiento de sus metas. 

• Confianza: Brindar el mejor entrenamiento posible mediante el 

compromiso de los entrenadores con el cliente a través del respeto e 

igualdad de trato. 
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4.3.4. Objetivos Organizacionales  

• Ser uno de los mejores gimnasios de la Ciudad de Guayaquil  

• Estimular hábitos que permitan un óptimo y sano estilo de vida  

• Desarrollar máximo rendimiento de los clientes  de la organización 

 

4.3.5. Ventajas competitivas 

Se ha identificado que IRON GYM posee las siguiente Ventaja Competitiva: 

• Precios más bajos  

4.3.6. Propuesta de Organigrama Estructural 

A continuación, se detalla la estructura Organizacional de IRON GYM  

 

Figura 29. Organigrama Estructural. Elaborado por: Alvarado, M & Cerezo, A. (2021) 

 

4.3.6.1. Descripcion de Funciones:  

• Gerente General:  

Sera el dueño del gimnasio, misma que tambien controlora la contabilidad de la 

empresa. Por ende, sus funciones son las siguientes: 

-Encargado de Planear la consecucion de los pasos a seguir dentro de la 

Organizacion 

-Organiza los procesos que han sido ideados para la ejecución  

-Dirige y gestiona los recursos productivos para propender al cumplimiento de 

objetivos. 

-Controla  los procesos y si estos se secumplen mediante un periodo determinado. 
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• Instructores: 

Este puesto es crucial, ya que los entrenadores juegan un papel fundamental en el 

gimnasio porque ellos seran los encargados de brindar una excelente atencion a los 

clientes, no obstante si el cliente se siente satisfecho por el buen servicio no tendra 

mas opciones de querer asistir a otro establecimiento.  Sin embargo, Iron Gym cuenta 

con dos entrenadores y las funciones que desempeñan son:  

-Elabora planes de rutinas diarias  

-Define el procceso de una rutina completa de ejercicios  

-Solicita los implementos necesarios para el optimo desarrollo de las actividades  

-Adapta las rutinas de acuerdo a la exigencias del cliente  

-Da seguimiento al progreso y evolucion del cliente 

-Abrir y cerrar las puertas del gimnasio 

• Auxiliar de servicios: 

Este puesto esta trazado para tener un orden y una liempieza adecuada en el 

establecimiento, puesto que la funcion del auxiliar de limpieza sera la siguiente: 

-Realiza la limpieza de Maquinas 

-Realiza un chequeo de limpieza constante de todas las areas de la organización. 

• Community Manager: 

Sera el responsable de estar en constante interaccion de la marca de Iron Gym con 

los usuarios de la plataforma digital instagram. Sus funciones son las siguientes:  

-Se encargara de hacer publicidad en la pagina de instagram 

-Creara contenido para mejorar la marca Iron Gym 

-Gestionara la comunidad de instagram 
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• Contador: 

Se ocupara los servicios del contador siempre y cuando sea necesario para Iron 

Gym, por ello se le pagara acorde a sus honorarios profesionales y solo estara en el 

gimnasio cuando sea requerido. Mismo que se encargara de: 

-Llevar un correcto registro de los estados financieros del gimnasio.  

-Ejecutar pagos de impuestos.  

-Examinar las ganancias y los gastos del gimnasio.  

-Realizar adecuadamente los diversos pagos de: servicios básicos, proveedores, 

sueldos al personal y demás gastos financieros. 

4.4. Etapa 3 

4.4.1. Análisis de la situación actual: Análisis Interno y análisis externo 

IROM GYM es una empresa que ha permanecido durante una década en el 

mercado, sin embargo la falta de comunicación e interacción con los clientes actuales 

y la falta de incentivos, paquetes promocionales de la empresa hacia sus socios según 

encuestas realizadas, ha hecho que las ventas hayan declinado, por lo que un Plan de 

Marketing será fundamental para fidelizar a sus clientes e incrementar las Venta
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Tabla 26. 

 Análisis de los factores internos y externos de IRON GYM 

 

Elaborado por: Alvarado, M & Cerezo, A. (2021) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Matriz FODA aplicada al Gimnasio 

¨IRON GYM¨ 

A
n

ál
is

is
 I

n
te

rn
o
 

FORTALEZAS 

• Posee un ambiente acogedor  

• El local es propio, adicionalmente brinda servicio de bar. 

• No posee competencia directa en el sector a causa de la pandemia. 

DEBILIDADES 

• No brinda facilidades de pago 

• No reciben capacitaciones constantes los entrenadores  

• Manejo deficiente de las redes sociales de la empresa 

• No existe planificación estratégica de marketing a corto y Largo 

Plazo  

• Sus horarios no son flexibles 

 

A
n

ál
is

is
 

E
x

te
rn

o
 

OPORTUNIDADES 

• Nuevas tendencias y tipos de actividades físicas a ofrecer 

• Las personas cada día cuidan su salud y aspecto físico  

• Innovación en las máquinas para realizar ejercicios 

• Plataformas digitales para el incremento de las venta 

AMENAZAS 

• Situación económica que atraviesa el país  

• Inestabilidad en la demanda del servicio 

• Desinterés en la realización de actividades físicas 

• Nuevas preferencias del consumidor  
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Tabla 27 

Aplicación de estrategias cruzada FODA 

 

 

 

 
Elaborado por: Alvarado, M & Cerezo, A. (2021) 

 

 

                                       Fortalezas                        Debilidades 

• Posee un ambiente acogedor  

• Flexibilidad de horarios  

• El local es propio, adicionalmente brinda servicio de bar. 

• No posee competencia directa en el sector a causa de la 

pandemia. 

• No cuenta con estrategia de marketing 

• No brinda facilidades de pago 

• No reciben capacitaciones constantes los entrenadores  

• No existe planificación estratégica a Largo Plazo 

Oportunidades Estrategia FO Estrategia DO 

• Nuevas tendencias y tipos de actividades físicas a ofrecer 

• Las personas cada día cuidan su salud y aspecto físico  

• Innovación en las máquinas para realizar ejercicios 

• Nuevas tendencias de ejercitación  

• Plataformas digitales para el incremento delas ventas 

 

 

 

 

 

Generar un servicio adaptado a requerimientos del 

segmento de mercado, puesto que ello contribuye a que el 

cliente se sienta escuchado. 

 

Mediante redes sociales realizar un seguimiento constante de 

las estrategias del Plan de marketing , a su vez ser constante en 

cuanto a innovación refiere 

Amenazas Estrategia FA Estrategia DA 

• Situación económica que atraviesa el país  

• Nuevos competidores en el sector 

• Falta de maquinas  

• Inestabilidad en la demanda del servicio 

• Desinterés en la realización de actividades físicas 

Utilizar estrategias de suscripciones mediante una 

herramienta tecnológica que permitan la actualización 

constante de la base de datos de nuevos socios. 

 

Programar capacitaciones consecutivas que permitan al 

entrenador brindar una atención de excelencia, motivando al 

cliente al interés para la realización de actividades físicas. 

Que el desarrollo de un plan estratégico permita corregir la 

inestabilidad de demanda en el servicio 
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4.4.2. Análisis Externo 

Una vez analizado las oportunidades y las amenazas de IRON GYM, también se 

debe identificar cuáles son los factores del entorno que son incontrolables por la 

empresa, de tal manera que está conformado por dos grandiosos grupos: Macroentorno 

y Microentorno. 

• Análisis del Macro entorno 

Por consiguiente, se efectuará un análisis del macro entorno para el gimnasio IRON 

GYM, en la que tiene como imagen legal al Sr. Julio Francisco Puruncaja Maldonado 

que es propietario absoluto de dicho establecimiento. 

• Factor Económico 

En la actualidad, muchos países en el mundo están atravesando la mayor crisis 

económica a causa del covid-19. Sin embargo, Ecuador se vio en la obligación del 

cierre de fronteras y el “distanciamiento social” que evita la aglomeración humana 

conlleva impactos en varios sectores, entre los más afectados: turismo, comercio, 

transporte, restaurantes, salud, educación y provisión de servicios (utpl, 2020) 

Sin embargo, el Gobierno ha incrementado más sus gastos en lo que respecta a 

salud pública por el sin número de contagios que las personas se enfrentan día a día y 

también por la cantidad de fallecimientos que ocasiona esta terrible enfermedad. Por 

ende, el Gobierno recomienda a los ciudadanos que cumplan con las medidas 

preventivas dispuestas por el COE, como el uso de mascarilla, distanciamiento social 

y que se respete los días de confinamiento. No obstante, ante toda esta situación 

causada por la pandemia, muchos negocios se vieron en la obligación de cerrar sus 

establecimientos por el motivo de la falta de afluencia de clientes, en especial los 

gimnasios que son los de mayor probabilidad de contagio, puesto que los implementos 

o máquinas están en manipulación constante de las personas, ya que si no se realiza la 
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debida desinfección antes de usar cada cosa, las personas corren el riesgo de 

contagiarse. 

• Factor tecnológico 

En lo que respecta al factor tecnológico, hoy en día por causa del covid-19 todas 

las empresas utilizan de manera invariable las redes sociales para informar a los 

usuarios sobre las diferentes promociones que estas realizan. De modo que, la 

tecnología es esencial para el progreso de nuestra sociedad ya que cada día evoluciona, 

como la plataforma de Instagram que es la red social más utilizada por comerciantes 

para vender sus productos o servicios.  

Es así, como muchos gimnasios que no son tan conocidos en diversos sectores de 

nuestra ciudad utilizan estas plataformas digitales para captar futuros clientes y dar 

más valor a su marca. De tal manera, que gracias a la tecnología se podrá implementar 

consultas ya sea de asesoría nutricional, sobre precios, promociones o cualquier tipo 

de información que el cliente requiera. Sin embargo, la constante innovación 

tecnológica de máquinas inteligentes para gimnasios está revolucionando el mercado 

ya que existen diversas máquinas que al momento de usarlas te controlan durante tu 

ejercicio. 

• Factor Político-Legal 

Dentro de marco legal a raíz del confinamiento y las medidas preventivas   

dispuestas por el   COE Cantonal, dispone: “Lineamientos para la reactivación de 

Gimnasios, centros de entrenamiento y similares en el marco SARS- COV-2”, con la 

finalidad de retomar las actividades de manera paulatina   y de forma responsable, 

mediante las siguientes disposiciones: 

Informar a los clientes sobre las medidas preventivas de acuerdo a la normativa 

INEN NTE – ISO 3864-1, tanto en entradas como dentro de las instalaciones: Lavarse 

las manos, desinfectar equipos, contar con su propia hidratación (agua), contar con los 
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debidos desinfectante, ubicar tachos de basura con palanca, de manera que se debe 

evitar el contacto directo. 

Además, se debe establecer políticas, previa comunicación a clientes y operativos, 

que al desobedecer el cumplimiento de los requisitos aquí contemplados, ocasionará 

en efecto la cancelación de la sesión o suspensión definitiva de la relación con el 

establecimiento. 

Por tanto, se establece que la estrategia efectuada como el incremento de ventas se 

llevará a cabo mediante las estrategias propuestas de  fidelización de clientes actuales, 

puesto que a medida que las estrategias de fidelización sean implementadas, darán 

paso al  incremento de Ventas, a través de la satisfacción de los clientes actuales, así 

mismo y de la mano de las estrategias de fidelización, serán los propios clientes de 

IRON GYM quienes harán publicidad de la marca, apegándose a la teoría planteadas 

por varios autores. 

Citando a (Ejjaberi, 2018) Los clientes fieles pueden generar rentabilidad en la 

empresa , pues es mucho más hacedero que adquieran productos o servicios 

adicionales y a su vez estos son menos perceptibles a cambios, ya que tienen una 

relación con el servicio, en efecto esto generaría menos costes a la empresa, de la mano 

con esta teoría Griffin (2002), citado en (Ejjaberi, 2018), afirma que la fidelización de 

los clientes puede contribuir en el ahorro de la empresa en seis áreas: reducción de 

costes de marketing, menores costes de transacción, reducción de costes de rotación 

de clientes, incremento de éxito de las ventas cruzadas y reducción de los costes de 

ruptura. 

• Factor social y demográfico 

IRON GYM es un gimnasio que brinda sus servicios a todo el público en general, 

es por ello, que no hace distinción de géneros. 
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Sin embargo, los clientes que acuden al establecimiento poseen una edad 

aproximada entre los 18 a 65 años de edad, tienen un nivel socioeconómico medio a 

medio alto y las personas que frecuentan este gimnasio lo hacen ya sea por estética o 

cuestiones de salud. 

4.4.3. Análisis del Microentorno 

Tabla 28.  

Microentorno 

MICROENTORNO 

CARACTERÍSTICAS ASPECTOS 

Competencia • Competencia indirecta: Gimnasio Taurus 

Clientes • Todo público en general 

Proveedores • Empresa de: PepsiCo (bebidas 

energizantes), agua Vivant, frutos secos 

“Nutfru”, la Universal (caramelos de 

menta) y Taurus Gym (maquinas, pesas, 

cinturones, guantes, proteínas whey). 

Formas de pago a proveedores se realizará 

en efectivo 

Fuente: IRON GYM. Elaborado por: Alvarado, M & Cerezo, A. (2021). 

 

A través de la tabla del microentorno, se puede evidenciar que  IRON GYM no 

cuenta con competencia directa debido a que muchos gimnasios se vieron en la 

obligación de cerrar sus establecimientos a causa del COVID-19. Es por ello, que su 

única competencia indirecta es el gimnasio Taurus, por motivo que su infraestructura, 

diversidad de máquinas, entre otros, es muy diferente a lo que ofrece Iron Gym. En 

cuanto a clientes, este gimnasio es apto para todo el público en general que busque 

mejorar su salud o aspecto físico. Finalmente, en lo que respecta a proveedores el 

gimnasio dispone de una pequeña tienda en la cual necesita de productos para ofertar 

a sus clientes, es por ello que sus proveedores son empresa como: PepsiCo (bebidas 

energizantes), agua Vivant, frutos secos “Nutfru”, la Universal (caramelos de menta) 

y Taurus Gym (maquinas, pesas, cinturones, guantes, proteínas whey).  
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4.5. Etapa 4 

4.5.1. Diagnóstico de la situación: Análisis DAFO 

Como se pudo observar en la matriz FODA la mayor fortaleza que tiene Iron Gym 

es que el local es propio y no posee competencia directa en el sector a causa de la 

pandemia ya que los gimnasios que estaban a su alrededor se vieron en la obligación 

de cerrar por factores como el alquiler del local. Sin embargo, como oportunidad se 

puede destacar que hoy en día se utiliza mucho lo que son plataformas digitales en la 

que se puede dar conocer más el servicio que ofrece IRON GYM y a su vez poder 

incrementar las ventas a largo plazo. Por otra parte, la mayor debilidad del gimnasio 

es que no cuenta con estrategias de marketing ya que es muy esencial para toda 

empresa estar en constante innovación e interactuar más con los clientes, también otro 

punto débil de este gimnasio es que solo acepta dinero en efectivo, no obstante, se 

desea implementar más formas de pago “Datafast máquina de tarjeta de crédito”. Por 

último, la mayor amenaza que tiene el gimnasio es la situación económica que 

atraviesa el país causado por la pandemia, ya que muchas personas pueden dejar de 

asistir por el factor económico y en su eefecto por las restricciones emitidas por el 

COE.  

4.6. Etapa 5 

4.6.1. Establecimiento de Objetivos 

Objetivo estratégico del Plan de Marketing 

• Diseñar estrategias publicitarias mediante redes sociales que permitan 

mantener en constante información a los clientes sobre la empresa.   

• Fidelizar a los clientes mejorando el nivel de satisfacción, mediante una 

constante evaluación. 

• Captar nuevos clientes a través de promociones.  
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4.7. Etapa 6. Determinación de estrategias 

4.7.1. Estrategias de Fidelización  

     IRON GYM logrará la fidelización de sus clientes en el periodo de un año, por 

su parte el incremento de Ventas se desarrollará en un periodo de largo plazo a través 

de la fidelización de clientes actuales. Tanto la fidelización de clientes actuales como 

el incremento de ventas se lograrán a través de las estrategias de marketing propuestas 

a continuación: 

4.7.1.1. Estrategia de imagen y comunicación  

Rediseñar Instagram. Según la encuesta realizada a los clientes actuales de IRON 

GYM que son 151 personas, el 64% de ellas prefiere la red social Instagram como 

plataforma virtual para estar informado sobre las promociones, sorteos y novedades 

que ofrezca la empresa. 

Estrategia sugerida en Instagram 

Propuesta en Redes Sociales 

✓ Instagram 

Figura 30. Página de Instagram de IRON GYM. Fuente: Instagram (2021) 
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Objetivos estratégicos Rediseño de Instagram 

• Potencializar la publicidad a través de redes sociales  

• Fidelizar a los clientes mejorando el nivel satisfacción, mediante de una 

constante evaluación 

Interacción de las redes con los clientes 

Linktr.ee 

El siguiente enlace https://linktr.ee/THEIRONGYM se colocará en la página de 

Instagram para que las personas puedan obtener más información acerca de: precios y 

promociones, horarios, asesoría nutricional y otros, misma que al seleccionar 

cualquier opción, se dirigirá directo a WhatsApp en donde se brindará la información 

que fue seleccionada. Sin embargo, cada opción tendrá un mensaje automático del cual 

se quisiera preguntar.   

 

Figura 31. Opciones de respuesta sugerida para Instagram linktree. Fuente: Linktree (2021) 
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Figura 32. Comunicación directa con el cliente por medio de WhatsApp. Fuente: WhatsApp Web 

(2021) 

 

 

Logotipo. En lo que respecta al logotipo de la empresa Iron Gym, el rediseño del 

mismo se basa en la Ficha de Observación, a través del análisis de Fortalezas y 

Debilidades; pero es evidente que la imagen corporativa es poco identificada como un 

gimnasio para Damas y Caballeros, visto que la imagen del logo sólo refleja la silueta 

de un hombre, además  de que es poco visible e identificable porque no posee letreros 

led, también se pudo evidenciar que están deteriorado y descolorido, por tanto y ya 

que es necesario que la empresa pueda ser fácilmente reconocida, es importante 

realizar un cambio de imagen corporativa para que éste sea inclusivo, que este a su 

vez pueda tener una buena aceptación por parte de clientes nuevos y actuales y que la 

percepción no sólo sea de que es un gimnasio sólo para caballeros. 

El logotipo hace referencia a la imagen de la compañía, en la cual será utilizada en 

todos los elementos de marketing que se desee hacer publicidad, esto servirá de mucho 

ya que ayudará a fortificar la imagen de IRON GYM. 
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Figura 33. Propuesta de Logotipo. Elaborado por: Alvarado, M & Cerezo, A. (2021) 
 

 El logo destaca colores mostaza derivado del color amarillo, rojo y negro. En la 

cual el color amarillo representa alegría, optimismo, energía, poder e inteligencia. El 

color rojo inspira pasión e inclusive energía por el deporte, mientras que el color negro 

simboliza poder, fuerza y autoridad. También posee la silueta de un hombre y de una 

mujer por lo que exteriorizan salud, motivación y sobre todo fuerza, tiene como 

propósito de que todas las personas en general puedan asistir a un gimnasio sin 

restricción alguna, en el centro resalta de color rojo el nombre del gimnasio “IRON 

GYM” y por último tiene un slogan “Todo lo bueno empieza con un poco de miedo” 

esto significa que en la vida siempre se debe salir de la zona de confort y atreverte a 

nuevos retos. 

Imagen de la página propuesta 

 

Figura 34. Propuesta de Imagen Instagram. Elaborado por: Alvarado, M & Cerezo, A. (2021) 
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4.7.1.2 Estrategias promocionales  

Concursos/Retos. Se realizará diversos concursos o retos cada cuatro meses, para 

que los clientes estén pendientes de la página de Instagram como: 

• Las personas que logren hacer un cambio extremo en tres meses se le 

obsequiará una tarjeta de regalo de dos meses. Para eso, a cada participante se 

le tomará una foto de cuerpo completo y también se le tomará las respectivas 

medidas como: peso, medición de cintura, bíceps, caderas, entre otros. Esto se 

le realizará a cada participante desde el momento que opte por inscribirse al reto 

ya sea para bajar de peso o aumentar masa muscular. Sin embargo, dichos 

cambios serán publicados en la página de Instagram para que las demás personas 

que no estén inscritas al reto se sientan motivados a asistir al gimnasio. 

• La foto que más likes tenga de los concursantes en el perfil de Instagram de 

IRON GYM se le regalará una tarjeta de regalo de dos meses, este concurso 

durará dos meses. De modo que se deberá mencionar considerable la página de 

@theiron_gym, ya que la página de Instagram se mantendrá de forma privada, 

puesto que de esa manera se logrará conseguir más seguidores y así poder atraer 

nuevos clientes. Cabe recalcar que el concurso será sorteado en el inicio con 

todas las personas que decidieron participar y se escogerá solamente a cinco 

mujeres y seis hombres, mismo que serán publicados en la página. 

• Se retará a los clientes hacer más repeticiones con un peso sumamente fuerte 

de un minuto, en los ejercicios de sentadillas, prensa, peso muerto, abdominales 

y flexiones de pecho. Por tanto, este reto será por grupos de hombres y de 

mujeres, mismo que se le dará un peso específico para cada ejercicio menos en 

abdominales ni flexiones de pecho. Sin embargo, cada día se publicará al 
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participante que logro realizar más repeticiones de cada ejercicio, este reto se 

llevará a cabo durante un mes. 

 
Figura 35. Tarjeta de Regalo. Elaborado por: Alvarado, M & Cerezo, A. (2021) 

 

Tabla 29.  

Concursos  

Elaborado por: Alvarado, M & Cerezo, A. (2021) 

Se regalará este tipo de tarjetas a los clientes que logren cumplir con los retos o 

concursos que se publique en la red social de Instagram, sin embargo, dicha tarjeta 

obtendrá un código QR, misma que se le puede tomar una foto al código y de esa 

manera guardarlo en el celular en caso de que se le llegase a perder. En efecto, el dueño 

del gimnasio será el encargado de verificar que sea la misma persona que gano porque 

cada tarjeta tendrá un código QR diferente y el plazo máximo de poder usarla será de 

seis meses.  

4.8. Etapa 7 - Diseño de actuaciones operativas (Marketing Mix) 

4.8.1. Las 4P del marketing (Fidelización de clientes) 

4.8.1.1. Producto - Asesoría Nutricional 

Se brindará a los clientes de Iron Gym asesoría nutricional dos veces al mes de 

preferencia “lunes” en el horario donde hay más afluencia que es de 5:00pm a 6pm de 

manera presencial y virtual, esto les ayudara a los clientes para que puedan alcanzar 

CANTIDAD DE TARJETA DE 

REGALOS 

ALCANCE INSPECCIÓN 

6 Guayaquil Dueño del gimnasio 
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sus metas deseadas, mediante una buena alimentación durante su proceso de 

entrenamiento en el gimnasio.  

 

Figura 36. Asesoría Nutricional de manera presencial. Fuente: Inma Lopera 

    

 

Figura 37. Asesoría nutricional de manera virtual. Fuente: Ingrid Reyes 

 

    4.8.1.1.  Promoción 

✓ Instagram  

✓ Volantes  

✓ Tarjetas de Presentación  

✓ Publicidad en Carros  

    4.8.1.2.  Precio 

Tabla 30. 

Precio  

 IRON GYM 

(Precio Actual) 

Mensualidad $25 

Diario $2 

 Elaborado por: Alvarado, M. & Cerezo, A. (2021) 
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Estrategia de Precio  

IRON GYM empleará diversas estrategias de promoción para que las personas 

puedan asistir al gimnasio, tales como:  

• Dar un precio muy especial a los clientes que llevan inscritos en IRON 

GYM durante un año constante, como otorgar el 15% de descuento en el 

último mes. 

• Si un cliente de IRON GYM trae una persona nueva se le cobrara $20 a 

cada uno el mes o en su efecto si son dos personas nuevas se le cobrará un 

total de $40  

 

 

 

 

 

 

 

 

    4.8.1.3. Plaza 

El Plan de Marketing se lo llevará a cabo en el gimnasio IRON GYM, en la cual 

brinda sus servicios a todo el público en general, está ubicado en la Av. Francisco de 

Orellana en Samanes 2 Mz. 202 Villa 6 pasando la gasolinera Primax, en el sector 

Norte de Guayaquil.  

Figura 38. Estrategia de Precio.  Elaborado por: Alvarado, M & Cerezo, A. (2021) 
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Figura 39. Establecimiento de IRON GYM. Fuente: Iron Gym  

 

    4.8.1.3. Estrategias para el incremento de ventas 

Publicidad.  A través de la publicidad se mejorará la imagen de IRON GYM ya que 

se realizará en distintos lugares de la ciudad de Guayaquil y por medio de redes 

sociales, esto atraerá al cliente potencial para que tome la decisión de ingresar al 

establecimiento o para que los clientes actuales se mantengan por las diferentes 

promociones que se realice.  Sin embargo, se llevará múltiples propuestas de 

publicidad como son: letrero led, tarjeta de presentación, volantes, adhesivos para 

carros. 

 Propuesta de letrero led 

Se colocara en la parte de afuera del gimnasio un letrero led, en la cual se pueda 

identificar la marca en la noche, puesto que tendra el nombre del gimnasio ¨Iron Gym¨ 

y una imagen en forma de silueta ¨hombre y mujer¨. 

 

Figura 40.  Propuesta de Letrero Led. Elaborado por: Alvarado, M. & Cerezo, A. (2021) 
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 Tarjeta de presentación 

En la tarjeta de presentación se colocará: nombre del dueño, logo, teléfono, correo 

electrónico, dirección del gimnasio, redes sociales y en la parte de atrás tendrá el 

código QR de Instagram y Facebook. 

Tabla 31. 

Tarjeta de presentación  

CANTIDAD DE 

TARJETAS DE 

PRESENTACION 

ALCANCE EFECTO INSPECCIÓN 

400 

 
Guayaquil 

Se les concederá a las 

personas nuevas y a los 

alrededores de la zona donde 

se encuentra el gimnasio. 

Dueño del 

gimnasio 

Elaborado por: Alvarado, M & Cerezo, A. (2021) 

 

 

Figura 41. Tarjeta de presentación. Elaborado por: Alvarado, M & Cerezo, A. (2021) 

 

Se otorgará la tarjeta de presentación a las personas que recién acudan al gimnasio 

y a los alrededores de la zona donde está ubicado IRON GYM, para así poder 

incrementar el número de seguidores en redes sociales y dar a conocer el servicio que 

ofrece el gimnasio. Esta tarjeta se impartirá cada dos meses, en la cual se estima 

entregar 50 tarjetas de presentación en dicho mes.   
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  Volantes 

     El contenido de las volantes será; número de teléfono, correo electrónico, 

páginas de Facebook e Instagram, horarios de atención y los servicios que brinda 

IRON GYM.  

Tabla 32. 

Volantes 

CANTIDAD DE 

HOJAS VOLANTES 

ALCANCE EFECTO INSPECCIÓN 

550 Guayaquil Se repartirá volantes a las personas que 

están cerca del sector.  

Dueño del 

gimnasio 

Elaborado por: Alvarado, M & Cerezo, A. (2021) 

 

 

Figura 42. Volante. Elaborado por: Alvarado, M & Cerezo, A. (2021) 

 

Se concederá las volantes a las personas que estén a los alrededores del sector donde 

está ubicado Iron Gym de esa manera poder dar a conocer el servicio que ofrece el 

gimnasio. Sin embargo, se estima entregar cada mes 50 volantes.   
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  Publicidad en carros 

Se les obsequiará a los clientes de IRON GYM adhesivos para que coloquen en sus 

carros, en la cual las demás personas podrán saber acerca del servicio que ofrece el 

gimnasio, dicho adhesivo tendrá la dirección y redes sociales (Instagram, Facebook y 

WhatsApp) 

Tabla 33. 

Publicidad en carros 

CANTIDAD 

 

ALCANCE EFECTO INSPECCIÓN 

151 Guayaquil Se entregará a cada cliente un adhesivo, 

de tal manera que la imagen de IRON GYM 

será expuesta en distintos lugares. 

Dueño del 

gimnasio 

Elaborado por: Alvarado, M & Cerezo, A. (2021) 

 

 
Figura 43. Publicidad en carros. Elaborado por: Alvarado, M & Cerezo, A (2021) 

 

4.9. Etapa 8 

4.9.1 Seguimiento y control de los resultados  

 Según (Mediano L. , 2015) el seguimiento y control es la última etapa del Plan de 

Ma1rketing, puesto que aquí se analizarán los resultados obtenidos durante el 

desarrollo de la misma y si se detecta alguna desviación será necesario corregirla 

durante la marcha del mismo sin necesidad de esperar que finalice el periodo que se 
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ha sido definido previamente. Es menester fijar la consecución y periodicidad del 

control y los instrumentos que se van a utilizar. 

Tabla 34. 

Seguimiento y control de los resultados 

 ACTIVIDADES 

  

 
Primer 

trimestre 

Segundo 

trimestre 
Tercer trimestre 

Cuarto 

trimestre                      

 Presentación del Plan de Marketing                       

 

PRIMERA PARTE 

Análisis y planificación de la situación 

planteada 

                     

 
Identificación de contenidos o competencias 

a aplicar. 
                     

 
Planificación del trabajo 

Capacitaciones al personal 
                     

 
SEGUNDA PARTE 

Desarrollo 
                     

 Resolución de las tareas del caso planteado                      

 Retroalimentación                       

 Ajustes del Plan                      

 
TERCERA PARTE 

Reflexión  
                     

 Plan de Rediseño de Pagina de Instagram                       

 Paquetes promocionales y concursos                       

 Entrega de Volantes                       

 Cuarta parte                      

 Medición y alcance del uso de redes                       

 
Realizar una evaluación de seguidores 

durante el desarrollo del plan de marketing 
                     

 
Reunión con los encargados para analizar los 

índices de crecimiento 
                     

 

Analizar la acogida del rediseño de la imagen 

corporativa mediante likes en la plataforma y 

encuestas a clientes una vez finalizado el 

proceso 

                     

 Realizar ajustes pertinentes                      

Elaborado por: Alvarado, M & Cerezo, A. (2021) 

 

4.10. Análisis Financiero  

Para definir el costo de la implementación de las estrategias de marketing, es 

necesario definir cuáles son los costos  y gastos en los que incurre la misma, por tanto 

se define mediante el estado de pérdidas y ganancias un análisis de  la situación 

financiera de la empresa, esto con la finalidad saber cuál fue la Utilidad de la empresa 

y si ésta puede realizar una inversión en el plan estratégico para fidelizar a clientes y 

a su vez en un largo plazo esta estrategia permita incrementar la demanda.  
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Tabla 35.  

Ingreso Anual (2017 – 2019)  

INGRESOS GYM 2017 2018 2019 

TOTAL INGRESO MEMBRESIAS 27.069,00 $29.119,50 $30.340,00 

TOTAL INGRESOS DIARIOS 9.929,00 $9.563,00 $11.788,00 

TOTAL INGRESOS BAR 3.807,11 $3.727,95 $4.720,00 

TOTAL  INGRESOS GYM 40.805,11 $42.410,45 $46.848,00 

Elaborado por: Alvarado, M & Cerezo, A. (2021) 

4.10.1. Gastos  

4.10.1.2. Gastos Administrativos  

Los gastos administrativos se componen principalmente del pago del sueldo a los 

trabajadores, el gimnasio posee  un administrador y dos instructores, adicional se 

realiza el cálculo de los Honorarios del auxiliar de limpieza y el Contador, quienes no 

se encuentran enrolados a la empresa, sino que prestas sus servicios de forma eventual.  

Tabla 36.  

Sueldo de instructores  

Años  Empleado 

Sueldo  

mensual  

Décimo  

Tercero 

Décimo 

 Cuarto Vacaciones  Fondo de reserva  Aporte Patronal Costo mensual  Costo anual  

1 Instructores (2) $800 $66,67 $33,33 $33,33 $66,64 $89,20 $1.089 $13.070 

2 Instructores (2)  $808 $67,33 $33,33 $33,67 $67,31 $90,09 $1.100 $13.197 

3 Instructores (2)  $816 $68,01 $33,33 $34,00 $67,98 $90,99 $1.110 $13.325 

Elaborado por: Alvarado, M & Cerezo, A. (2021) 

 

 

Tabla 37.  

Sueldo de administrador  

Años Empleado 
Sueldo 

mensual 

Décimo 

Tercero 

Décimo 

Cuarto 
Vacaciones Fondo de reserva Aporte Patronal Costo mensual Costo anual 

1 Administrador $480 $40,00 $33,33 $20,00 $39,98 $53,52 $667 $8.002 

2 Administrador $500 $41,67 $33,33 $20,83 $41,65 $55,75 $693 $8.319 

3 Administrador $505 $42,08 $33,33 $21,04 $42,07 $56,31 $700 $8.398 

Elaborado por: Alvarado, M & Cerezo, A. (2021) 
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Tabla 38.  

Honorarios de auxiliar de limpieza  

Años Auxiliar de Limpieza Anual 

1 $100 1200,00 

2 $101 1212,00 

3 $102 1224,12 

Elaborado por: Alvarado, M & Cerezo, A. (2021) 

 

Tabla 39.  

Honorarios de Contador externo  

Años Contador externo Anual 

1 250 3000,00 

2 $253 3030,00 

3 $255 3060,30 

Elaborado por: Alvarado, M & Cerezo, A. (2021) 

 

4.10.1.3. Gastos de oficina  

Los gastos de oficina corresponden son costos directamente relacionados con el 

funcionamiento general de la empresa, principalmente compuestos por los servicios 

básicos. 

Tabla 40.  

Gastos de oficina 

Detalles 
Frecuencia 

anual 
Costo Año 1 Año 2 Año 3 

Agua 12 $20,00 $240,00 $242,40 $244,82 

Luz 12 $189,00 $2.268,00 $2.290,68 $2.313,59 

Internet 12 $30,00 $360,00 $363,60 $367,24 

Permisos 12 $20,00 $240,00 $242,40 $244,82 

Mantenimiento y varios 12 $150,00 $1.800,00 $1.818,00 $1.836,18 

Materiales de Limpieza - Alcohol 12 $60,00 $720,00 $727,20 $734,47 

Total $5.628,00 $5.684,28 $5.741,12 

 Elaborado por: Alvarado, M & Cerezo, A. (2021) 
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4.10.1.4. Gastos de venta 

Para definir el costo de la implementación de las estrategias de marketing, es 

necesario definir cuáles son los costos y gastos en los que incurre la misma, por tanto 

se define mediante el estado de pérdidas y ganancias un análisis de la situación 

financiera de la empresa, esto con la finalidad saber cuál fue la Utilidad de la empresa 

y si ésta puede realizar una inversión en el plan estratégico para fidelizar a clientes y 

a su vez en un largo plazo esta estrategia permita incrementar la demanda. 

Tabla 41.  

Gasto de Marketing 

Gastos de Marketing  Año 1 Año 2 Año 3 

Presencia de Marca     

Volantes,  tarjetas de presentación  $50,00 $53,00 $56,03 

Comunicación en internet     

Community Manager  $2.160,00 $2.181,60 $2.203,42 

Manejo de redes     

Estrategia comercial     

Diseño gráfico     

Plan de fidelidad     

Tarjeta de beneficios  $45,00 $45,00 $45,00 

Micro perforados  $108,00 $109,08 $110,17 

Imagen corporativa  $1.210,00 1.019,60 $1.029,30 

Nutricionista  $2285,00 $2218,40 $2342.03 

Capacitación de empleados  $400 $200 $200 

Total de inversión   $6.268,00 $5.926,68 $5.985,95 

Elaborado por: Alvarado, M & Cerezo, A. (2021) 

 

4.10.1.5. Total de gastos  

Tabla 42.  

Total de gastos  

Total de gastos Año 1 Año 2 Año 3 

Gastos Administrativos $25.272,13 $25.757,58 $26.007,16 

Gastos de Oficina $5.628,00 $5.684,28 $5.741,12 

Gastos de Marketing $5.868,00 $5.926,68 $5.985,95 

Total de gastos $36.768,13 $37.368,54 $37.734,23 

Elaborado por: Alvarado, M & Cerezo, A. (2021) 
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4.10.2. Estado de Resultados   

     La tabla presenta información de los ingresos anuales en el año actual el cual 

contempla el valor neto de Ingresos totales $49.190, mientras que en los tres años 

siguientes se presencia un incremento de 5%anual, debido a datos históricos el rango 

de variación de la cartera de clientes  en porcentajes representa durante el periodo  

2016- 2017 incremento un 1%  los ingresos, mientras que durante el periodo 2018 – 

2019 el incremento representa el 5%. No se ha estimado el periodo anual del año 2020 

debido a la fuerte recesión económica, causada por el COVID- 19. Por su parte, se 

realizó un análisis del primer semestre del año 2021 en comparación con el año 2019 

y se ha evidenciado un incremento trimestral del 5% hasta el mes de Junio. 

Tabla 43.  

Estado de Resultados Proyectado 

   Año 1 Año 2 Año 3 

Ingresos       

TOTAL INGRESO MEMBRESIAS   $34.414,00 $36.134,70 $37.941,44 

TOTAL INGRESOS DIARIOS   $8.912,00 $9.357,60 $9.825,48 

TOTAL INGRESOS BAR   $5.864,00 $6.157,20 $6.465,06 

Total de ingresos    $49.190,00 $51.649,50 $54.231,98 

Facturas bebidas    $    1.740,00   $    1.757,40   $    1.774,97  

Total de costo de venta     $    1.740,00   $    1.757,40   $    1.774,97  

Utilidad bruta    $47.450,00 $49.892,10 $52.457,00 

Gastos       

Gastos Administrativos   $25.272,13 $25.757,58 $26.007,16 

Gastos de Oficina    $5.628,00 $5.684,28 $5.741,12 

Gastos de marketing   $6.268,00 $5.926,68 $5.985,95 

Total de gastos    $37.168,13 $37.368,54 $37.734,23 

Utilidad antes de imp.   $10.281,87 $12.523,56 $14.722,77 

Imp. A la Renta    $1.542,27 $1.878,53 $2.208,42 

Utilidad neta    $8.739,60 $10.645,03 $12.514,36 

Elaborado por: Alvarado, M & Cerezo, A. (2021) 
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Costo – Beneficio  

Análisis Costo/Beneficio 

La elaboración del presente plan de Marketing contribuirá a que se fidelice a los 

clientes que asisten actualmente al gimnasio y a su vez incrementar las ventas en un 

periodo de largo plazo. En una proyección a 3 años de los costos- beneficios, se obtuvo 

un beneficio de 155.071,48 que se debió a la inversión para las estrategias de 

comunicación, fidelización, promocionales y las estrategias para el incremento de las 

ventas en el gimnasio, el cual incluye capacitaciones, imagen corporativa, entre otros. 

Los entrenadores acogerán más compromiso en las actividades que desempeñan y a 

su vez estarán capacitados para brindar una atención de calidad.  

Complementaran el uso de estrategias con una atención personalizada hacia el 

cliente. El costo total de la elaboración del Plan de Marketing para el gimnasio IRON 

GYM es de 112.270,90. En cuanto al gimnasio, esta factura $46. 848,00 este valor fue 

obtenido según la información brindada por parte del propietario, el cual mencionó  

los ingresos por membresías e ingresos diarios, por ende, se realizó la diferencia con 

el presupuesto del Plan de Marketing y como resultado se demostró que no afecta en 

gran medida al gimnasio. Por lo que, este Plan de Marketing servirá de mucho ya que 

brindará buenos resultados al igual que generará excelentes utilidades y beneficios 

para la empresa. Es así que los resultados que se muestran en la Tabla 44, son mayor 

a 1, demostrando que para este proyecto los beneficios superan los costos y que el 

proyecto es rentable. 

Tabla 44. 

 

 Año 1 Año 2 Año 3 

Beneficios $49.190,00 $51.649,50 $54.231,98 

Costos $37.168,13 $37.368,54 $37.734,23 

B/C 1,323445651 1,382165319 1,437209133 

Elaborado por: Alvarado., M. & Cerezo., A (2021) 
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4.11. Normas de seguridad y sanitarias frente a la nueva normalidad Covid- 19  

PROTOCOLO DE BIOSEGURIDAD GIMNASIO IRON GYM SAMANES 

Objetivo 

 El siguiente protocolo tiene como objetivo establecer medidas de prevención para 

el retorno a las actividades laborales DEL GIMNASIO IRONGYM, permitiendo de 

esta manera evitar la trasmisión, proliferación y contagio del virus COVID-19, a los 

trabajadores, empleadores y clientes/as del Gimnasio. 

Alcance  

El presente instrumento está dirigido a los trabajadores, propietarios y clientes/as, 

para garantizar la seguridad y salud.  

4.11.1. Medidas a implementar de distanciamiento social y laboral:  

4.11.1.1. Mantenimiento de distancia de seguridad  

El establecimiento de una distancia de seguridad entre trabajadores y clientes/as es 

una de las medidas aconsejadas por los expertos sanitarios. En este sentido, la 

disposición de los puestos de trabajo y/o entrenamiento, la organización de la 

circulación de personas y la distribución de espacios (maquinas, mobiliario, 

estanterías, áreas de cardio, funcional, pesas, etc.), en el Gimnasio debe modificarse, 

en la medida de lo posible, con el objetivo de garantizar el mantenimiento de la 

distancia de seguridad interpersonal de 2 metros.  

En todo caso, en las entradas y salidas, se debe evitar aglomeraciones.  

4.11.1.2. Normas generales del gimnasio:  

1. Limpieza y desinfección de las instalaciones del Gimnasio previa a la 

reapertura a través de una empresa o del personal especializado en productos 

desinfectantes homologados. 
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2.  Horario de atención, según las disposiciones del COE Nacional y Cantonal, 

de acuerdo al semáforo que se establezca.  

3.  Mantener el aforo limitado por horarios, en relación con el área total del 

gimnasio, y cantidad de máquinas distribuidas, en el cumplimiento del 

requisito de distancia interpersonal, Indicadas por el COE CANTONAL Y 

MUNICIPIO DE GUAYAQUIL. 

4.  Se manejará un sistema de reserva de turno en línea por internet por cada 

horario, y se publicará el listado y el cupo disponible para clientes/as que no 

puedan reservar, para conocer en todo momento la cantidad de personas en el 

local. 

5. Toma de temperatura y uso personal de gel con alcohol al 70% al ingreso del 

lugar de entrenamiento. 

6.  No se permitirá el ingreso a personas que se encuentren dentro de los grupos 

de atención prioritaria: como tercera edad, embarazadas o por padecer 

enfermedades catastróficas o afecciones médicas anteriores como, por ejemplo 

(hipertensión arterial, enfermedades cardiovasculares, diabetes, enfermedades 

pulmonares crónicas, cáncer o inmunodepresión, entre otras).  

7.  No se permitirá el acceso a personas que presenten sintomatología como: 

(fiebre, tos, dificultad para respirar, etc.), que pudiera estar asociada con el 

COVID-19. 

8.  No se permitirá el ingreso de niños y/o adolescentes o cualquier otra persona 

que sean de compañía.  

9. Desinfección de calzado al ingreso, con alfombras desinfectantes a la entrada 

del Gimnasio. 
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10. Proporcionar dispensadores jabonosos y/o de solución alcohólica gel 

desinfectante en número y disposición suficiente en los lugares de 

entrenamiento del Gimnasio.  

11. Obligatorio el uso de mascarilla quirúrgica u otra impermeable y antifluido, en 

todo momento, inclusive durante la jornada de entrenamiento dentro del 

Gimnasio.  

12.  Uso de toalla personal de forma obligatoria, una grande para cubrir equipo y 

otra pequeña para secar sudor, respectivamente.  

13. Los instructores deben de mantener la distancia de 2 mts con los alumnos, para 

lo cual se hará las señalizaciones respectivas en el piso  

14.  Extremar la limpieza de los lugares y superficies del Gimnasio. La limpieza y 

desinfección serán a puerta cerrada cada  4 horas, a puerta cerrada y cambiando 

de grupo de clientes. Se prestará especial atención a la protección del personal 

trabajador que realice las tareas de limpieza.  

15. Los instructores y personal de servicio deberán utilizar en todo momento 

equipos de protección, mascarillas y presentar prueba de COVID-19 antes de 

iniciar las labores. 

16. Señalar con bandas adhesivas o pintura en el piso el área de recepción o caja y 

de clases para la ubicación de los alumnos o cualquier otro puesto de atención 

al público, garantizando una distancia de 2 metros entre personas.  

17. Suspensión de actividades que demanden el contacto físico entre clientes/as 

del Gimnasio. 

18. Evitar aglomeraciones en cualquier área o actividad (pagos, bar, vestidores, 

baños, etc.). para esto se deberá señalizar dejando espacio requerido entre 

clientes/as.  
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19.  No se permitirá que los clientes/as realicen actividades sociales o pláticas en 

las instalaciones del Gimnasio.  

20.  Garantizar el distanciamiento mínimo de 2 metros entre personas mediante la 

separación de máquinas en áreas señaladas de 2,5 metros ancho marcando el 

piso, o colocar divisiones entre las maquinas que no fuese posible alcanzar ese 

distanciamiento.  La obligatoriedad de usar máquinas alternativas (una en uso 

y la siguiente no), la vigilancia por parte del personal o cualquier otro método 

efectivo (cámaras).  

21. Asegurar la existencia de pasillos que permitan mantener la distancia de 2 

metros entre personas y la circulación por todo el gym hasta la llegada a los 

baños. 

22. En pasillos de ingresos o escaleras que no se pueda aplicar el distanciamiento 

entre 2 personas, se debe garantizar un mecanismo que permita el paso de una 

sola persona a la vez. 

23. Implementar registro de ingreso y egreso de clientes y personal de atención, 

detallando la temperatura, hora de ingreso y salida y todo lo necesario para 

poder realizar cercos epidemiológicos de ser necesario.  

24. Nombrar a un coordinador de salud, responsable de comunicar y monitorear 

cualquier tipo de adversidades. 

25. Contar con provisión de materiales de protección, específicamente guantes y 

mascarillas para el personal del Gimnasio.  

26. Dotar de cajas de pañuelos o papel desechable y contenedores para su 

eliminación en los lugares de trabajo o entrenamiento.  
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27. Se dispondrá señales de ubicaciones específicas de tachos protegidos con tapa 

y de ser posible accionado por pedal, para depositar los guantes usados, 

pañuelos o papel desechable, otro material, etc.  

28. En los puestos de trabajo (como recepción o puestos de atención al público) 

donde no se pueda garantizar una distancia mínima de seguridad de 2 metros, 

instalar mamparas protectoras transparentes de metacrilato o similar.  

29. Se procederá a la ventilación diaria de los centros de entrenamiento en la 

medida de lo posible, abrir las ventanas y puertas de acceso a los espacios 

deportivos y salas de clases colectivas para minimizar contactos y facilitar la 

ventilación.  

30. Se difundirá las recomendaciones con información completa, clara e inteligible 

sobre las normas de higiene y bioseguridad a utilizar en el Gimnasio, durante 

y después del mismo, que puede estar ayudado con cartelería. 

31. Tiempo de permanencia en el Gimnasio 90 minutos, desde el inicio de la 

actividad de entrenamiento. 

32. Capacitación al personal en los nuevos protocolos de bioseguridad 

(distanciamiento físico, limpieza, vigilancia, ayuda, consultas…) para 

garantizar su seguridad y la de los clientes/as.  

33.  Señalar o identificar las fuentes de agua y promover el uso individual de 

botellas de agua o bebidas isotónicas.  

34. Exponer de manera visible al público un documento que acredite el trabajo 

realizado antes de apertura.  
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4.11.2. Actuaciones ante la detección uno o varios casos de contagio por covid-

19 

Ante el contagio de una persona trabajadora o cliente/a en el Gimnasio por 

COVID19, deben estar previstas las medidas necesarias subsiguientes: desinfección 

del área, medidas de cierre o aislamiento de la zona afectada, información inmediata 

a l Ministerio de Salud o el ECU-911 a los números 171 o 911, detección de posibles 

contactos en el ámbito laboral, etc. 

En caso de que algún trabajador o cliente/a sintiera posibles síntomas, avisara 

inmediatamente al encargo o propietario del Gimnasio, se establecerán las pautas a 

seguir ante este supuesto. 

En todo caso, al menos deberá prever la manera en que se debe actuar ante estos 

dos casos: 

4.11.2.1. Si un trabajador/a o cliente/a resulta positivo en covid-19: 

Deberá notificarlo al Ministerio de Salud o el ECU-911 a los números 171 o 911, 

para que esta pueda adoptar las medidas necesarias en el Gimnasio para preservar la 

salud e integridad del resto de trabajadores o clientes/as. 

El propietario del Gimnasio informará lo antes posible a todas las personas 

trabajadoras o clientes/as que hayan estado en contacto con la persona infectada con 

COVID-19 para que contacten con el Ministerio de Salud o el ECU-911 a los números 

171 o 911, y valoren si es necesario su aislamiento preventivo. 
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CONCLUSIONES 

• A través del análisis situacional se pudo determinar que IRON GYM no 

cuenta con competencia directa por motivo del covid-19, ya que los 

establecimientos que estaban en el sector donde se encuentra IRON GYM 

se vieron en la obligación de cerrar sus puertas por factores como alquiler, 

confinamiento, poca afluencia de personas, entre otros.  Sin embargo, ante 

toda esta crisis se logró la reapertura de negocios bajo las medidas 

impuestas por el COE Nacional. 

• La determinación de estrategias para el gimnasio “IRON GYM” es una de 

mayores falencias que tiene este establecimiento, ya que, al no implementar 

estrategias necesarias por más de una década, este gimnasio no ha logrado 

captar clientes potenciales. Puesto que para poder incrementar las ventas se 

necesita primero fidelizar a sus clientes actuales y de esa manera poder 

ampliar la cartera de clientes. 

• Se considera, que a través de la elaboración de un plan de marketing, Iron 

Gym puede incrementar sus ventas a largo plazo. En la cual la investigación 

de mercado nos permitió conocer qué era lo que le hacía falta al gimnasio, 

también cuales eran las necesidades de los clientes.  

• Finalmente, mediante la implementación de las diversas propuestas 

diseñadas para Iron Gym se pretende captar clientes potenciales y a su vez 

que se sientan motivados al preferir este gimnasio. 
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RECOMENDACIONES 

• La primera recomendación seria optar por simplificar el registro de 

asistencia de los clientes mediante el uso de reloj biométrico, el uso correcto 

de mascarilla, el distanciamiento social y la debida desinfección de los 

implementos o máquinas antes de ser usados. 

• Para la determinación de estrategias se recomienda en desarrollar 

constantemente un análisis de las nuevas tendencias del mercado, hacer una 

constante evaluación de las estrategias propuestas y reformularlas de ser el 

caso.  

• De igual manera se recomienda trabajar constantemente en el 

fortalecimiento mediante capacitaciones al personal para brindar un 

servicio de calidad, también trabajar constantemente por la imagen 

corporativa de la empresa,  

• Por último, se recomienda que a medida que las ventas vayan en aumento, 

incrementar el presupuesto de marketing  
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ANEXOS 

Anexo 1. Estructura de ficha de observación  
Ficha de Observación 

 

Nombre del Gimnasio:  

Detalle del lugar del Evento:  

Nombres de los Observadores:  

Fecha del Evento:  

Hora del Evento:  

Detalle de lo observado en el Gimnasio: 

            FORTALEZAS 

       Máquinas modernas 

       Instructores con experiencia y bien capacitados 

       Parqueo propio para cliente 

       Infraestructura agradable y estética 

       Local Alquilado 

       Página Web  

       Facebook  

       Instagram 

       La publicidad de los servicios que se ofrece es 

constante        

       Horarios flexibles 

       Venta de artículos y suplementos 

       Ofrece facilidades de pago (tarjeta de crédito) 

       Posee sucursales  

       Cuenta con empresas aliadas 

       Variedad de clases 

 DEBILIDADES 

       Máquinas modernas 

       Instructores con experiencia y bien capacitados 

     Parqueo propio para cliente 

       Infraestructura agradable y estética 

       Local Alquilado 

       Página Web  

       Facebook  

       Instagram 

       La publicidad de los servicios que se ofrece es 

constante        

       Horarios flexibles 

       Venta de artículos y suplementos 

       Ofrece facilidades de pago (tarjeta de crédito) 

        Posee sucursales 

        Cuenta con empresas aliadas 

        Variedad de clases   
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Anexo 2. Cuestionario de entrevista para el dueño del gimnasio IRON GYM 

 

 

 

 

Cuestionario de entrevista para el dueño del gimnasio IRON GYM 

1. ¿Cree usted que es necesario emplear un Plan de Marketing para IRON GYM? 

2. ¿Ha invertido usted alguna vez en publicidad para su gimnasio? 

3. ¿Qué fortalezas considera usted que tiene IRON GYM? 

4. ¿Qué factor piensa usted que es una amenaza para el establecimiento? 

5. ¿Piensa usted que los servicios que brinda su gimnasio son competitivos en el 

mercado? 

6. ¿De qué manera trata usted de incentivar al cliente para que asistan al 

gimnasio? 

7. ¿Considera usted que su personal está capacitado? 

8. ¿Cree usted que el precio que cobra IRON GYM por su servicio son idóneos? 

¿Por qué? 
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Anexo 3. Cuestionario de entrevista para el personal del gimnasio IRON GYM 

 

 

 

 

Cuestionario de entrevista para el personal del gimnasio IRON GYM 

1. ¿Considera usted que IRON GYM le hace falta implementar un Plan 

de Marketing? 

a) Si  

b) No 

2. ¿Qué herramienta de marketing considera usted que pueda usar IRON 

GYM? 

a) Uso de redes sociales 

b) Tener un personal capacitado 

c) Promover servicio de la organización 

d) Implantar la marca de la empresa 

3. ¿Qué manera considera usted que es correcta para mejorar el 

incremento de ventas de IRON GYM? 

a) Tarifas  

b) Promociones  

c) Creando ofertas 

d) Atención al cliente 

e) Mejoramiento del servicio 

4. ¿Qué aspecto considera usted que motiva al cliente asistir al gimnasio? 

a) Aspecto físico  
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b) Salud 

c) Conocer más personas 

d) Pasatiempo 

e) Otro 

5. ¿En qué mes usted considera que hay más afluencia de personas en el 

gimnasio? 

a) Meses de Enero y febrero (antes de carnaval) 

b) Antes de fin de año (noviembre) 

c) Otro 

6. ¿Qué factores cree usted que las personas buscan de un gimnasio? 

a) Infraestructura 

b) Ambiente  

c) Precio  

d) Variedad de maquinas 

e) Otros 

7. ¿Ha realizado usted algún tipo de capacitación? 

a) Si 

b) No 

8. ¿Usted cómo personal de IRON GYM considera que el gimnasio cumple 

con las expectativas del cliente? 

a) Si 

b) No 
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Anexo 4. Encuesta dirigida a clientes actuales 

 

 

 

 

 

Encuesta dirigida a clientes actuales 

Objetivo: Esta encuesta tiene como objetivo recopilar información necesaria 

con el propósito de conocer datos imprescindibles para el presente proyecto 

investigativo. 

1. ¿Desde hace cuánto tiempo usted usa el servicio que ofrece IRON 

GYM? 

a) 0 – 1 mes   

a) 1 a 3 meses  

b) a 6 meses 

c) 6 meses o más 

2. ¿Cómo califica el servicio que recibe por parte de los entrenadores de 

IRON GYM? 

a) Muy Bueno 

b) Bueno  

c) Regular 

d) Malo  

e) Muy Malo 

3. ¿Usted recomendaría a otras personas el servicio de IRON GYM? 

a) Si 
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b) No 

4. Como un servicio adicional, ¿Le gustaría que IRON GYM brinde 

asesoría de cómo mantener una dieta balanceada? 

a) Si 

b) No 

5. Si piensa en servicios parecidos al que ofrece IRON GYM ¿Cuál es su 

nota para nuestra marca? En una puntuación del 1 al 5, considerando 

1 la mayor ponderación y 5 la más baja, cómo calificaría a IRON GYM 

             Es la mejor opción entre todas 

             Es la mejor opción hasta ahora, pero buscare alternativas 

             Es una buena opción, pero creo que hay mejores 

             Es opción que elijo cuando otras ofertas no están disponibles 

             Es mi última opción, pues no me satisface en lo absoluto 

 

 

 

 

 

6. ¿A través de qué medios le gustaría estar informado sobre las 

promociones, sorteos y novedades de IRON GYM? 

a) Facebook 

b) Instagram 

c) WhatsApp 

d) Otros 

7. ¿Qué tipo de promocion quisiera encontrar en IRON GYM? 

a) 2da persona a mitad de precio  

b) Descuentos en membresias 

c) Obsequios gratis  

8. ¿Considera usted que el precio que paga por el servicio que ofrece 

IRON GYM es el adecuado? 
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a) Si 

b) No 

9. ¿Qué cualidades cree usted que diferencia al gimnasio “IRON GYM” 

de otras? En una puntuación del 1 al 5, considerando 1 la mayor 

ponderación y 5 la más baja, cómo calificaría a IRON GYM 

Variedad de maquinas     

             Rotación de instructores 

             Higiene y limpieza 

             Horarios flexibles 
 

 

 

 

 

10. ¿Cuál cree usted que sería un factor para dejar de asistir a un gimnasio? 

a) Económico 

b) Falta de tiempo 

c) Infraestructura 

d) Falta de maquinas 
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Anexo 5. Evidencias de la encuesta realizada al personal de IRON GYM 


