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RESUMEN

El objetivo de la investigacion fue determinar el posicionamiento de los gimnasios
del Municipio de Rioverde S.L.P. en base a sus atributos. El estudio fue de tipo
cuantitativo, descriptivo, correlacional y de disefio transversal. La poblacién para

estudiar para este proyecto estuvo constituida por personas que asisten a los
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gimnasios del municipio de Rioverde que fueron seleccionados para desarrollar esta
investigacion como son Chino’s Gym, Fitness Ten Gym, Geras Gym, Marmak Gym
y Optimus Gym. La poblaciéon que se determiné es infinita ya que se desconoce la
cantidad exacta de las personas que acuden a los gimnasios, el muestreo utilizado
fue probabilistico por conglomerados, también llamado clister o muestreo por
racimos. Para la recopilacion de la informacion se requirié un cuestionario que se
estructuré con base en lo que se necesitaba saber. Con los datos obtenidos, se
pudo concluir que el gimnasio mejor posicionado ante sus competidores de acuerdo
con sus atributos fue Fitness Ten Gym, ya que, este gimnasio posee atributos muy
bien calificados como son, ubicacion, instructores, horarios y atencién al cliente,
estos atributos lo hacen la marca lider. En segundo lugar, se encuentra Marmak
Gym, seguido muy de cerca por el tercer lugar que se lo lleva Geras Gym, en la
cuarta posicién se encuentra Optimus Gym y por ultimo encontramos a Chinos Gym.

PALABRAS CLAVE

Posicionamiento, Imagen, Mapa perceptual, Atributos, Gimnasio.
ABSTRACT

The purpose of this study was to determine the gyms of the Municipality of Rioverde
S.L.P. positioning based on their attributes. The study was of a quantitative,
descriptive, correlational and cross-sectional design. The study population for this
study was composed of people who attend the gyms in the municipality of Rioverde,
such as Chino's Gym, Fitness Ten Gym, Geras Gym, Marmak Gym and Optimus
Gym which were selected to carry out this research. The population that was
determined is infinite since the exact number of people who attend the gyms is
unknown, the technique of sampling was probabilistic by conglomerates, also called
cluster or cluster sampling. To collect the information, a questionnaire was required
which was structured based on the information needs for this study. Once the
information was analyzed, it was possible to conclude that the best positioned gym
according to its attributes was Fitness Ten Gym, since this gym has very well
qualified attributes such as location, instructors, schedules and customer service,

these attributes make it the leading brand. In second place was Marmak Gym,
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closely followed by Geras Gym in third place, Optimus Gym in fourth place and finally

Chinos Gym.

KEYWORDS
Positioning, Image, Perceptual Map, Attributes, Gym.

INTRODUCCION

México es un pais que durante los ultimos afios se ha ubicado en los primeros
lugares del mundo con cifras de obesidad y enfermedades cardiovasculares muy
significativas y alarmantes como lo menciona Sotomayor (2017), México es el pais
con la tasa de obesidad més alta en adultos de América Latina y ocupa el sexto
lugar en los indices de obesidad de nifios y adolescentes (OMS, 2017). De acuerdo
con el informe, la tasa de obesidad de adultos en México es de 28.9% de la
poblacion, seguido por Argentina (28.3%), Chile (28%) y Dominica (27.9%), entre

otros paises.

De acuerdo con lo ya mencionado, las personas se han vuelto mas
conscientes y se empiezan a preocupar un poco mas por cuidar sus habitos
alimenticios y de deporte, ademas también buscan una mejor apariencia corporal,
siendo esto algo que ha ocasionado un boom hoy en dia en cuanto al estilo de vida

fitness.

La practica del fitness se gesta en Estados Unidos a fines del siglo XX como
respuesta comercial a la demanda de productos vinculados a un estilo de vida activo
y saludable que se ofrecia como remedio a los males de las florecientes ciudades
de dicho pais: sedentarismo, estrés, obesidad, depresién, flacidez, debilidad de

carécter, etc. (Landa, 2016).

En la actualidad, en el municipio de Rioverde, San Luis Potosi, México, a una
parte de sus habitantes se les ha visto mas interesados en cuidar su salud y su
condicion fisica, tanto asi que diferentes empresarios han visto este hecho como
una gran oportunidad de negocio creando locales de acondicionamiento fisico o
también llamados gimnasios, que no son algo nuevo ya que estos centros de

ejercitacion surgieron en la antigua Grecia y como menciona Ceballos (2011), en
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ellos se realizaba educacidn fisica, que se acostumbraba a practicar sin ropa y que
ademas eran destinados a ejercitar tanto las facultades fisicas, desarrollando la

fuerzay la agilidad, como las morales, cultivando la inteligencia.

Hoy en dia Rioverde ya cuenta con una gran variedad de gimnasios ya sea
en el sector publico como parques o centros deportivos al aire libre que son de
gobierno y que no cobran por usar las maquinas que en ellos se encuentran para
hacer ejercicios basicos de gimnasio como pesas, abdominales, entre otros mas,
pero también estan los del sector privado, siendo estos ultimos los mas abundantes
y concurridos por las personas que gustan de cuidar su imagen fisica y su salud.

Sin embargo, no todas las personas que asisten a los gimnasios tienen una
misma imagen o percepcion sobre ellos, es ahi cuando entra en contexto el
posicionamiento de estos establecimientos en el mercado, entendiendo que éste es
definido por los consumidores de acuerdo a los atributos que tienen cada uno de
ellos y de las diferencias que tienen con su competencia como lo menciona Balderas
(2013), la marca se puede posicionar en base a los atributos del producto, siempre
tratando de ofrecer un atributo Unico que forme una imagen distintiva en la mente

del consumidor al asociar su nombre con un beneficio.

El Objetivo de este estudio es analizar el posicionamiento de los gimnasios
del Municipio de Rioverde S.L.P. con base a sus atributos, y de este se desprenden

los siguientes objetivos especificos.

e Determinar el gimnasio mejor posicionado con base a sus atributos en

relacion con su competencia.
e Establecer la semejanza de los gimnasios con base a sus atributos.
e Exponer la semejanza de los atributos que posicionan a los gimnasios.

e Encontrar los atributos que determinan el posicionamiento de cada gimnasio.
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Marco Conceptual

Referente al posicionamiento se revisaron diversas definiciones que se

mencionan a Continuacion.

Keller (2003), define el posicionamiento de marca como la creacion de
superioridad de marca en la mente de los consumidores. El posicionamiento debe
convencer a los consumidores de las ventajas de sus productos contra la
competencia y, a la vez, aliviar preocupaciones en relacion con las posibles

desventajas.

Diaz (2013), manifiesta que el posicionamiento es la forma en que se anhela que
el producto penetre en la mente del consumidor, se llama asi al proceso en donde
las personas perciben un producto o servicios, seguidamente lo ubican en una
categoria especial. Se debe entender al posicionamiento como un fenédmeno
dinamico, en donde el producto es apreciado de una manera hoy en dia, pero con

el pasar del tiempo puede variar.

Kotler y Armstrong (2015), sefialan que el posicionamiento es la mejor oferta
presentada por productos del mismo tipo o que satisfagan una misma necesidad,
por ello es que expertos las empresas estudian a sus competidores para saber en

gué diferenciarse ellos.

Con base en el concepto de mapas perceptuales se re diversas definiciones que

se mencionan a Continuacion.
Mapas perceptuales

El mapa de posicionamiento es una herramienta utilizada para proporcionar una
representacion visual de las percepciones de los consumidores sobre la marca y
sus competidores, utilizando atributos (dimensiones) que sean relevantes para los

consumidores (Jiménez, 2004).

Los mapas perceptuales se refieren a los métodos para analizar y entender en

forma sintética, las percepciones del consumidor sobre distintos productos, dando
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como resultado una representacion, normalmente, en un plano, del complejo mundo

multivariado de las opiniones de este (Carmona, 2010).

Un mapa perceptual o de posicionamiento es una herramienta de analisis de
marketing que nos permite representar graficamente la percepcion que tienen los
consumidores de una empresa, producto o marca respecto a la competencia en un

espacio de dimensiones perceptuales (Tenorio, 2020).
Marco referencial

Se realiz6 un estudio en el municipio de Rioverde, SLP, cuyo propésito
principal de determinar el posicionamiento de las Instituciones de Educacion
Superior de Rioverde y conocer con que atributos logran posicionarse cada una de
ellas en los estudiantes de educacion media superior. Fue un estudio de tipo
cuantitativo, descriptivo y correlacional de disefio transversal. La poblacion de
estudio fueron los estudiantes de educacion media superior. El tamafio de muestra
fue de 198 estudiantes, 33 de cada institucion de nivel medio superior. La
recopilacion de informacién se llevé a cabo mediante un cuestionario estructurado
con preguntas cerradas y abiertas y de la utilizacion de la Escala de Likert. El
posicionamiento de las cinco Instituciones de Educacién Superior fue medido por
variables como Reputacion Académica, Calidad Educativa, Instalaciones, Movilidad
Estudiantil, Becas, Calidad\Precio, Nivel Académico, Oferta Educativa, Actividades
Sociales y Deportivas, ademas de Oportunidades de Trabajo. Se evaluaron en
funcién a la percepcion y preferencia. Los resultados permitieron conocer a la
Institucibn de Educacion Superior mejor posicionada, cudles atributos la hacer
sobresalir de las demas y determinar que la escuela de procedencia si tiene
influencia sobre la preferencia por la Institucion de Educacién Superior (Gomez,
Lépez, y Martinez, 2015).

Otra investigacion realizada en Chihuahua, tuvo como finalidad identificar los
elementos del branding semiético (atributos y simbolos) que deberian utilizarse para
posicionar las marcas automotrices en el mercado de la frontera de Ciudad Juarez,
Chihuahua-El paso, Texas. Se realizd una investigacion cuantitativa de tipo
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descriptiva, con un horizonte transversal. Se realizaron 384 encuestas. Los
resultados sugieren que los consumidores de ambas ciudades perciben las marcas
y valoran los atributos de un modo distinto. Se resalta que, en Ciudad Juérez,
Chihuahua, los consumidores valoran mas los atributos experienciales, mientras
que, en El paso, Texas valoran los atributos funcionales. En Ciudad Juarez los
consumidores afirmaron preferir las marcas Honda y Ford, y en la ciudad
estadounidense de El Paso, los consumidores aseguraron preferir las marcas

Nissan y Toyota (Ramos, 2018).

Por otra parte, otra investigacién en el estado de Oaxaca, tuvo como fin
determinar la percepcion de la imagen y las expectativas a priori de los turistas que
visitan el destino turistico de Oaxaca, asi como analizar el posicionamiento que
ocupa en comparacion con los destinos coloniales de México. La informacién fue
recolectada mediante un cuestionario que se aplicd personalmente a turistas
nacionales y extranjeros durante su estancia en el destino turistico. Se aplicé una
encuesta a 1800 turistas (1000 nacionales y 800 internacionales) El cuestionario
estuvo compuesto por tres partes: la primera recogié un conjunto de variables
anteriores a la experiencia turistica, tales como imagen percibida a priori del destino
turistico y las expectativas; la segunda parte evalué el posicionamiento del destino
turistico en comparacion con los destinos coloniales de México; finalmente, la
tercera parte contiene el perfil del visitante. Como resultados se obtuvo que, el
segmento nacional aprecia en primer lugar la calidad de los servicios del destino,

seguido de la cultura, el entorno natural, la amabilidad de la gente y la tranquilidad.

Para los turistas extranjeros es mas importante el factor funcional y cultural,
es decir que los servicios sean de calidad, que exista seguridad, limpieza,
facilidades para ir de compras, accesibilidad y presentan un gran interés por la
cultura del destino. Por otra parte, se encontr6 que Oaxaca se encuentra
posicionada por su riqueza arqueoldgica, su gastronomia y sus costumbres y
tradiciones. En este destino compite con Guanajuato, Puebla y Tlaxcala. Con
respecto a los extranjeros, el destino se posiciona por ser un lugar histérico y por su

gastronomia, su principal competidor es Querétaro (Aparicio, 2018).
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Una investigacion realizada en la ciudad de Saltillo Coahuila, tuvo como
propésito determinar el posicionamiento de los principales hospitales privados y
conocer los atributos con los que logran posicionarse cada uno de ellos. Se realizo
un estudio cuantitativo, descriptivo y correlacional de disefio transversal. Se
obtuvieron 300 encuestas validas con una tasa de respuesta del 95%. El
posicionamiento de los hospitales fue medido mediante mapas perceptuales. Los
resultados obtenidos confirmaron que no todas las dimensiones poseen la misma
importancia a la hora de explicar el posicionamiento e imagen de los hospitales
privados. Los atributos determinantes son la atencién rapida y eficaz, contar con
personal competente y brindar calidez en la atencién. Ademas, en relacion a la
hipétesis planteada se afirma que no hay diferencias significativas entre hombres y

mujeres con respecto a la preferencia de un hospital privado (Méndez, 2021).

Por su parte, otra investigacion en Per( tuvo como objetivo principal conocer
la imagen y posicionamiento de los diferentes institutos de idiomas de Lima
Metropolitana dedicados a la ensefianza de inglés. La investigacion se desarrollo
en dos etapas: una de corte cualitativo, en la que se obtuvo informacion acerca de
los habitos de uso, atributos y nombres de los institutos de idiomas mas importantes
para la investigacion; y otra etapa de corte cuantitativo, en la que a través de un
muestreo estratificado por niveles socioecondmicos se aplicé a una muestra de 400
personas, la encuesta elaborada en base a la informacion obtenida en la primera
etapa. Como resultados se obtuvo que las tres principales razones por las que los
jovenes estudian inglés es: porque lo consideran necesario para el trabajo, porque
es necesario para cualquier carrera u profesion, y porque piensan viajar al
extranjero. Los dos principales institutos donde se estudia o se iniciarian los
estudios proximamente son el ICPNA y el britanico. La buena ensefanza es el
atributo mas valorado al momento de elegir el lugar donde estudiar. Al ICPNA se le
asocian los atributos de publicidad, economia y buena ubicacion. En menor medida
se le asocia también la buena infraestructura, buena metodologia y el buen
prestigio. El britanico mayormente esta asociado con cercania a casa y buena

ubicacion, también se le asocia con el atributo economia (Guzman, 2004).

34
TLATEMOANI, No. 38, diciembre 2021.
https://www. https://www.eumed.net/es/revistas/tlatemoani




Por otro lado, otro estudio realizado en Chile, tuvo como objetivo determinar
el posicionamiento de las diferentes tiendas comerciales presentes en la ciudad de
Puerto Montt. Fue un estudio exploratorio y descriptivo. El grupo de interés fueron
aquellas personas con poder de decisién de compra, por lo que se consider6 aquel
grupo de la poblacion econémicamente activa, con el fin de obtener las respuestas
de aquellas personas que realmente pueden adquirir los productos ofrecidos por
estas tiendas. El tamafio de la muestra fue de 276 personas. Para recolectar la
informacion se aplicé una encuesta ¢, la cual considero los aspectos relacionados
a obtener el posicionamiento de cada tienda comercial de la ciudad de Puerto Montt,
los atributos asociados a cada una de ellas, y la situacion actual de la tienda Dimarsa
en dicho mercado. Los resultados obtenidos sefialan que la tienda mejor
posicionada en la ciudad de Port Montt es Falabella, seguida por Ripley; los
atributos mas importantes para los clientes de Dimarsa S. A. son la exclusividad de
sus productos y la tradicibn que ha tenido la tienda a lo largo de su existencia,
ademas, se estableci6 un mercado potencial para Dimarsa S.A., el cual
correspondio a las mujeres entre 26 y 35 afios, que pertenecen a los segmentos

socioeconomicos “D” y “E” (Caceres y Vega, 2008).

Se realiz6 un estudio en Colombia, que investigo la imagen y el
posicionamiento de marcas en el mercado de las compafiias de productos quimicos
agricolas en relacion con las variables de interés articulando al gran potencial de
este mercado, la no existencia de un competidor dominante, gran tamafno del
mercado Y la limitada literatura disponible en investigacidbn competitiva de marcas
en esta industria. Se disefidé un estudio exploratorio, con grupos de discusion en
diferentes regiones de Colombia con el fin de caracterizar la imagen y
posicionamiento de marca. El estudio demostré empiricamente los conceptos de
interés a partir de asociaciones Unicas, favorables e importantes para cada marca
como por ejemplo la presencia o ausencia de acompafiamiento de asesores,
respaldo técnico, percepcion de precio y buena calidad, entre otras. Los resultados
aportaron una mayor comprension de cada marca o compafia que favorecen la

gestion competitiva y comercial, especialmente al diferenciar el posicionamiento y
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la imagen de marca por regiones en Colombia determinando los atributos favorables
y desfavorables (Ortegén, 2017).

Otra investigacion realizada en Peru tuvo como objetivo demostrar la relacion
de las estrategias de marketing con el posicionamiento de marca Wayllu que maneja
la empresa Wambra Corp. S. A. C. La investigacion uso el disefio no experimental
de corte transversal y por ultimo correlacional, con un enfoque cuantitativo, se aplico
una encuesta como técnica de investigacion. Se realizé un censo de poblacién y se
aplicé un cuestionario estructurado de 23 preguntas. Como conclusion se obtuvo
que las Estrategias de Marketing, el precio, la plaza y la promocion se relacionan
significativamente con el posicionamiento de la marca Wayllu de la empresa
Wambra Corp. S. A. C. La investigacion revela que la empresa necesita reforzar sus
estrategias de marketing a fin de logran posicionar su marca. Para lo cual, a través
de los resultados obtenidos se brindaron recomendaciones que le permitian a la
empresa captar nuevos clientes en un mercado dinamico, obtener la fidelizacion de
los mismos, diferenciar su marca y la imagen de la misma frente a la competencia,
fortaleciendo también su compromiso, conocimiento y aplicacién de las estrategias

de marketing por parte de los colaboradores (Bach y Bach, 2018).

Otra investigacion realizada en Espafia, tuvo como objetivo realizar un
analisis de posicionamiento de diferentes marcas de teléfonos inteligentes o
“‘Smartphone”, a través de un mapa perceptual de posicionamiento. La muestra
estuvo compuesta por 112 personas, a los cuales se les aplicd un cuestionario que
constaba de 9 preguntas, de las cuales 4 eran preguntas de clasificacion, el
cuestionario se aplicé a través de la plataforma formularios Google. Se concluy6
que la caracteristica mas importante a la hora de comprar un teléfono, ha sido la
capacidad de almacenamiento. Asocian aspectos intangibles como imagen y
prestigio, especialmente a las marcas Apple y Samsung. La marca mejor
posicionada en la mente de los consumidores es Apple, seguida de Samsung.
Aunque siendo Apple la marca de referencia, no resulta ser la mas adquirida, la

marca mas adquirida seria Samsung. Las marcas mas conocidas para los
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encuestados fueron Apple, seguida de Samsung y Huawei, la menos conocida fue
Google (San Argimiro, 2018).

Por otra parte, una investigacion realizada en Perud, tuvo como finalidad
analizar el posicionamiento de la marca Europa Kids a través de sus dimensiones;
recordacion de marca, asociacion, intencion de recomendacion y fidelizacion de
marca. La metodologia desarrollada fue de alcance descriptivo, no experimental y
de corte transversal, cualitativa y cuantitativa. Se realizaron 364 encuestas. Para
recoger la informacién se usaron dos tipos de fuentes: a través de un focus group a
7 clientes directos de productos relacionados a coches, andadores y buggies donde
se desarroll6 11 peguntas enfocadas a las dimensiones de posicionamiento de
marca; y se aplicaron encuentras, con un cuestionario de 12 preguntas. También se
realiz6 una entrevista con 13 preguntas al gerente general para obtener informacion
de la empresa. Los resultados concluyeron que la marca en general no era
recordada por sus atributos, ni asociada como una marca de productos para bebe
dentro del rubro, a su vez para ser recomendada se debia fortalecer su identidad e
imagen a través de las redes sociales, por lo que se desarroll6 una estrategia de
posicionamiento a través de la diferenciaciéon que permita ayudar a la marca a
posicionarse con todas las lineas de producto que posee (Cercado y Taboada,
2019).

En la Unidad Académica Multidisciplinaria Zona Media de la UASLP se
realizé la siguiente investigacion titulada “Posicionamiento de las Instituciones de
Educacién Superior en base a sus atributos en la conurbacion de Rioverde, S.L.P”.
La cual tuvo como finalidad determinar como estan posicionadas las Instituciones

de Educacion Superior de Rioverde.

El objetivo principal de este estudio fue determinar el posicionamiento de las
Instituciones de Educacion Superior (IES) y conocer con que atributos logran
posicionarse cada una de estas instituciones en los estudiantes de educacion media
superior, mismos que desean continuar con sus estudios y estan en decision de

elegir una profesion.
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Fue un estudio de tipo cuantitativo, descriptivo y correlacional de disefo
transversal. La poblacion objeto de estudio fueron los estudiantes de educacion
media superior (bachillerato), el tamafio de la muestra fue de 198 estudiantes, 33
de cada institucion de nivel medio superior con un muestreo no probabilistico
basado en el juicio personal del investigador. La recopilacién de la informacién de
posicionamiento se llevd a cabo mediante un cuestionario estructurado con
preguntas cerradas y abiertas, utilizando un método para medir por escalas las
variables, lo cual se denomina el escalamiento de Likert. El posicionamiento de las
5 instituciones de nivel superior fue medida por variables como reputacion
académica, calidad educativa, instalaciones, movilidad estudiantil, becas,
calidad/precio, nivel académico, oferta educativa, actividades sociales y deportivas
y oportunidades de trabajo, avaluados en funcidén a su percepcion y preferencia, la
cual fue estimada mediante una escala de Likert de 5 puntos, donde 5 es muy

bueno, 4 bueno, 3 regular, 2 malo y 1 muy malo.

Por ultimo, en este estudio se analizo la posicion de las 5 instituciones, los
atributos que son fortalezas o debilidades de cada una de ellas, se compararon con
los atributos de otras IES (Grimaldo, 2015).

Otro trabajo de investigacion realizado en el municipio de Rioverde, S.L.P.
tuvo como objetivo identificar el posicionamiento de las marcas de automoviles
segun sus atributos y las caracteristicas sociodemograficas de los usuarios de la
ciudad de Rioverde, S.L.P.

Se empled el método de caracter cuantitativo, descriptivo, correlacional y
transversal. La muestra fue 200 residentes de la ciudad de Rioverde. El instrumento
empleado fue la encuesta, la cual consta de cinco variables sociodemograficas y

doce variables de acuerdo a los atributos de los vehiculos.

De igual manera se analizé la validez y la confiablidad del mismo, lo que
resultd satisfactorio. También se describe la técnica estadistica la cual para este
estudio es multivariado, y para lograr los objetivos establecidos se aplicé el analisis
de correspondencias.
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En el andlisis de los resultados se analizaron descriptivamente las variables
sociodemogréficas, al igual que las variables atributos. Tratando de responder a los
cuestionamientos se realizan las correlaciones pertinentes utilizando los
coeficientes de correlacion bivariada de Pearson, Spearman, asi como las pruebas

ANOVA de un solo factor y la prueba t para muestras independientes.

Por ultimo, se muestran las marcas mejor posicionadas segun los usuarios,
de igual manera los atributos de los vehiculos mas importantes, mientras que se

reflejan las correlaciones entre las variables (Moreno, 2012).

Con el objetivo de conocer cual es posicionamiento en base a sus atributos
de las fuerzas politicas del municipio de Rioverde S.L.P. asi como el nivel de lealtad
en que se encuentran los habitantes de este municipio con relacién a su partido
politico se realizé una investigacion la cual tiene un enfoque cuantitativo, descriptivo
y de disefio transversal, la unidad de analisis fueron todos los hombres y mujeres
gue pertenezcan y vivieran en el municipio de Rioverde S.L.P. y que fueran mayores
de 22 afios de edad, la muestra fue no probabilistica por juicio, que se integré con

196 participantes tomandose la decision de redondearla a 200 participantes.

Se utilizé la técnica de encuestas, dicho instrumento esta integrado por 10
items agrupadas para medir la lealtad, posicionamiento y preferencia, ademas el

cuestionario de 3 variables sociodemograficas: sexo, edad y escolaridad.

El analisis de resultados demostr6 el andlisis de las caracteristicas
sociodemogréficas de los participantes, se observoé que las mujeres son quienes
tienen mayor participacion al momento de ejercer su voto, a diferencia de los

hombres.

También se observé que las personas con mayor escolaridad deciden votar
por el Partido Accion Nacional (PAN), de igual manera se conocié que los hombres
son mas inclinados hacia el Partido Revolucionario Institucional (PRI) y las mujeres

tienen mayor favoritismo por el PAN, segun los resultados el partido politico mejor
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posicionado en base a sus resultados es el PAN, el partido politico més popular es
el PRI.

Posteriormente los resultados arrojados demostraron que el elemento con
mayor influencia en las personas al momento de elegir un partido politico al cual
otorgarle su voto es, las propuestas que los partidos politicos dirigen hacia los
ciudadanos. El rubro de mayor importancia y preocupacion en los habitantes de este
municipio es la educacion y el tipo de voto con el que mas se identifican las personas
al momento de emitir su voto en la urna es, “decide de manera libre, individual, y

racional su voto” (Flores, 2015).

METODOLOGIA

La investigacion es de tipo cuantitativo, de alcance descriptivo y de disefio
transversal. La poblacion se conformo por las personas que acuden a los gimnasios
del municipio de Rioverde, S.L.P., siendo estos Chino’s Gym, Fitness Ten Gym,
Geras Gym, Marmak Gym y Optimus Gym. Para efectos de este estudio se tomo
una muestra para poblaciones infinitas, determinando asi 170 sujetos. El tipo de
muestreo empleado fue por conglomerados; considerado un tipo de muestreo que
reducen costos, tiempo y energia, al considerar que muchas veces las unidades de
analisis se encuentran encapsuladas o encerradas en determinados lugares fisicos
0 geogréficos, a los que se denomina racimos (Hernandez et al. 2010). La técnica
empleada fue la encuesta personal e implementando como instrumento el
cuestionario. Este consta de seis preguntas de identificacion, sexo, edad,
ocupacioén, estado civil, razén de la visita y nivel socioeconémico, ademas de 12
factores o atributos para identificar el posicionamiento de los gimnasios, para
efectos de esta investigacion se tomé en cuenta la validez de contenido (Hernandez
et al. 2010). Determinando la confiabilidad del instrumento a través del programa

SPSS versién 25.0 en espafiol, obteniendo un alfa de Cronbach aceptable de 0.833.
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RESULTADQOS
Analisis de la muestra

En el grafico 1 se muestra la variable sexo y su distribucion, donde se puede
observar que el 58% corresponde al sexo masculino y el 42% restante al sexo

femenino.

Sexo

= Masculino = Femenino

Grafico 1. Sexo

En la tabla 1 se muestra la variable edad, donde la edad méxima de las
personas encuestadas es de 59 afios, la edad minima de 13 afios y una edad media

de 28 afnos.

En el grafico 2 se muestra la distribucion de la variable estado civil de acuerdo
con los resultados obtenidos en la tabla 6.3. donde se puede observar que el 63.9
% de los encuestados son solteros, el 26 % casados, el 3% divorciados, un 6.5%

vive en unién libre y el .6% son viudos.
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Estado Civil

70.0 63.9%
60.0
50.0
40.0
26.0%
30.0
20.0
0.0 6.5%
0,
10. 3.0% 6%
b 4
.0
Soltero Casado Divorciado Unidn Libre Viudo

Gréafico 2. Estado civil

En el gréfico 3 que aparece a continuacion, pueden observase los resultados
gue se obtuvieron en cuanto a la variable ocupacién donde se muestra que el 21.2%
de los encuestados son estudiantes, el 41.2% corresponde a trabajadores
dependientes, el 32.1% trabajadores independientes, el 4.2% corresponde a las

amas de casa y el 1.2% pertenece a una categoria que se denominé como otro.

Ocupacion

= Estudiante = Trabajador dependiente = Trabajador independiente Ama decasa = Otro

Gréfico 3. Ocupacion
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En el grafico 4 se muestra la razén por la que las personas asisten a los

gimnasios de la ciudad de Rioverde S.L.P. Se puede observar que el 27.1 % asiste

para estar en forma, el 46.4% asiste por salud, el 0.06% asiste para hacer vida

social, el 10.2% asiste para obtener resistencia fisica y el 15.7% asiste por

relajacion.

60.0
40.0
20.0

27.1

Estar en
forma

Grafico 4. Razon de visita

A continuacion, se muestra en el grafico 5 el nivel socioeconémico que

Razdn de visita

46.4

10.2 15.7

.6
A

Salud Vida social  Resistencia Relajacion
fisica

poseen los usuarios de los gimnasios de la ciudad de Rioverde S.L.P. Tomando en

cuenta la clasificacion de niveles socioecondmicos que presenta la AMAI, el 58%

de los usuarios pertenecen al nivel socioeconémico AB, el 27% pertenecen al nivel

socioeconémico C, el 15% pertenecen al nivel socioeconémico C-, el 45%

pertenecen al nivel socioeconémico C+, el 11% pertenecen al nivel socioeconémico

Dy el 14% pertenecen al nivel socioeconémico D+.

60

40

20

58%

AB

Nivel socioecondmico

45%
27%

15% 11% 14%
C C- C+ D D+

Grafico 5 Nivel socioeconémico
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Andlisis de correspondencias simples

El andlisis de correspondencias simple es un modelo de representacion
grafica de las matrices de valores absolutos, que trata de evidenciar en uno o varios
gréaficos la mayor cantidad posible de informacién contenida en una matriz (Pedret,

Sagnier, y Camp, 2003).

A continuacion, se muestra un mapa perceptual donde es posible apreciar la
manera en que son percibidos los gimnasios por las personas que asisten a ellos

tomando en cuenta una serie de atributos que estos poseen.

Como se puede observar en la figura 1 cada una de las marcas (gimnasios)
gue fueron analizadas, poseen una distancia considerable entre ellas, sin embargo,
Marmak Gym y Geras Gym son dos marcas que se encuentran muy cerca con
posiciones similares, lo que nos da entender que los usuarios de gimnasios los

perciben de una manera muy parecida en base a sus atributos.

Asi mismo se puede notar que la marca Fitness Ten Gym se encuentra en
una posicion mas céntrica en el cuadrante lo que hace notar que es percibida de
manera diferente a las anteriores ya que posee otros atributos.

Existen otras dos marcas que fueron analizadas las cuales son Optimus Gym
y Chino’s Gym. Ambos gimnasios tienen una ubicacién mas alejada en el mapa
ante los demas, practicamente se encuentran en los extremos, uno en la parte
superior izquierda y el otro en la parte inferior derecha, esto hace notar que son

percibidos por los usuarios de una manera muy distinta a los demas, todo en base

a sus atributos.
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Puntos de fila para MARCA

Simétrica Normalizacion
04

Q
Optimus gym
0.3+
0.2+
(4]
.E 0.1 Chino’s gym
= a
| =
E
.= 0.0000
[ Fitness ten gym
o
-0.1
Marmak gym
o]
0.2 Geras gym
O
-0.3 T T T T
-04 -02 oa 02 04 0&

Dimensién 1

Figural. Mapa perceptual por marcas, obtenido a partir del andlisis en SPSSv25

En la figura 2 se muestran los doce atributos que deberian tener los
gimnasios que fueron analizados en esta investigacion, asi como la distancia

percibida entre cada uno de ellos.

Es posible observar una aglomeracion de atributos en el mapa como son
ubicacion, instructores, horarios, atencion al cliente, ventilacién, aparatos, pesas,
instalaciones y bafios. En base a esto se puede interpretar que las personas que
asisten a los gimnasios perciben que los atributos anteriores son de una gran

importancia a la hora de decidir acudir a estos lugares.

Existe un atributo que mas se aleja de los otros, dicho atributo es el nombrado
como clases el cual entenderemos como aquellas actividades extras que ofrecen
los gimnasios como zumba, aerobics y spinning, este hecho hace ver que para las
personas que asisten a los gimnasios es un atributo poco importante al momento
de elegir un gimnasio.
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El atributo suplementos es otro que termina alejandose de los atributos que
se concentran en el mapa, sin embargo, queda a menos distancia que el anterior
mencionado, esto quiere decir que es un atributo que no representa un factor
importante para algunas personas que asisten a los gimnasios, pero algunas otras

si lo consideran al momento de decidir por algun gimnasio.

Por ultimo, encontramos al atributo precio a una distancia considerablemente
lejana de los demas que se aglomeran, pero sin superar aun asi la distancia
percibida con el atributo clases. Esto nos ayuda a decir que el precio es uno de los
tres atributos menos considerados al momento de elegir un gimnasio segun las

personas encuestadas en esta investigacion.

Puntos de columna para ATRIBUTO

Simétrica Normalizacién

Bafios Suplementos
Q Instalaciones Q
Q

Pesas
| Aparatos o X
g1 (p) Wentilacion
Atencion al cliente
o]

0.0000-7 Instructores Hoorarios

o O . ‘e
014 Ubicacion

Dimension 2

-0.27

-0.37
Clases
o

-0.45 Precio
o]

-0.57

| | I I
075 050 025 0.00 025 0.50
Dimension 1

Figura 2. Mapa perceptual por atributos, obtenido a partir del analisis en SPSSv25

Relacion entre atributos y marcas

En la figura 3 se observa cada marca (gimnasio) y los atributos mas cercanos

a ellas. A continuacion, analizaremos cada gimnasio para ver la relacion.
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Optimus Gym: es una marca que se relaciona mas de cerca con los atributos
bafos, instalaciones, ventilacion, pesas, aparatos y atencion al cliente, después
aparecen tres atributos que se alejan un poco mas de este gimnasio como son
instructores, ubicacion y horarios, siendo estos tres los atributos que se encuentran
mas de cerca de una marca lider y por ultimo se encuentran dos atributos que se

alejan demasiado de esta marca como son precio y clases.

Fitness Ten Gym: es sin duda una marca que se encuentra relacionada muy
de cerca con nueve de los doce atributos que se encuentran el mapa, los cuales
son ubicacién, instructores, atencion al cliente, horarios, aparatos, pesas,
ventilacion, instalaciones y bafios. Para completar los doce atributos, aparecen 3
mas, pero estos se alejan considerablemente de esta marca como son clases,

precio y suplementos.

Geras Gym y Marmak Gym: son dos marcas que se ubican de manera muy
similar en el mapa, lo que hace decir que son percibidos casi de la misma forma,
estas marcas se posicionan cerca de la aglomeracion de atributos, pero un poco
mas alejadas que la marca Fitness Ten Gym, ademas se mantiene alejada de tres

tributos como son clases, precio y suplementos.

Chino’s Gym: Es un gimnasio que se posiciona mas alejado que los demas
de la aglomeracion de atributos, teniendo solo mas cerca a unos pocos de ellos los
cuales son suplementos, precio, horarios y atencién al cliente. Es decir, queda

completamente alejado de una marca lider.
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Puntos de columnay de fila
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Figura 3. Mapa perceptual Marcas vs Atributos, obtenido a partir del analisis en SPSSv25

CONCLUSIONES

La presente investigacion ha permitido saber cual es el posicionamiento de

los gimnasios de la ciudad de Rioverde, S.L.P. segun sus atributos.

Después de la aplicacion de un cuestionario de acuerdo con los objetivos que
tenia el estudio, nos arrojo una serie de resultados que fueron analizados y que
gracias a ellos se llego6 a las siguientes conclusiones que nos ayudan a contestar

las preguntas de investigacion formuladas para este estudio:

Respondiendo a la primera pregunta de investigacion que dice ¢ Cual de los
gimnasios analizados tiene un mejor posicionamiento en base a sus atributos en
relacion con su competencia?, segun los resultados obtenidos, el gimnasio que tiene
un mejor posicionamiento en relacion con sus competidores es sin duda Fitness
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Ten Gym, ya que, segun las personas encuestadas, este gimnasio posee atributos
muy bien calificados y que lo hacen la marca lider. En segundo lugar, se encuentra
Marmak Gym, seguido muy de cerca por el tercer lugar que se lo lleva Geras Gym,
en la cuarta posicion se encuentra Optimus Gym y por Gltimo encontramos a Chinos

Gym.

En respuesta a la segunda pregunta de investigacion que dice ¢Cual es la
semejanza de los gimnasios en base a sus atributos?, podemos concluir que, si bien
cada gimnasio se posiciona de manera diferente ante sus competidores, los
usuarios o personas que asisten a ellos buscan en todos algo que consideran muy
importante, una buena ubicacion, que tenga instructores buenos y que la atencion
gue se les brinde a ellos como clientes sea la mejor. Los gimnasios que cumplen
con una buena calificacion en cuanto a estos atributos son Fitness Ten Gym,
Marmak Gym y Geras Gym, lo que los hace posicionarse y ser percibidos de una
manera muy semejante, podriamos decir que la gente los asocia como unos
gimnasios buenos, donde encuentran todas las comodidades y atencién que ellos

requieren por un precio razonable.

¢,Cual es la semejanza de los atributos que posicionan a los gimnasios? Se
observa semejanza en Instalaciones y Bafios, en Aparatos y Pesas, también en
Instructores y atencion al cliente, finalmente en Ubicacién y Horarios, por el
contrario, los atributos clases y suplementos tienen una posicion muy distante del
resto de los atributos evaluados.

En cuanto a la pregunta ¢ Qué atributos determinan el posicionamiento de cada
gimnasio?, el posicionamiento de cada gimnasio se ve determinado por los atributos
que cada uno de ellos posee, a continuaciéon, se menciona cada gimnasio y sus

principales atributos:

e Fitness Ten Gym es un gimnasio cuyos principales atributos son ubicacion,
instructores, atencion al cliente y horarios.

e Marmak Gym es un gimnasio posicionado por los atributos ubicacion e
instructores con una ligera inclinacién a precio y clases.
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e Geras Gym es un gimnasio que se posiciona casi exactamente igual que
Marmak Gym pero con un menor puntaje en cada uno de sus atributos
principales como ubicacion e instructores.

e Optimus Gym es posicionado en base a los atributos bafos, instalaciones,
pesas y suplementos.

e Chinos Gym es un gimnasio que se posiciona de una manera diferente a los

demas ya que sus principales atributos son suplementos, horarios y precios.

Después de lo concluido se recomienda que los gimnasios pongan mas atencion
a los atributos que las personas perciben mas importantes como son, buenos
instructores, una digna atencion al cliente y que manejen horarios buenos, las
personas no se guian tanto por el precio o por los suplementos que puedan ofrecer
en ellos, sino mas bien por un ambiente agradable y que realmente se les preste la

atencion como se debe tanto de los instructores como de la o el recepcionista.
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