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Resumen

En la presente tesis tuvo como objetivo general proponer estrategias de
Engagement marketing para el posicionamiento de un gimnasio interdisciplinario en
Chiclayo, aplicando un tipo de investigacion descriptivo propositivo, utilizando un
enfoque cuantitativo con un disefio no experimental de corte transversal; por lo
tanto, se utilizé una poblacion de 1350 personas y una muestra de 300 personas,
la encuesta se utilizo como técnica de recoleccién de datos y se utiliz6 como
instrumento el cuestionario, que se elabord con 35 items de las cuales nos sirvio
para elaborar un plan de mejora en base a las dimensiones planteadas que tenian
relacién con la probleméatica y elaborando estrategias para incrementar el nivel del
Engagement marketing puesto que, esta variable se presentaba con un 56% en el
nivel medio, en cuanto a la variable de posicionamiento se obtuvo un resultado del
57%, concluyendo con que la propuesta de las estrategias de Engagement
marketing para el gimnasio Aethos, se desarrollé con el motivo de que la empresa
obtenga un incremento de reconocimiento, confianza y fidelizacion por parte de sus
clientes como también el poder competir en el sector digital y ganar la atraccion de

nuevos clientes.

Palabras clave: Propuesta de engagement marketing, estrategias de engagement

marketing y posicionamiento.
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Abstract

In this thesis, the general objective was to propose engagement marketing
strategies for the positioning of an interdisciplinary gym in Chiclayo, applying a type
of proactive descriptive research, using a quantitative approach with a non-
experimental cross-sectional design; therefore, a population of 1350 people and a
sample of 300 people were taken, the survey was taken as a data collection
technique and the questionnaire was taken as an instrument, which was prepared
with 35 items of which we were commissioned to Develop an improvement plan
based on the proposed dimensions that were related to the problem and developing
strategies to increase the level of engagement marketing since this variable was
presented with 56% at the medium level, in terms of the positioning variable. a result
of 57% was obtained, concluding with the proposal of the engagement marketing
strategies for the Aethos gym, it was developed with the reason that the company
obtained an increase in recognition, trust and loyalty on the part of its clients as well

as the power compete in the digital sector and win the attraction of new customers.

Keywords: Engagement marketing proposal, Engagement marketing strategies and

positioning.



I. INTRODUCCION

En este proyecto se investigd como el Engagement Marketing puede ayudar
al posicionamiento en las empresas fithess para poder sobresalirse de su
competencia generando una buena marca, debido a que nuestra propuesta tiene
como meta incrementar el posicionamiento del gimnasio Aethos sobre sus

competidores, utilizando estrategias digitales para darse a conocer a nivel nacional.

En el ambito internacional Corporate Education de ESIC (2021) nos
mencionan que, la estructura para captar el posicionamiento ha cambiado, por ello,
se encuentra de la mano a los clientes, los excelentes resultados de la estrategia
de posicionamiento se van calculando por el aumento de personas que siguen a la

empresa.

Por otro lado, un informe realizado por Sujan, (2021) menciona que, el
posicionamiento es el objetivo que toda empresa desea alcanzar para mejorar su
marca. El posicionamiento produce buenos resultados para toda organizacion y sus

usuarios.

Bezborodova (2019) nos menciona que el posicionamiento es el acto que
ejecutan las empresas, para evaluar y comparar en relaciéon a sus competencias,
Por ende, las organizaciones han implementado la capacitacion del personal en
redes sociales y en distintas areas de la empresa.

Por ende, en el Reino unido, un analisis efectuado por KPMG (2020) Se
analizé la participacion de 17 mil compradores, donde tuvo como resultado que el
75% de los encuestados aseguran que mudarian de marca a cambio de una mejora
en el planeamiento de captacion de clientes.

Sansui, et al, (2020). Nos menciona que Muchas empresas han logrado
posicionar su marca mediante la tecnologia, en vista de que, la relacion con los

consumidores es mas dinamica por mediante de una plataforma digital

En el ambito nacional, Arellano (2018) sefiala que el posicionamiento de una
marca en los ultimos afios ha tenido un cambio significativo, logrando que la
atencion al cliente y la tecnologia lleguen a un gran niumero de usuarios potenciales,

identificando a las pequefias empresas en el mercado.



Por ello, el diario Gestion (2022) nos menciona que un analisis realizado por
los gimnasios, eligen usar constante las redes digitales, por ello, es muy
beneficiosos a fin de captar a mas personas, por consiguiente, han aplicado
promociones para retener a los a los clientes.

Por otro lado, Benavente (2020) nos menciona que, para posicionarse en el
mercado, es fundamental la imagen de la marca, en base que, al tener una buena

reputacion, se generara la confianza de una marca que le de valor a la empresa.

Najarro (2020) manifiesta que el posicionamiento de la marca representa a
mas del 86% de usuarios a principios del 2000 hasta ahora, obteniendo unos datos
fundamentales de que el 59% de los consumidores eligen a su empresa favorita, el
75% de las personas prefieren un servicio de calidad y por ultimo el 66% lo toman

por la calidad y precio.

Carpio, et al, (2021) nos mencionan que el Peri muchas empresas fracasan
en cuanto al posicionamiento de marca, en base a las carencias del uso del
marketing, es por ello que, tener un buen control digital har4 que la empresa

sobresalga de cualquier competencia.

En el contexto local, Cordova C (2019) en su articulo nos menciona que, en
Chiclayo la importancia del posicionamiento de marca en las empresas, abarca al
90% de toda institucion, en base que la mayoria no utiliza las redes sociales para

darse a conocer.

Por otro lado, el Gimnasio Aethos brinda la comodidad y bienestar de las
personas mostrando profesionalismo. Asi mismo cuentan con un gran personal

para cumplir con lo que necesiten los clientes.

En su principal diagndstico, se viene la realidad problematica, en la cual se
basa que el gimnasio interdisciplinario Aethos no cuenta con una buena posicion
en el mercado, en base de que es nuevo, pocos lo conocen, teniendo una alta
demanda de competencia por el sector, ya que, los clientes prefieren habitualmente
ir a los gimnasios rivales, posteriormente es un problema, en vista de que el
gimnasio Aethos no cuenta con innovaciones, ofrecen lo mismo que los otros

gimnasios.



Por ende, se formula la interrogante de: ¢de qué manera las estrategias de
engagement permitird posicionar el gimnasio interdisciplinario Aethos en Chiclayo?;
bajo las premisas especificas de: ¢ cual serd la situacion actual del gimnasio?, ¢ cual
es la percepcion de los usuarios que asisten el gimnasio?, ¢cudl sera el nivel de
posicionamiento de la marca en el mercado local?, ¢qué estrategias de

engagement marketing se disefiaran para posicionar la marca?

Al respecto, la justificacién tedrica, abarcé las teorias empleadas para el disefio de
las variables, siendo para la variable independiente Engagement Marketing y la
variable dependiente el Posicionamiento por ello, la justificacidn préactica, resolvera
los problemas que tiene el gimnasio Aethos con el posicionamiento, por lo cual, la
justificacion metodoldgica, se tomara la encuesta como recoleccion de datos, por
ultimo, en la justificacion social, se favorecera al jefe para que pueda tomar mejores
decisiones en base a la investigacion y pueda posicionar en alto la marca del

gimnasio.

Por otra parte, como objetivo general tuvimos, proponer estrategias de engagement
marketing para el posicionamiento de un gimnasio interdisciplinario en Chiclayo.
Del cual, se desglosaron cuatro objetivos especificos: i) diagnosticar la situacion
actual del Engagement Marketing en el gimnasio Aethos;
ii) Diagnosticar la situacion actual de posicionamiento en el gimnasio Aehtos; iii)
Disefar estrategias de engagement para para mejorar el posicionamiento en el
gimnasio Aethos; y finalmente, iv) Validar la propuesta de Engagement Marketing

para mejorar el posicionamiento en el gimnasio Aethos.

Para abordar las hipotesis, se formularon las siguientes: hipétesis alterna (Hj)
la estrategia de engagement marketing permitié que los usuarios puedan conocer
y asistir al gimnasio interdisciplinario en la ciudad de Chiclayo; e hipétesis nula (Ho),
el plan de engagement marketing no permitié que los usuarios puedan asistir ni

conozcan del gimnasio interdisciplinario en la ciudad de Chiclayo.



II. MARCO TEORICO

En cuanto a los trabajos previos, en el @mbito internacional, en republica
checa Kovchak (2021) tuvo como finalidad implementar una estrategia de
engagement marketing para Yoga Brno Studio, siendo descriptivo propositivo,
utilizando una muestra de 108 usuarios, utilizando como el cuestionario y encuesta
como técnica y herramienta, teniendo un 49% como resultado, se concluye con que
la creacion de contenido web afectara positivamente a la empresa, posicionandola
por delante de los competidores potenciales.

En ecuador, Altamirano (2021) tuvo como finalidad crear estrategias de
Engagement Marketing para la empresa Confecciones Altamirano para mejorar su
marca, siendo descriptivo propositivo, con 1.242.891 personas como poblacion,
teniendo a 553 trabajadores como muestra, usando como instrumento la encuesta,
dando un 60% como resultado final, se concluye con que existe los usuarios
prefieren que la empresa utilice los medios digitales para darse a conocer.

Suiza, Marqués, B. (2019) tuvo como finalidad crear estrategias de
engagement marketing para atraer a mas clientes, teniendo un disefio descriptivo
propositivo. Con una poblacion 131 personas, usando como instrumento la
encuesta. Se concluye con que la creacion de redes sociales es fundamental, en
vista que, la investigacion verifica los consumidores prefieren ver los catalogos que
ofrecen por la pagina web antes que ir a la empresa fisica.

Por otro lado, Carrillo (2020) tuvo como propadsito implementar un analisis del
engagement y como afectara al posicionamiento de marca. El tipo fue descriptivo
propositivo, con una muestra de 117 expertos y se ejecutd cuestionarios y
encuestas, teniendo un 50% como resultado, concluyendo con que las estrategias
de engagement fue determinante para que las empresas se den a conocer.

En ecuador, Viteri (2021) propone estrategias de Engagement Marketing para
atraer mas clientes al restaurante Marrecife en Guayaquil; siendo propositiva
descriptiva, utilizando a 1000 clientes como poblacién, teniendo a 278 personas
como muestra, usando como instrumento la encuesta, dando 74% como resultado,
se concluye con que el contacto entre cliente y empresa es a través la via digital de

la mercadotecnia.



En el ambito nacional, para Valverde (2022) en su investigacion misma la cual
se realiz6 en Lima Metropolitana. Tuvo como finalidad crear estrategias de
Engagement Marketing para una marca de cosméticos. Dicha investigacion tuvo un
enfoque descriptivo, la cual se realizé por medio del instrumento de la encuesta
aplicada a las clientes y seguidoras de la pagina de Instagram que ofrecen el
servicio de venta de cosméticos. Finalmente, se pudo inferir que si se generan
diferentes factores como: cubrir necesidad, crear diversion, un contenido
emocionante, interactuar y generar un lazo de comunicacion con el cliente.

Al igual que, Bauer y Herrera (2019) tuvo como fin el implementar estrategias
de Engagement Marketing para mejorar el posicionamiento de la tienda Alvarito en
Huancayo, el tipo fue descriptivo propositivo, teniendo a 200 clientes como
poblacién, usando como instrumento la encuesta, concluyendo con que el crear una
pagina en Facebook, ayudo mucho a que la empresa tenga mas ventas.

Diaz (2022) tuvo como objetivo mejorar el posicionamiento del mercado del
gimnasio Prime fit con estrategias de marketing digital, siendo de tipo descriptivo
propositivo, utilizando una poblacién de 200 clientes, teniendo el cuestionario como
instrumento, concluyendo con que, se infiere en los resultados que si existe una
relacion de Engagement marketing con el posicionamiento debido a que se atrae al
cliente con mayor eficiencia.

En lima, Ojeda. C (2021) propone elaborar un plan de Engagement
Marketing para dar a conocer la marca de la empresa CONSTRUCTORA FERIBA,
siendo propositiva descriptivo, utilizando a 52 clientes como poblacion y 38 clientes
como muestra, teniendo como técnica e instrumento el cuestionario y la encuesta,
se concluye que la publicidad en redes sociales, daran a conocer la marca de la
empresa y destacara de la competencia.

Luna (2021) tuvo como finalidad elaborar estrategias de marketing de
engagement marketing para dar a conocer su marca en el gimnasio Hangar, siendo
descriptivo propositivo, con una poblacion de 48 clientes y utilizando como técnica
e instrumento el cuestionario y la encuesta, teniendo el 86% de los resultados
positivos, concluyendo con que la estrategia de la publicidad ayudo bastante al
gimnasio Hangar para el desarrollo de su marca.

Dentro del dmbito local, para Capufay (2022) tuvo como fin realizar una

propuesta de estrategia de marketing digital para lograr un mejor posicionamiento



en el gimnasio Maycol Gym, el tipo fue descriptivo propositivo, no experimental,
utilizando a 120 clientes como poblacién, usando como instrumento la encuesta,
dando un 85% como resultado, concluyendo con que las estrategias digitales
aportan de gran escala al mejoramiento de posicion de marca en las empresas.

Por otra parte, Rivera (2020) tuvo como finalidad crear estrategias de
engagement para el mejoramiento de la marca en la empresa teniendo un tipo
descriptivo propositivo no experimental, utilizando una muestra de 100
colaboradores, usando como instrumento la encuesta, dando un 80% del resultado
final, se concluye con que el engagement fue fundamental para la empresa, en vista
de que logro posicionarse en el mercado a través de sus redes sociales.

Para, Barboza (2021) en su investigacibn nos comentd acerca de una
empresa que se dedica a las negociaciones y comercios generales en el norte del
pais, provincia de Chiclayo. Cuya empresa tiene problemas para posicionarse en
el mercado por ello tienen como objetivo determinar de qué manera el Engagement
marketing puede ayudar a que su empresa sea reconocida por mas clientes. Para
ello aplicaron una encuesta a los clientes directamente, asi mismo tuvo un enfoque
cuantitativo. Finalmente, si se aplican herramientas de marketing los productos que
se negocian se daran a conocer y la empresa se podra posicionar.

Entre las teorias que enmarca la investigacion, se distribuye de tres
postulados para el desarrollo de cada una de las variables, respectivamente. Dentro
de la variable de Engagement marketing tenemos:

Vera (2021), nos dice que el Engagement para las empresas es muy
importante debido a que da resultados positivos en diferentes variables como, por
ejemplo: desempefio de los trabajos, innovaciones y disposicion de los productos.

Lim (2022), nos dice que el Engagement marketing es un tipo de tacticas que
motiva a las diferentes acciones que son generadas por la compafiia como
estrategia para que el consumidor pueda captar un interés de reaccion a largo
plazo.

Stiawan (2022), nos menciona que el Engagement es aquella capacidad que
tiene una marca, la cual genera una relacion sélida y con duracion. Ademas, tiene
el compromiso de establecer seguridad de la marca y los consumidores.

Para Haptom (2022), quien menciona que “el Engagement marketing es una

forma de transmitir el compromiso que tienen los usuarios ante una marca expuesta



en el mercado y que interacciona de forma constante para que asi el cliente pueda
adquirir el producto con mayor confiabilidad”.

Al respecto, Brila (2022), nos dice que “el enfoque de Engagement, cuando
es aplicado aborda diversos campos sociales y tiene una muy buena efectividad
gue se va a mantener latente gracias a que cuando se genera la publicidad de la
marca, el cliente se familiariza con el servicio que se esta brindando”.

Para Hollebeek (2022), nos menciona que el Engagement Marketing “es una
iniciativa que generan las compafias para generar confiabilidad, influir en los
clientes para que interactien con las plataformas digitales y asi las empresas
puedan tener un seguimiento de quienes compran sus productos o adquieren
servicios”.

Hernandez (2020) define esta variable como “una percepcién dentro del
marketing, la cual, al poseer diversos beneficios para la marca, es un componente
gue refleja el compromiso generado por el cliente; no obstante, dentro de este
campo resultar ser mas complejo y crea una relacion efectivo-cognitivo y
conductual’.

Urbano (2022), nos dice que es importante debido a que transmite un

sentimiento de compromiso de la empresa hacia el cliente, teniendo en cuenta que
tienen el compromiso de incrementar las ventas.
Las ventajas que tiene el Engagement marketing en las empresas deben ser
siempre beneficiosas tanto para la empresa como para los clientes. Morales (2017),
nos indica que una de las ventajas principales es el buen desempefio de compras
gue se manifiesta en las plataformas.

El Engagement se caracteriza principalmente por ahorrar tiempo y mejorar los
procesos de conexion con los clientes por ello, Enjuto (2021) nos menciona que la
caracteristica de que esta herramienta funcione es poder conectarse con el publico,
es muy importante que a los clientes se les trate como personas y no como una
simple cifra que adquiere tu servicio.

El Modelo del Engagement en Marketing de Poubel (2022), desglosa su
variable, a través del estudio cuatro dimensiones nivel de interaccion (exploracion
hacia la marca por parte de los usuarios), comunicacion entre la marca y usuario

(transmision y entrada que le brinda la empresa al usuario), nivel de satisfaccion (lo



que siente el usuario al interactuar con la marca), y buena percepcion de laimagen
de la marca (actos e impacto que realiza la empresa sobre en su entorno).

Tenemos como primer indicador para nuestra investigacion la Experiencia
web. Cruz (2022), nos dice que aquella interaccién que existe entre los diferentes
dispositivos que son programas digitales o paginas web que brindan un servicio o
producto y un usuario.

Como segundo indicador se tiene al entendimiento de las necesidades. Cudriz
(2020), manifiesta que la necesidad del cliente no solo debe adecuar a los precios
de los productos y canales web, sino que es necesario disefiar una fuente de
atraccion mediante las técnicas de marketing.

Como tercer indicador esta el Registro en la Plataforma web. Gonzales (2020) nos
dice que es aquel procedimiento que se realiza para solicitar el permiso de poder
pertenecer como cliente a una pagina web.

Respecto a la variable posicionamiento de marca, se opto por la trabajabilidad
los Esquemas de Consumo de Ventre (2021), infiere que el posicionamiento de las
empresas, se rige a un factor tecnologico y virtual, pues, la interaccion virtual ya es
una costumbre y parte de algunas culturas, y denominada tendencia.

Modelo de Posicionamiento de Marca de Zavaleta (2023), Para su iniciativa,
en modelo, se formulo la trabajabilidad de 3 propiedades: costo, promocion, y al
final, innovacion.

Maraza (2019), nos menciona, que “el posicionamiento de una marca es una
forma de estrategia del producto. Debido a que existen miles de clientes o
consumidores que requieren de diferentes productos, entonces el area de
marketing se tiene que encargar de sacar ventajas de forma competitiva ante otras
empresas’.

Solorzano (2021), explica que “una marca tiene un lugar propio de acuerdo al
consumo de los clientes, lo que conlleva a que se diferencie entre otros productos.
Por ello es importante que cuando se representa el marketing de cada producto es
necesario que para el usuario sea atractivo, econémico, bueno, entre otras
caracteristicas.

Por ultimo, Pacora (2022), explaya que “tras un ano de reactivacion y
oportunidades para los sectores productivos, el factor marketing de las empresas,

tuvo que adrenalizarse dentro de sus actividades por variables externas como las



nuevas tendencias, nuevos habitos de consumo, apertura de nuevos consumidores
y cambio de los estilos de vida”.

Siguenza (2020), Nos dice que cuando los clientes perciben de una forma
positiva el producto se tiene la probabilidad de que dejen de lado otros productos
gue utilizaban con constancia y comience a recomendar los nuevos productos.

La coherencia en el posicionamiento de una marca es muy importante debido
a que los clientes necesitan productos que cubran lo que requieren. Por ello
Adrianzen (2021), nos dice que cuando se realiza la publicidad de un producto es
necesario que tenga un precio especifico con el que se trabajaba con anterioridad
y un precio de oferta para llamar la atencién del cliente.

Todo posicionamiento de marca debe tener una estructura por ello Ramirez
(2021), nos manifiesta que para iniciar se hace una fase de andlisis en la que se
evallua las condiciones del mercado laboral y los objetivos que se ha trazado la
empresa. Como segundo paso esta la fase de concepcion donde se desarrollan
diversas medidas para atraer al cliente y finalmente la fase de implementacion en
la cual mediante diferentes plataformas se da a conocer los precios, cantidad y
distribucion del producto.

Por otro lado, la segunda variable tenemos la teoria del mapa perceptual del
posicionamiento; el cual capta de mejor manera las dudas de los consumidores en
relacion de la marca. (Ammetller y Rodriguez, 2019).

Por ello, la teoria los tres cerebros, la cual es conocida como cerebro triuno
de Paul D. MacLean para (Quesada, 2017, p.12). Por lo tanto, el estudio analiza la
conducta del usuario para conocer sus satisfacciones con el objetivo de cumplir con
el posicionamiento de marca.

Asimismo, MacLean expone que el cerebro humano tiene tres partes
divididas: como primero es el cerebro reptil el cual es compulsivo de vivencias a
diario, el segundo se basa a las conductas intuitivas donde se apoya a las tacticas
del neuromarketing que son las imagenes sensoriales los cuales van regido a los
cincos sentidos, y por ultimo la conducta del cliente atrayendo su atencién a la
marca.

El posicionamiento de una marca para Lino (2021), desglosa su variable de
estudio mediante tres dimensiones las cuales estan en funcién del precio del

producto (costo real y ofertas propuestas para el cliente), promocion (interaccién de



promociones por algunos dias para los consumidores) e innovacion (Disefio de
marketing).

Para nuestro primer indicador tenemos la conformidad del precio, para Cadillo
(2021), nos dice que muchas veces el producto es rechazado por el cliente por los
elevados costos del servicio.

Para nuestro segundo indicador el cual es el control de las redes sociales,
Carrasco (2021), nos dice que los medios digitales influyen mucho en la salida
rapida de los productos debido a los pequefios anuncios de marketing que puedan
aparecer por cortos periodos en las redes sociales.

Y finalmente para nuestro tercer indicador el cual es la promocién de los
servicios Cabrera (2021), nos dice que cuando un producto es sometido a
promociones y descuentos que van desde el 20% hasta un 50% tienen mayor salida
de dicho producto.
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. METODOLOGIA

3.1. Tipoy disefio de investigacion
3.1.1 Tipo de investigacion

En el ambito de investigacién, se pretende lograr propositos partiendo del
analisis atribuido. Por tal, la presente se conforma por un enfoque cuantitativo de
tipo descriptivo propositivo pues, partiendo de los datos estadisticos recolectados,
se obtendran resultados, que contribuyan a las teorias expuestas, dando paso al
diseiio del plan. Swart (2019) y Pastor (2019) nos explican que un enfoque
cuantitativo descriptivo es aquel método que se utiliza para poder recopilar toda la
informacién que sea cuantificable y asi pueda ser ante un andlisis estadistico. Asi
mismo, permite describir la naturaleza de la problemética de la investigacion y
finalmente es propositivo debido a que propone herramientas de solucion.

3.1.2 Disefio de investigacion

De los tres tipos de disefio cientifico, esta investigacion, posee un tipo no
experimental transversal de tipo propositivo, pues, en ningdn momento se
manipularon las variables para conveniencia en los resultados. De igual manera,
refiere, a que, los resultados seran obtenidos de manera estadistica en un solo
momento, logrando disefiar el plan. (Hernandez-Sampieri & Mendoza, 2018)

3.2. Variables y operacionalizacion

Variable independiente: Engagement Marketing

Definicion conceptual:

Para la variable de independiente, engagement marketing, y considerando
el Modelo del Engagement en Marketing de Hernandez (2020), define esta variable
como un componente que refleja el compromiso generado por el cliente; no
obstante, dentro de este campo resultar ser mas complejo y crea una relacion
efectivo-cognitivo y conductual.

Por su parte, para la variable dependiente, posicionamiento de marca, se
hizo empleo del Enfoque de Posicionamiento de Marca de Kotler, et al., (2017),
guienes fundamentan esta como, un pilar estratégico, posee la capacidad de
optimizar las relaciones y propuestas de valor en la organizacion, velando ante todo

momento, por la ventaja competitiva.
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Definicién operacional:

El Engagement marketing se desglosa a traves del nivel de interaccion, la
comunicacion que existe entre la marca y el usuario y finalmente la buena
percepcién del cliente (Hernandez,2020).

Indicadores:

El Modelo del Engagement en Marketing de Hernandez (2020), para su
respectiva medicion, contempla: nivel de interaccién, comunicacion entre la marca
y usuario, nivel de satisfaccion, y buena percepcion de la imagen de la marca.

Escala de medicion:

La construccién de los cuestionarios, poseen una escala de respuesta tipo
Likert de acuerdo, con cinco opciones; tal escala de medicion, hara posible
sistematizarlas, a través de algun software estadistico (Hernandez et al., 2017)

Variable dependiente: Posicionamiento de marca

Definicion Conceptual:

El éxito del posicionamiento de toda organizacion reside en el impacto
generado gracia al marketing, logrando transformarse en un recordatorio en sus
mentes, de la misma manera, dicen que, siendo un pilar estratégico, posee la
capacidad de optimizar las relaciones y propuestas de valor en la organizacion,
velando ante todo momento, por la ventaja competitiva Kotler, et al., (2017)

Definicion Operacional:

El Enfoque de Posicionamiento de Marca de Kotler, et al., (2017), validad su
aporte, por medio de tres dimensiones: precio (el precio se arraiga a un factor
externo), promocion (conocer los lugares donde se lanzara el servicio), y, por
altimo, innovacion (componente diferencial brindado al consumidor).

Indicadores:

Los indicadores los cuales son medidos por la variable son: Conformidad de
los precios, Toma de decision basada en el precio, Descuentos de los servicios,
Promocién de los servicios, Manejo de redes sociales, Crecimiento y satisfaccion.

Escala de medicion:

Para esta variable la escala de medicién es ordinal para la dimensién de los
precios tal y como lo dice Kotler, etal., (2017).Asi mismo para la siguiente

dimension tiene escala Likert,la cual sirvié para la medicion de la investigacion por
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medio de Muy en desacuerdo (1), En desacuerdo (2), Ni de acuerdo ni en

desacuerdo (3) De acuerdo (4), y Totalmente de acuerdo (5).

3.3. Poblacién, muestra, muestro

3.3.1 Poblacién
Concebido como el numero de total de participantes, para esta ocasién, se

consideré a los pobladores de la ciudad de Chiclayo, entre las edades de 18 a 60
afos, los cuales tienen un estilo de vida poco saludable, saludable y muy saludable.
nos dice que la poblacion es el conjunto de interés del autor debido a que es la
base del estudio y las cudal esta formado por un grupo de personas, eventos, lugares
u objetos (Arias y Covinos, 2021)

Criterios de inclusion: Hombres y mujeres entre las edades de 18 a 60
afios quienes llevan un estilo de vida poco saludable, saludable y muy saludable.

Criterios de exclusion: Hombres y mujeres que no se encuentren entre las
edades de 18 a 60 afios, ademas de no tener interés por un estilo de vida saludable.
3.3.2 Muestra

Este se refiere a un grupo de cantidad significativa de la poblacion, por ende,
tras considerar el alcance de la investigacion se consider6 un total de 300
participantes (Feria, et al., 2019).
3.3.3 Muestreo

Se opto por el al tipo de Muestreo Probabilistico Aleatorio Estratificado, pues,
tras haber dividido la poblacién en grupos igualitarios, considerando la participacion

oportuna de cada uno de los miembros sin distinciones (Feria et al., 2019).

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

3.4.1 Latécnicaderecoleccion de datos

Dentro de la técnica se considero la encuesta por su aplicabilidad sencilla y
entendible, y como instrumento el cuestionario, atribuibles a ambas variables (Arias
y Covinos, 2021). A los cuestionarios en mencién, se les atribuy6 la capacidad de
validez, a través de la validez por criterio de expertos, la misma que a su vez, le
brind6 la validez de contenido a ambos cuestionarios; contrastando que pudieron
determinar el fin de su construccion (Collet et al., 2018). El indice de confiabilidad
refiere a que los cuestionarios obtendran resultados similares longitudinalmente, al

ser aplicados en poblaciones bajo circunstancias de indole equivalente. (Valdés,
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et al., 2019). Considerando el contexto de aplicacién, se cre6 un Cuestionario de
Engagement Marketing como un Cuestionario de Posicionamiento de Marketing, de

los cuales se encontraron las propiedades de validez y confiabilidad.

El cuestionario es el tipo de instrumento a utilizar dentro de nuestra
investigacion debido a que se aplicara a cierta cantidad de individuos para poder
obtener un analisis de datos y con ello calcular el resultado en porcentaje. Tal como
lo menciona Mufioz (2020) el cual nos dice que el cuestionario es un instrumento
elaborado de manera sistemética que, mediante preguntas coherentes, tiene el

objetivo de poder evaluarlos aspectos concretos de la investigacion.

Instrumento de la variable independiente

Nombre : Cuestionario de Engagement Marketing
Autora : Calvay (2022)
Objetivo - Identificar los atributos o caracteristicas que valora de los sitios web,

perteneciente a los gimnasios interdisciplinarios,
Tipo de aplicacion: Individual y colectiva.

Tiempo . El tiempo para la aplicacion serd& de 10 a 15 minutos

aproximadamente.

Descripcion : El presente consta de 21 items, 11 indicadores y 4 reactivos;
tedricamente construido, a partir del Modelo del Engagement en Marketing de
Hernandez (2020). Para su medicion se empled la Escala tipo Likert, bajo la

categoria De Acuerdo, conformado por 5 respuestas de opcion multiple.
3.4.2 Validez del contenido

Como nos confirma (Montoya, et al., 2018) el cual expone que existe una relacion
entre los fundamentos teéricos y las evidencias que aceptan al objetivo de estudio. Por lo
gue gracias a la aplicacién de la encuesta en la investigacion sera validado por expertos

profesionales en el tema podemos observarlo dentro de nuestros anexos.
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3.4.3 Confiabilidad del Instrumento
Confiabilidad original: se establecié, mediante el Coeficiente de Consistencia
Interna con Alpha de Cronbach, cuyos resultados oscilaron entre ,874 para escala

general y ,752, para las cuatro dimensiones, siendo indices positivos altos.

Confiabilidad local: Para la suficiencia de confiabilidad se procesé
Coeficiente de Consistencia Interna, empleando el Alpha de Cronbach; cuyas
puntuaciones son ,954 por ende, el instrumento resulta muy confiable. (Ver Anexo
7).

Escala de alfa de Cronbach segun Rodriguez (2020). Quien nos comenta
gue dicha escala nos ayuda para evaluar la magnitud de los diferentes items que

presenta la investigacion.

En la investigacion se emple6 un programa de SPSS para encontrar el

coeficiente de confiabilidad del cuestionario.

3.5. Procedimientos

Dentro de las fases del proceso investigativo, se procedio con, la emision de
una carta de presentacién, por parte de la Escuela de Administracion de
Universidad Ceésar Vallejo Filial Chiclayo, y posteriormente, se elevada a la
institucion donde se aplicara la investigacion; para tal, se debe contar con la

aceptacion de la empresa antes de proceder con el desarrollo de esta.

Posteriormente, en asesoria de los docentes a cargo, se establece y coordina
el cronograma de ejecucion de la investigacion; redactando el documento de
consentimiento informado para los colaboradores. Para tal meta, se disefi¢ y adapto

todo el material a emplear.

Establecidos los parametros tedricos y metodoldgicos, se aplican los
instrumentos de medicion, construidos bajo una base tedrica por amparo.
Seguidamente, se contrastaron los datos formulados, a través de la ayuda de
expertos y establecimiento de estadisticos, con la intencién de filtrar los datos
obtenidos, y organizarlos segun los objetivos de la investigacion, elaborandose las
tablas de frecuencias, gracias a la estadistica descriptiva. Finalmente, se tabularon

y presentaron los resultados, sustentandose ante el comité evaluador.
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3.6. Método de analisis de datos

La estadistica, es el corazon de toda investigacion cuantitativa; pues, esta le
atribuye criterios de rigor cientificos, y de la misma manera, servir de antecedentes
para otras investigaciones. Ademas, es muy importante que se debe tomar en

cuenta que en dicho método de analisis se utiliza el método analitico y sintético.

+ Método analitico, este método es necesario para poder analizar,
revisar las caracteristicas y fundamentar un estudio de manera
minuciosa hacer de la realidad problemética, ello con el fin de poder
comprender de qué manera sirve el Engagement marketing para
poder posicionar a un gimnasio en la ciudad de Chiclayo.

* Método sintético, tiene como finalidad poder realizar una sintesis
después del analisis generado mediante los antecedentes de otras
investigaciones, las cuales nos ofrecen conceptos, teorias y

definiciones, para que luego sean unificadas en nuestra investigacion.

3.7. Aspectos éticos

El disefio y desarrollo de un producto cientifico, contempla principios de
responsabilidad, confidencial y transparencia; pues prima sobre el resguardo de
informacion de terceros, conllevando a la ética investigativa. De la misma manera,
durante este proceso el experto debe mantener al participante en constante
informacion de la causa, cerciorandole que todo dato recopilado posee un fin,
respetando la decision de este en todo momento, limitandose a persuadirle para el
beneficio mismo; dado que, de no hacerlo, quebranta los derechos personales,
como sabotear la dignidad de los participantes. Tal y como lo confirma Acevedo
(2020), que los aspectos éticos son aquellos valores que para la sociedad van a
estructurar el comportamiento, con los cuales se sustentan las acciones positivas
de una persona. Cabe mencionar que cada valor tiene su nivel de importancia entre

ellos nos menciona: respeto, justicia y responsabilidad.

Por ende, la Resolucion de Consejo Universitario N° 0262-2020/UCV,
enmarca principios necesarios para los productos cientificos que emane al
Universidad César Vallejo. Dentro del compendio, considera principios individuales

como para las empresas foco de estudio. Por tal, se consider6 la transparencia de
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datos, veracidad al momento de haber incluido tales datos, respeto vy
confidencialidad, orientada a los usuarios que brindaron sus respuestas, como de
la empresa en cuestidn, pues, esta vela por reservar datos sensibles e intimos
obtenidos, y como investigadora, es mas que necesario mantener anonimato por el

bienestar de ambos grupos. (UCV, 2021).

Beneficencia, es aquella responsabilidad que tiene para elaborar la investigacion
y que esta se pueda llevar a cabo de forma veridica y que sea autentico debido a
gue los datos proporcionados son del Gimnasio Aethos.

No Maleficencia, este aspecto ético se concierne en utilizar datos de antecedentes
por parte de la empresa, los mismo que se tienen que usar de forma sensata y con

criterio, debido a que no se quiere perjudicar a ninguna compafiia u empresa.
Autonomia, este aspecto esta relacionado con la capacidad que tenemos como

investigadores para tomar decisiones sobre la tematica a escoger para realizar

nuestro proyecto y también darle el enfoque que requiera.
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IV. RESULTADOS

Primer objetivo especifico: Diagnosticar la situacion actual del Engagement
Marketing en el gimnasio Aethos
Tabla 1. Diagndéstico del Engagement

Engagement Marketing

Categoria N %

Bajo 66 22%
Medio 168 56%
Alto 66 22%
Total 300 100,0

Nota: Cuestionario de Engagement Marketing

Interpretacion: se puede observar que la situacion actual de Engagement
marketing se situa en un 56% del nivel medio (166), de igual manera, el 22% (66)
refleja que es alta y por ultimo el 22% (66) nos sefiala que la variable Engagement

marketing esta baja.
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Tabla 2. Diagndéstico de la Dimension Interaccion.

Interaccion
Categoria N %
Bajo 58 19%
Medio 171 57%
Alto 71 23%
Total 300 100,0

Nota: Cuestionario de la Dimensién Interaccion.

Interpretacion: respecto a la dimension interaccion, se observa que el 57%

esta en nivel medio, por otra parte, el 23% se refleja que esta en un nivel alto y por

ultimo el 19% de los clientes, mencionan que la interaccion esta en un nivel bajo.
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Tabla 3. Diagndstico de la dimension Comunicacion entre la Marca y Usuario

Comunicacién entre la Marca y Usuario

Categoria N %

Bajo 50 16,67
Medio 186 62,0
Alto 64 21,33
Total 300 100,0

Nota: Cuestionario de Dimension Comunicacion entre la Marca y Usuario

Interpretacion: con respecto a la dimensiéon comunicacién de la marca y el
usuario, salié como resultado que el 62% esta en un nivel medio, por consiguiente,
el 21% esta en un nivel alto y posteriormente el 16% de los clientes expresaron que

esta un nivel bajo.
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Tabla 4. Diagndstico de la Dimension Satisfaccion

Satisfaccion

Categoria N %

Bajo 74 24,0
Medio 176 58,0
Alto 50 16,0
Total 300 100,0

Fuente: Cuestionario de Dimension Satisfaccion.

Interpretacion: con respecto a la dimensién Satisfaccion, sali6 como resultado que

el 56% esta en un nivel medio, por otro lado, el 24% esta en un nivel bajo y

posteriormente el 16% de los clientes expresaron que esta un nivel alto.
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Tabla 5. Diagnostico de la Dimension Percepcion

Percepcidn
Categoria N %
Bajo 64 21,3
Medio 182 60,7
Alto 54 18,0
Total 300 100,0

Fuente: Cuestionario de Dimension Percepcion.

Interpretacion: con respecto a la dimensidon percepcion de la marca, salio
como resultado que el 60,67% esta en un nivel medio, por consiguiente, el 21%
esta en un nivel bajo y posteriormente el 18% de los clientes expresaron que esta

un nivel alto.
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Segundo Objetivo especifico: Medir el nivel de posicionamiento del
Gimnasio Aethos.
Tabla 6. Nivel del Posicionamiento

Posicionamiento

Categoria N %

Bajo 66 22,0
Medio 173 57,7
Alto 61 20,3
Total 300 100,0

Fuente: Cuestionario de Dimensién posicionamiento.

Interpretacion: en base a la variable Posicionamiento, se refleja que el
57,67% nos da como nivel medio, por otro lado, el 22% se encuentra en un esto

critico con un nivel bajo y por ultimo el nivel alto refleja el 20%.
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Tabla 7. Nivel de la dimensién Precio

Precio
Categoria N %
Bajo 52 17,3
Medio 180 60,0
Alto 68 22,7
Total 300 100,0

Fuente: Cuestionario de la Dimensién Precio

Interpretacion: con respecto a la dimensién Precio, sali6 como resultado que

el 60% esta en un nivel medio, por otro lado, el 17% esta en un nivel bajo y

posteriormente el 22% de los clientes expresaron que esta un nivel alto.
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Tabla 8. Nivel de la dimensién Promocién

Promocién
Categoria N %
Bajo 56 18,7
Medio 178 59,3
Alto 66 22,0
Total 300 100,0

Fuente: Cuestionario de la Dimensién Promocion.

Interpretacion: con respecto a la dimensién Promocion, salié como resultado
gue el 59% esta en un nivel medio, por ello, el 18% esta en un nivel bajo y

posteriormente el 22% de los clientes expresaron que esta un nivel alto.
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Tabla 9. Nivel de la dimensién Innovacion

Innovacion
Categoria N %
Bajo 63 21,0
Medio 180 60,0
Alto 57 19,0
Total 300 100,0

Fuente: Cuestionario de la Dimensién Innovacién

Interpretacion: con respecto a la dimension Innovacion, salié como resultado
gue el 60% esta en un nivel medio, por otro lado, el 21% est& en un nivel bajo y

posteriormente el 19% de los clientes expresaron que esta un nivel alto.
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Tercer Objetivo especifico: Disefiar estrategias de engagement para mejorar el

posicionamiento en el gimnasio Aethos.
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Tabla 10. Disefio de estrategias de Engagement

Estrategias

Objetivos

Actividad

Recursos y materiales

Responsable

SEO

Aumentar el posicionamiento de

marca mediante buscadores para Evaluar cuanto se invertir4 para

obtener mas reconocimiento de la el SEO

empresa.

Conexion a WIFI

La administracion

Se generara relacion con usuarios

Crear una red social

empresarial elaborando

marca de agua en las fotos y

que buscan calidad en los .
videos para proteger los Internet _
' . productos en base a sus . Profesional de
Calidad y tendencia ' _ plagios Laptop
necesidades, los mismos se ] mercadeo y ventas
_ e Ofrecer datos correctos de los camara
pueden convertir en futuros . .
, precios y calidad del
clientes. . .
gimnasio.
Percibir una mayor atencion de los _
, _ , e Reforzar las redes sociales Internet
o clientes por medio de videos y ) .
Network Advertising del gimnasio para atraer a los Laptop Area de Marketing
fotos. Donde se observe el . )
clientes. Camara

contenido por redes sociales que
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se utiliza para mostrar todo lo e Capacitar al encargado del
referente del gimnasio area de marketing para que se
mantenga actualizado de las

nuevas novedades.

Nota: Elaboracion propia
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Cuarto objetivo especifico: Validar la propuesta de Engagement Marketing

para mejorar el posicionamiento en el gimnasio Aethos

Para mi propuesta se realiz6 la validacion en base a juicio de tres
profesionales en administracibn con grado magister, posteriormente los
especialistas que validaron y analizaron mi propuesta fueron: Yessica Marili Acufia
Romero, Adriana Margot Segura Saldarriaga, Alexandra de Nazareth Llanos

Vasquez. Las cuales se encuentran en anexos en las tablas ...
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V. DISCUSION

En cuanto a esta investigacion, se ha tenido como objetivo general, Proponer
estrategias de Engagement Marketing para el posicionamiento de un gimnasio en
Chiclayo, manifestado esto, se pasé a disefiar estrategias de Engagement
Marketing para el posicionamiento del gimnasio. Es por ello que, basdndose en los
antecedentes, Marqués (2019), su estudio tuvo como finalidad crear estrategias de
Engagement Marketing para atraer a mas clientes. Se concluy6 que la creacion de
redes sociales es esencial; dado que, la investigacion afirma que los consumidores

prefieren ver los catalogos en la pagina web antes que ir a la empresa fisica.

Carrillo (2020), su propdsito fue implementar un andlisis del Engagement y
como afectara al posicionamiento de una marca. Concluyo que las estrategias de
Engagement fue fundamental para que las empresas se dieran a conocer. Ante
esto, se destacO que las estrategias de Engagement Marketing afectaran
positivamente en el posicionamiento del gimnasio, con el fin de tener un mejor
posicionamiento del mismo. Por ende, se acepta la hipotesis alterna la cual es, la
estrategia de Engagement Marketing permitiéo que los usuarios puedan conocer y

asistir al gimnasio interdisciplinario en la ciudad de Chiclayo.

Lim (2022), sefiala que el Engagement Marketing es un tipo de tacticas que
motiva a las diferentes acciones que son generadas por la compafiia como
estrategia para que el consumidor pueda captar un interés de reaccion a largo

plazo.

Correspondiente al objetivo especifico 1, Diagnosticar la situacion actual del
Engagement Marketing en el gimnasio Aethos, Chiclayo. Se obtuvo como como
resultados, de acuerdo a la tabla N°2 nos sefiala que la situacién actual del
Engagement Marketing, se encuentra en representado estadisticamente por el 56%
un nivel medio y el 22% un nivel bajo. Se concluye que el Engagement Marketing
se encuentra en un nivel medio, el cual se ha medido a través de las dimensiones,
interaccién con un 57% lo que respecta a un nivel medio, comunicacion entre la
marca y usuario con un 62% siendo este un nivel medio, satisfaccion con un 58%

en un nivel medio y percepcién con un 60,7% siendo este un nivel medio.
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Viteri (2021) propone estrategias de Engagement Marketing para atraer mas
clientes al restaurante Marrecife en Guayaquil, dando 74% como resultado; se
concluye con que el contacto entre cliente y empresa, es a través la via digital de
la mercadotecnia. Por otro lado, Bauer y Herrera (2019) su estudio tuco como
finalidad implementar estrategias de Engagement Marketing para mejorar el
posicionamiento de la tienda Alvarito en Huancayo; concluyendo con que, el crear
una péagina en Facebook, ayudo mucho a que la empresa tenga mas ventas. Al
comparar los resultados, podemos decir que tener un buen Engagement Marketing
de la marca, las empresas lograran mayores beneficios y rentabilidad.

Enjuto (2021) nos menciona que para que esta herramienta funcione
debemos conectar con el publico, es muy importante que a los clientes se les trate

COmo personas y no como una simple cifra que adquiere tu servicio.

Respecto al objetivo especifico 2, Diagnosticar el nivel de posicionamiento
del gimnasio Aethos. Se obtuvo como como resultados, de acuerdo a la tabla N°7
nos sefiala que la situacion actual del posicionamiento, se encuentra en
representado estadisticamente por el 57,7% un nivel medio y el 22% un nivel bajo.
Se concluye que el posicionamiento se encuentra en un nivel medio, el cual se ha
medido a través de las dimensiones, precio con un 60% lo que respecta a un nivel
medio, promocién con un 59,3% siendo este un nivel medio, innovacion con un 60%

en un nivel medio.

Diaz (2022) tuvo como objetivo mejorar el posicionamiento del gimnasio
Prime fit con estrategias de marketing digital, concluyendo que si existe unarelacion
de Engagement marketing con el posicionamiento debido a que se atrae al cliente
con mayor eficiencia. De igual manera, Capufiay (2022) tuvo como fin realizar una
propuesta de estrategia de marketing digital para lograr un mejor posicionamiento
en el gimnasio Maycol Gym, dando un 85% como resultado; concluyendo con que
las estrategias digitales aportan en gran escala al mejor posicionamiento en las
empresas. Al comparar los resultados, podemos decir que el nivel de
posicionamiento en el gimnasio es bajo por lo que le falta aplicar ciertas estrategias

para lograr un nivel alto en el mercado.
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Ventre (2021), infiere que el posicionamiento de las empresas, se rige a un
factor tecnoldgico y virtual, pues, la interaccion virtual ya es una costumbre y parte

de algunas culturas, y denominada tendencia.

En cuanto al objetivo especifico 3, Disefiar estrategias de Engagement para
mejorar el posicionamiento en el gimnasio Aethos, se muestra en la tabla N°11 tres
estrategias basadas en el Engagement Marketing para el gimnasio
interdisciplinario. La primera estrategia es el SEO, la cual consiste en reflejar el
posicionamiento en los buscadores en los buscadores de las diferentes paginas
web o blog, como segunda estrategia esta Calidad y tendencia, la cual permitira a
la organizacion el incremento del posicionamiento empleando las redes sociales
para lograr un mayor numero de interaccion con los clientes y por ultimo la
estrategia de Network Advertising, esto permitira incrementar la captacion de
clientes por medio de anuncios en sus redes sociales para asi lograr la confianza 'y

tener un mayor alcance de los clientes.

Seguidamente, Kovchak (2021) tuvo un 49% como resultado y concluy6 con
gue la creacion de contenido web afectara positivamente a la empresa,
posicionandola por delante de los competidores potenciales y Altamirano (2021)
tuvo un 60% como resultado final y concluyo con que los usuarios prefieren que las

empresas utilicen los medios digitales para darse a conocer.

Los resultados de los autores antes mencionados en comparacion a las
estrategias propuestas de Engagement Marketing, son semejantes, puesto que, el
utilizar redes sociales incrementa el posicionamiento de la empresa y da mayor
alcance con los clientes. Por ende, se acepta la hipotesis alterna, la cual fue,
permitir que los usuarios puedan conocer y asistir al gimnasio interdisciplinario en

la ciudad de Chiclayo.

Maraza (2019) indica que el posicionamiento es la forma de estrategia del
producto. Dado que existen miles de clientes o consumidores que requieren de
distintos productos, entonces el area de marketing se tiene que encargar de sacar

ventajas de forma competitiva ante otras empresas.

Finalmente; el objetivo especifico 4, Validar la propuesta de Engagement

Marketing para mejorar el posicionamiento en el gimnasio Aethos, para mi
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propuesta se realizd la validacion en base a juicio de tres profesionales en
administracion con grado magister, posteriormente los especialistas que validaron
y analizaron mi propuesta fueron: Yessica Marili Acufia Romero, Adriana Margot

Segura Saldarriaga, Alexandra de Nazareth Llanos Vasquez.

Montoya, et al. (2018) exponen que existe una relacién entre los
fundamentos tedricos y las evidencias que aceptan al objetivo de estudio. Por lo
gue gracias a la aplicacién de la encuesta en la investigacion sera validado por

expertos profesionales en el tema podemos observarlo dentro de nuestros anexos.
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VI. CONCLUSIONES

1. La propuesta de las estrategias de Engagement marketing para el gimnasio
Aethos, se utilizé con el propdsito para que el gimnasio consiga un aumento
de clientes en base al posicionamiento, como también ganar el interés de
nuevos usuarios y poder competir en el sector digital.

2. En cuanto al diagnéstico de la situacion actual Engagement marketing
teniendo en cuenta las dimensiones Interaccién, marca y usuario,
satisfaccion y percepcion, nos mostré un resultado de que el gimnasio
Aethos se encuentra en un nivel medio con un 56% en cuanto al
Engagement Marketing (tabla 2), por ende, se procuré mejorar la variable
para lograr un nivel alto de Engagement Marketing

3. Es asi que se diagnostico el nivel de Posicionamiento del gimnasio Aethos,
tomando en cuenta sus dimensiones precio, promocion e innovacion, lo cual
dio un resultado de que el gimnasio Aethos se halla en un nivel medio con
un 67% (tabla 7), por ende, se procuré a incremntar las dimensiones para
lograr un nivel alto de Posicionamiento de marca.

4. El disefio de la propuesta de Engagement Marketing, se utilizé estrategias,
tales como Network Advertising, el cual se implementaran publicidades
novedosas, Calidad y tendencia, esto ayudara a que la empresa Incremente
el posicionamiento a través de las redes sociales y por ultimo el SEO, se
basa en posicionar al gimnasio por Google.

5. La propuesta del Engagement Marketing, se hizo a través de tres expertos
con grado de magister, los cuales aprobaron las estrategias planteadas para

solucionar la problematica que se encontrd en el gimnasio.
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VII.

RECOMENDACIONES

Recomendar al duefio del Gimnasio Aethos a seguir con la propuesta del
plan de Engagement marketing responsabilizdndose del modelo establecido,
asimismo realizar los ajustes necesarios a fin de que se cumpla con precision
el planteamiento de las estrategias.

Recomendar al duefio del gimnasio a que capacite a sus colaboradores para
gue estos entiendan sobre el planteamiento de las estrategias que se van a
utilizar para mejorar sus redes sociales, ayudara a que puedan competir con
los otros gimnasios que se estan metiendo al mundo digital.

Recomendar al duefio del gimnasio a que actualicen sus redes sociales
todos los dias para que no tengan inconveniente con las nuevas novedades
gue van cambiando cada cierto tiempo, asi no tengan desventajas contra
sus competidores.

Recomendar a los futuros investigadores a que indaguen mas profundo su
tema escogido, utilizando todos los recursos que se le brinden en la empresa
para que se les haga mas sencillo su investigacion,

Recomendar a los futuros investigadores a adentrarse a investigar sobre su
tema de proyecto, utilizando todos los recursos que le brinda la compaifiia,
asimismo, aceptando las opiniones de otros autores con los que puedan

llevar de mejor forma su propuesta.

36



VIIl.  PROPUESTAS

l.  Presentacién
La propuesta elegida para esta investigacion de Engagement Marketing para el
posicionamiento de Aethos un gimnasio interdisciplinario, Chiclayo. se basé en tres
estrategias de Engagement Marketing que tiene como objetivo aumentar el
posicionamiento de marca del gimnasio. Por ello, haremos un plan de accion para
desarrollar las estrategias, para asi lograr tener un mejor desempefio elaborando
las estrategias. Por otro lado, se describiran las estrategias las cuales se basaron
en el SEO, que es el posicionamiento en buscadores en base de que nos ayudara
a que la empresa tenga un punto el cual es Google, la siguiente estrategia es
Calidad y tendencia, esto ayudara a que la empresa Incremente el posicionamiento
a traves de la creacion de las redes sociales para lograr un mayor numero de
interaccion y por ultimo la estrategia de Network Advertising, esto ayudara a
Incrementar la captacion por medio de anuncios en sus redes sociales para lograr

obtener la confianza y tener un mayor alcance de los usuarios.

[I. Generalidades de la empresa

2.1. Breve resefa historica

Aethos apertura en abril del 2022, nace con el propdsito de recuperar las funciones
motrices del ser humano, perdidas por la vida sedentaria y el COVID 19 y que los
atletas de alto rendimiento lleguen a alcanzar su maximo potencial, mas que un
gimnasio somos un centro de entrenamiento que vela por la salud, contando con
fisioterapeutas especialistas el rendimiento deportivo, ayudando a las personas a

liberarse del dolor, tomar el control de salud y mantenerse activos.
Teniendo como lema Espiritu manda, Mente obedece, Cuerpo depende.

2.2 Descripcion

Aethos es un centro de entrenamiento donde atletas elite, como deportistas
amateurs pueden entrenar con nosotros, desde nifios hasta adultos mayores, con
el fin de fomentar el deporte y que haya mas cultura deportiva, que las personas

recuperen sus habilidades y mejoren su estilo de vida.
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No solo somos un centro de entrenamiento funcional, crossfit, halterofilia u
obstaculos; nuestro entrenamiento tiene transferencia a las actividades que
nuestros socios realizan durante el dia o al deporte que practican, creando asi un

nuevo sistema de entrenamiento.

Nuestros profesionales trabajan con los socios para disefiar y llevar a cabo un
programa de entrenamiento personalizado.

2.3 Misién

Formar personas saludables, vigorosas, capaces de realizar todo tipo de

actividades. Nos esforzamos por fomentar el bienestar Espiritual, mental y fisico.

2.4 Vision
Llegar a que mas personas prueben nuestro sistema de entrenamiento y que
nuestros atletas Elite de las diferentes disciplinas alcancen sus objetivos y podios,

colocando a Chiclayo nuevamente como la cuna de campeones que tenia hace

10 afos.

38



2.5 Organigrama

Justificacion

Esta propuesta se hizo con el fin de incrementar el posicionamiento del gimnasio
Aethos por el motivo de que hoy por hoy se localiza en un nivel medio de
Posicionamiento de marca, esto ocurre por la ausencia de relacion mediante la via
digital en vista de que las empresas necesitan adaptarse a estas plataformas

virtuales.

Objetivos

4.1 Objetivo general
Lograr un mayor posicionamiento en el Gimnasio Aethos por medio de las

implementaciones de estrategias de Engagement Marketing
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4.2 Objetivos especificos
Incrementar el reconocimiento de la marca a través del posicionamiento en

buscadores para lograr un mayor reconocimiento de los clientes sobre el Gimnasio.

Incrementar el posicionamiento a traves de la implementacion de las redes sociales

para lograr un mayor niumero de interaccion.

Incrementar la captacion por medio de anuncios en sus redes sociales para lograr

obtener la confianza y tener un mayor alcance de los clientes.

V. Meta
Alcanzar un 80% del posicionamiento de marca a finales del afio 2023.
Aumentar en un 60% la interaccion a través de internet para el afio 2024.

Lograr ser el mejor gimnasio de la zona en el afio 2023
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VI. Acciones a desarrollar

Tabla 11.Plan de Accion de la Propuesta

Estrategias

Objetivos

Actividad

Recursos y

materiales

Responsable

Incrementar el reconocimiento

de

la marca a través del

posicionamiento en

SEO

buscadores para

lograr un

Evaluar cuanto se invertira

Conexion a WIFI

La

I ara el SEO administracion
mayor reconocimiento de los P
clientes sobre el Gimnasio.
Crear una red social
Incrementar el empresarial  elaborando

posicionamiento a través de la

creacion de las redes sociales

Calidad y tendencia

para lograr un mayor numero

de interaccion.

marca de agua en las fotos
y videos para proteger los
plagios

Ofrecer datos correctos de
los precios y calidad del

gimnasio.

Internet
Laptop

camara

Profesional de
mercadeo y

ventas
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Network Advertising

Incrementar la captacién por
medio de anuncios en sus
redes sociales para lograr,
obtener la confianza y tener un

mayor alcance de los clientes.

Mejorar el contenido de
las redes sociales a través
de las publicaciones vy
fotos para atraer al cliente.
Capacitar al encargado
del area de marketing para
que se mantenga
actualizado de las nuevas

novedades.

Internet
Laptop

Camara

Area de

Marketing

Nota. Elaboracion propia
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Actividad 01: Evaluar cuanto se invertira para el SEO.

i SR AR it
Mejor La mejor suite La mejor suite La mejor suite Mejor
Herramienta de software de software de software herramienta
Digital SEO SEO SEO de software de
Plsaueds
Posicionarse en buscadores (SEO)
Tabla 12. SEO
Region Hora Mensual
USA $/120 - $/180 $/2.500 - $/5000
Europa $/85 - $/120 $/250 - $/1000
Latinoamérica $/50 $/350 - $/500
Nota: Elaboracion propia
Tabla 13. Presupuesto
N° Descripcion Cantidad  Costo (S/)
1 Internet 1 40
2 SEO 1 150
3 Cuenta de Google 1 0
TOTAL 190

Nota: Elaboracion propia
Explicacion:

En vista de que los gimnasios actuales no invierten por posicionarse en Google,
esta por puntuaciones de los usuarios que le dan a la empresa los posiciona.

Actividad 02: Crear una red social empresarial elaborando marca de agua en las
fotos y videos para proteger los plagios.

43



RENDIMIENTO Y SALUD

AETHOS

852 Me gusta - 901 seguidores DRI

@ Mensaje 1 Me gusta

Publicaciones Informacion Menciones Opiniones Seguidores Fotos Mas »

Explicacion:

Se cre6 un Facebook para el Gimnasio Aethos para que logre alcanzar un mayor
numero de clientes potenciales, en vista de que, a traves de ella, se podra ver las
rutinas, los precios y la calidad del gimnasio a través de la red social. Por otro

lado, es un instrumento que ayudara a impulsar la marca.

Actividad 03: Ofrecer datos correctos de los precios y calidad del gimnasio.

iContamos con = - iContamos con
entrenadores = entrenadores

PRIMERA
CIVASE
GRATIS

ESCRIBENOS
5> B 4

profesionales! = - profesionales!

5% DE'DESCUENTO
© EN INSCRIPCION .
Mensualidad desde S/.89.99

Inf !
il el B Informes: 976 342 921

Explicacion:
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A través de la Red Social Facebook, se pondran los datos que los usuarios
normalmente buscan. Lo que serian los descuentos y las rutinas que se observan

en el gimnasio en conjunto.

Actividad 04: Mejorar el contenido de las redes sociales a través de las

publicaciones y fotos para atraer al cliente.

Y
AETHOS

RENDIMIENTO Y SALUD

POTENCIAMOS TUS HABILIDADES

SESIONES DE

ENTRENAMIENTO

LUNES A VIERNES| 7AM - 12PM
5PM - 9P M
SABADO | 9AM - 12PM

Direccién : Av Arequipa Mz B lote 2
Contactanos: 976 342 921

X ;|
!' 11 ﬂ !-— ‘ .A‘\;. iTRwiVia |
CENTRO DE ENTRENAMIENTO INTERDISCIPLINARIO

Se crearan publicidades llamativas para lograr el interés de los clientes, en base
al ejemplo anterior, se haran mas publicaciones con la ayuda del area de
marketing, que se les capacitara para que estén actualizados a las nuevas

novedades.
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Actividad 05: Capacitar al encargado del &rea de marketing para que se mantenga

actualizado de las nuevas novedades.

Tabla 14.Programa de actividades para capacitar al area de marketing en

redes sociales

Actividades Tiempo Recursos Ponentes
Juntar a los 5 minutos Mesas Encargado del Area de
trabajadores del Sillas Marketing y Daymar
area de marketing Calvay
Hablar sobre que 10 minutos Papel Encargado del Area de
trata la capacitacion Lapicero Marketing y Daymar.

Calvay
comenzar la 25 minutos Laptop Encargado del Area de
capacitacion de las Diapositivas Marketing y Daymar
actualizaciones de Calvay
las redes sociales
Brindar ayuda sobre 5 minutos Laptop Encargado del Area de
el manejo de las Marketing y Daymar
redes sociales. Calvay
crear una encuesta 10 minutos  Cuestionario
de 5 preguntas para Hojas
saber si  estan Lapiceros

conformes a lo
hablado.

Nota. Elaboracién propia

Temas que se hablaran en la capacitacion:

- Realiza publicaciones constantemente.
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https://www.digitaldot.es/como-conseguir-clientes-con-las-redes-sociales/#3_Haz_publicaciones_regularmente

- Organiza concursos y sorteos
- Ofrece cupones de descuento
- tratas los objetivos 0 metas para la empresa

Tabla 15. Encuesta para colaboradores del area de marketing

CUESTIONARIO / RESPUESTA Sl

NO

La capacitacion brindada ¢ Te sirvio sobre las dudas

del manejo de las redes sociales?

¢Han utilizado antes las publicidades por internet?

¢,Crees que la charla sobre los tips de las redes

sociales te ayudara a mejorar?

¢podras realizar tus funciones después de esta

capacitacion?

¢éparati, que se debe de mejorar?

Nota. Elaboracién propia
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https://www.digitaldot.es/como-conseguir-clientes-con-las-redes-sociales/#1_Marca_tus_objetivos

REFERENCIAS

Alvarez-Milan, A., Felix, R., Rauschnabel, P., & Hinsch, C. (2018). Strategic
customer engagement marketing: A decision making framework. Journal of
Business Research, 92, 61-70.
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2018.07.017

Ascasibar, C., Medrano, W., Amaya, A., Celis, J., & Arévalo, E. (2021). Plan de
negocio de venta de maquinas para gimnasios en Santiago de Surco.
https://repositorio.cientifica.edu.pe/handle/20.500.12805/1930

Avila, H, Gobmez, M., & Estevill, R. (2019). La dimension metodoldgica del disefio
de la investigacion cientifica. Editorial Académica Universitaria.
https://isbn.cloud/9789597225393/la-dimension-metodologica-del-diseno-
de-la-investigacion-cientifica/

Cabello, K. (2020). Estrategias de mercadotecnia en la fidelizacién de clientes en
el gimnasio Time Fit, Lima, 2020.
https://repositorio.ucv.edu.pe/handle/20.500.12692/62103

Cabrera, M., & Taipe, J. (2016). Estrategias de marketing para el posicionamiento
de la empresa AERO SHOES en Ila ciudad de Huancayo.
https://repositorio.upla.edu.pe/handle/20.500.12848/111

Cabrera, R., Sanchez, D., Huerta, M., & Huerta, S. (2021). Evaluacion del
posicionamiento mediante mapas perceptuales de los gimnasios de rioverde
SLP. Tlatemoani: revista académica de investigacion, 12(38), 27-54.

https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=8238811

Capuiay, J., & Santa Cruz, S. (2020). Andlisis del nivel de posicionamiento del
gimnasio Maycol Gym, Chiclayo 2020.
https://alicia.concytec.gob.pe/vufind/Record/USSS 956764a5643de85d7cd
e2ba2b842c6ba/Details

Capuiay, J., & Santa Cruz, S. (2022). Propuesta de estrategias de marketing de
servicios para mejorar el posicionamiento del gimnasio Maycol Gym,
Chiclayo 2020. https://repositorio.uss.edu.pe/handle/20.500.12802/10008

48



Carpio, A., Hancco, M., Cutipa, A., & Flores, E. (2019). Estrategias del marketing
viral y el posicionamiento de marca en los restaurantes turisticos de la
Region de Puno. Comunicacion, 10(1), 70-80. https://doi.org/10.33595/2226-
1478.10.1.331

Castafneda, C., & Ramos, J. (2020). Plan de negocio de un eco-gimnasio sostenible
en la Ciudad de Chiclayo.
https://repositorio.ucv.edu.pe/handle/20.500.12692/58391?locale-
attribute=es

Castro, M., & Rangel, C. (2020). Disefio de plan estratégico de comunicacién para
el gimnasio de crossfit tropa Bogota (Bachelor's thesis, Universidad de La
Sabana). https://intellectum.unisabana.edu.co/handle/10818/46035

Chavez, W., Oropeza, Y., & Padilla, S. (2020). Marketing digital y el posicionamiento
del gimnasio Tahua en la ciudad de Huaraz, 2019.
https://repositorio.ucv.edu.pe/handle/20.500.12692/55466

Collet, C., do Nascimento, J., Folle, A., & Ibafiez, S. (2019). Construccion y
validacion de un instrumento para el analisis de la formacidén deportiva en
voleibol. Cuadernos de psicologia del deporte, 19(1), 178-191.
https://revistas.um.es/cpd/article/view/326361

Condori-Ojeda, P. (2020). Niveles de

investigacion.https://www.aacademica.org/cporfirio/17.pdf

Contreras, J., Sanchez, J., De la Cruz, C., & Ocafa, L. R. (2020) Mercadotecnia y
empoderamiento social de la salud, 33. https://rims.org.mx/wp-

content/uploads/2022/05/libro-mercadotecnia-en-salud.pdf#page=34

Cubas, A. (2020). Estrategia para fortalecer la identidad de marca del gimnasio Fit
Body a través de un aplicativo movil.
https://pirhua.udep.edu.pe/handle/11042/4503

Cudriz, E., & Corrales, J. (2020). ElI marketing digital como un elemento de apoyo
estratégico a las organizaciones. Cuadernos Latinoamericanos de
Administracion, 16(30). https://doi.org/10.18270/cuaderlam.v16i30.2915

49



Cuervo, A., Vazquez, F., Acufia, G., & Murrieta, M. (2019). Medicion en
Investigacion Educativa con Apoyo del SPSS y el AMOS. CONACYT,
México. https://lwww.itson.mx/publicaciones/Documents/ciencias-
sociales/MEDICI%C3%93N%20EN%20INVESTIGACI%C3%93N%20(1).pd
f

Dominguez, A. (2017). Los programas de fidelizacion online: un estudio desde la
perspectiva del engagement marketing y las comunidades de marca.
https://uvadoc.uva.es/handle/10324/25719

Enjuto, A. (2021). Caracteristicas distintivas del fan engagement y su aplicacion a
las estrategias 1 de marketing deportivo.
https://uvadoc.uva.es/handle/10324/51563

Evans, D., Bratton, S., & McKee, J. (2021). Social media marketing. AG Printing &
Publishing. https://books.google.at/books?id=7I20R6giC6AC

Expdsito, S., Garcia, A., & Victoria, J. (2019). Evolucion de las redes sociales. Las
redes sociales como herramienta de marketing digital eficaz para el
desarrollo comercial de campafas nacionales (2018-2019). Revista
Inclusiones, 99-118. https://doi.org/10.17268/sciendo.2018.016

Freire, E. (2021). Marketing digital y su influencia en el posicionamiento de la marca
en el gimnasio Human Performance de la ciudad de Ambato (Bachelor's
thesis, Universidad Técnica de Ambato. Facultad de Ciencias
Administrativas. Carrera de Marketing y Gestion de Negocios.).
http://repositorio.uta.edu.ec/handle/123456789/32775

Freire, E. (2021). Marketing digital y su influencia en el posicionamiento de la marca
en el gimnasio Human Performance de la ciudad de Ambato (Bachelor's
thesis, Universidad Técnica de Ambato. Facultad de Ciencias
Administrativas. Carrera de Marketing y Gestion de Negocios.).
http://repositorio.uta.edu.ec/handle/123456789/32775

Gonzalez, J. (2021). Guia para elaborar el planteamiento del problema de una

tesis: el método del hexagono. Revista Arbitrada: Orinoco, Pensamiento y

50



Praxis, (13), 58-69.

https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=7798562

Granados, L. (2022). Plan de marketing digital para el posicionamiento del gimnasio
Tommy Gym-Puerto Eten,
Lambayeque.https://repositorioslatinoamericanos.uchile.cl/handle/2250/482
2770

Gutierrez, J. (2022). Marketing digital del gimnasio “Cuarentenafit’” en el
posicionamiento de sus clientes Comas, Lima, Pera, 2022.
https://repositorio.ucv.edu.pe/handle/20.500.12692/96876

Harmeling, C., Moffett, J., & Palmatier, R. (2018). Conclusion: informing customer
engagement marketing and future research. In Customer engagement
marketing (pp- 307-323). Palgrave Macmillan, Cham.
https://books.google.at/books?id=-EszDWAAQBAJ

Hernandez, A. (2019). Inteligencia emocional y engagement en estudiantes y
docentes de la escuela de turismo sostenible de la Universidad Tecnologica
de Pereira. https://repositorio.utp.edu.co/items/63cc35b6-3183-4182-986d-
3ef08e03dc41

Hernandez-Sampieri, R., Fernandez, C., & Baptista, P. (2018). Metodologia de la
investigacion (Vol. 4, pp. 310-386). México: McGraw-Hill Interamericana.
http://159.65.240.138/handle/uvscl/1385

Hoyos, E., Diaz, L., & Hernandez, D. (2018). Modelo de gerencia agil para
proyectos de investigacion y desarrollo en éareas biologicas. Revista
Investigacion en Desarrollo y Gerencia Integral de Proyectos, 1(1), 53-70.
http://www.untels.edu.pe/documentos/2020 _09/2020.09.22_ formuacionPro
yectos.pdf

Hughes, A. (2018). The Relationship Between Value Co-Creation, Exchange and
Stakeholders. In Market Driven Political Advertising (pp. 7-27). Palgrave
Pivot, Cham. https://doi.org/10.1177/1470593109103070

Kumar, V., Rajan, B., Venkatesan, R., & Lecinski, J. (2019). Understanding the role

of artificial intelligence in personalized engagement marketing. California

51



Management Review, 61(4), 135-155.
https://doi.org/10.1177/0008125619859317

Meire, M., Hewett, K., Ballings, M., Kumar, V., & Van den Poel, D. (2019). The role
of marketer-generated content in customer engagement marketing. Journal
of Marketing, 83(6), 21-42. https://doi.org/10.1177/0022242919873903

Mendini, M., & Peter, P.(2019). RESEARCH NOTE: THE ROLE OF SMART
VERSUS TRADITIONAL CLASSROOMS ON STUDENTS’ENGAGEMENT.
Marketing Education Review, 29(1), 17-23.
https://doi.org/10.1177/0273475310392542

Pansari, A., & Kumar, V. (2018). Customer engagement marketing. In Customer
engagement marketing (pp. 1-27). Palgrave Macmillan, Cham.
https://link.springer.com/chapter/10.1007/978-3-319-61985-9 1

Puccini R, P. (2022) Contenidos digitales como fuente de informacion para
periodistas de la ciudad de Cartagena (Bachelor's thesis, Universidad de La
Sabana). https://www.valgo.es/blog/12-ideas-de-contenidos-digitales-para-

gimnasios-y-centros-deportivos?elem=277284

Quintana, R., Medina, V., & Vega, J. (2020). Plan de Marketing Digital Colegio
Gimnasio del Saber (Doctoral dissertation, Universidad del Rosario).
https://repository.urosario.edu.co/handle/10336/30844

Ramirez, D., & Zarate, R. (2021). Estudio de prefactibilidad para la instalacion de
un centro de entrenamiento funcional.
https://repositorio.ulima.edu.pe/handle/20.500.12724/13809

Rodriguez-Rodriguez, J., & Reguant-Alvarez, M. (2020). Calcular la fiabilidad de un
cuestionario o escala mediante el SPSS: el coeficiente alfa de Cronbach.
REIRE Revista d'Innovaci6 i Recerca en Educacio, 13(2), 1-13.

https://doi.org/10.1344/reire2020.13.230048

Romero, F., Suarez, L., Rodriguez, A., & Toro, A. (2020). Plan de marketing digital
para Seguridad Eurovic de Colombia (Doctoral dissertation, Universidad del

Rosario). https://repository.urosario.edu.co/handle/10336/31493

52



Sanclemente, Y. (2021). Determinar que estrategias han utilizado los gimnasios de
la comuna 11 y 12 de la ciudad de Medellin para mitigar el impacto del
COVID 19, con el objetivo de establecer nuevas estrategias que apoyen y
fortalezcan sus procesos organizacionales.
https://ridum.umanizales.edu.co/xmlui/handle/20.500.12746/5768

Sarmiento, J., & Rodriguez, J. (2018). LA COMUNICACION DE BOCA EN BOCA
ELECTRONICA EN LOS MEDIOS SOCIALES. ANALISIS DE SUS
ANTECEDENTES. Revista de Comunicacion de la SEECI, 22(45).
https://www.redalyc.org/articulo.0a?id=495953924002

Sevilla, C. (2021). El marketing deportivo aplicado al posicionamiento de la marca
(Master's thesis). https://prezi.com/p/nfv353gmaemag/el-marketing-deportivo-

aplicado-al-posicionamiento-de-la-marca/

Shultz, C. (2022). Macroservicing: a commentary on services as constructive
engagement for sustainable peace, prosperity and well-being. Journal of
Services Marketing, (ahead-of-print). https://doi.org/10.1509/jppm.26.2.293

Siguenza-Pefafiel, K., Erazo-Alvarez, J., & Narvaez-Zurita, C. (2020). Estrategias
de marketing viral y el posicionamiento de marca en el sector farmacéutico.
Revista  Arbitrada Interdisciplinaria  Koinonia, 5(10), 313-338.
https://doi.org/10.35381/r.k.v5i10.697

Silva, G., & Vera, A. (2022). Marketing digital y Posicionamiento de marca en las
PYMES exportadoras de calzado en el distrito de Santiago de Surco, Lima
2021. https://doi.org/10.35381/r.k.v6i1.1214

Solorzano, J., & Parrales, M. (2021). Branding: posicionamiento de marca en el

mercado ecuatoriano. https://doi.org/10.48082/espacios-a21v42n12p03

Storbacka, K. (2019). Actor engagement, value creation and market innovation.
Industrial Marketing Management, 80, 4-10.
https://doi.org/10.1016/j.indmarman.2019.04.007

Wirtz, J., & Zimbres, T. (2018). A systematic analysis of research applying
‘principles of dialogic communication’to organizational websites, blogs, and

social media: Implications for theory and practice. Journal of public relations

53



research, 30(1-2),5-34.
https://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/1062726X.2018.1455146

54



ANEXOS

Tabla 16. Matriz de consistencia de variables

Titulo: Engagement marketing y posicionamiento de Aethos un gimnasio interdisciplinario, Chiclayo.
Problema Objetivos Hipotesis Variables
_ Dependient
General General Independiente
e
¢, Cuales seran las Hi: Las estrategias de

estrategias de engagement Proponer un plan de engagement engagement marketing _ o _
Estrategias de  Posicionami

marketing a implementar marketing para el posicionamiento de permitieron posicionar el

. o o T Engagement  ento de la
para posicionar un gimnasio un gimnasio interdisciplinario en gimnasio interdisciplinario en la ,
' S . . . marketing Marca
interdisciplinario en Chiclayo ciudad de Chiclayo.
Chiclayo?
» » Ho: Las estrategias de _ . Dimensione
Especificos Especificos ) Dimensiones
engagement marketing no S
,Cudl serd la situacion Identificar la situacion actual del permitieron posicionar el Nivel de Preci
recio
actual del gimnasio? gimnasio gimnasio interdisciplinario en la Interaccion
¢,Cual es la percepcion de . y ~ ciudad de Chiclayo. Comunicacion
_ . Examinar la percepcion de los usuarios »
los usuarios que asisten el entre la Marcay Promocion

_ _ gue asisten al gimnasio _
gimnasio? Usuario




nivel de _ o _
Conocer el nivel de posicionamiento de

,Cual sera el

Nivel de

posicionamiento de la marca _ y Innovacion
la marca en el mercado local. Satisfaccion
en el mercado local?
, Buena
¢Qué plan de engagement = -
) o Diseflar un plan de engagement Percepcion de la
marketing se disefiara para _
o marketing. Imagen de la
posicionar la marca?
Marca
Softwares
Enfoque, tipo y disefio de Unidad de andlisis, poblacion y Técnicas e instrumento de o para el
, L y Estadisticos o
investigacion muestra recoleccion de datos analisis de
datos
Enfoqu o Unidad de Pobladores de la provincia o Ms. Excel
Cuantitativo o ) Técnica: Encuesta
e: analisis: Chiclayo Tablas 2019
' Basico propositivo __ Pobladores de los distritos  Instrument Cuestionarios Descrip de
Tipo: Poblacion: o ' .
mixto de la provincia Chiclayo o: Forms tiva: Frecuen IBM SPSS
. Pre- cias v.25
Disefio: Muestra: 90 pobladores

Experimental




Tabla 17.Matriz de operacionalizacion de variables

Variables Definicién conceptual Definicion operacional Dimensiones Indicadores Esca.la. de
medicion
“Define esta variable El Modelo del Experiencia web Escala Ordinal
como una percepcion Engagement en Nivel de Interaccion  Entendimiento de
dentro del marketing, la Marketing de Hernandez necesidades Arias (2006)
cual, al poseer diversos (2020), desglosa su Registro en la
Variable beneficios para la marca, variable, a través del Comunicacion entre plataforma web (Escala de Likert

independiente:

Engagement

Marketing

€S un componente que
refleja el compromiso
generado por el cliente;
no obstante, dentro de
este campo resultar ser
mas complejo y crea una
relacion efectivo-

cognitivo y conductual”.

cuatro
de

interaccion (exploracion

estudio

dimensiones nivel

hacia la marca por parte
de

comunicacion entre la

los usuarios),

marca y usuario

(transmision y entrada

la Marca y Usuario Contacto de la — De Acuerdo)

marca con el usuario

Intencidon de acudir 1 = Totalmente

al local en Desacuerdo
Nivel de Satisfaccion de 2=En
Satisfaccion informacion Desacuerdo
Suficiencia de 3=Mees
informacion Indiferente




que le brinda la empresa

Coherencia de

4 = De Acuerdo

Hernandez (2020) al usuario), nivel de imagen 5 = Totalmente
satisfaccion (lo que Organizacién de la de Acuerdo
siente el usuario al informacion
interactuar ~ con  la Buena Percepcion Historias personales
marca), y buena de la Imagen de la de éxito
percepcion de la imagen Marca
de la marca (actos e _

_ ) Controles simples y
impacto que realiza la _
efectivos
empresa sobre en su
entorno).
‘Bl éxito de toda El Enfoque de Conformidad de los  Escala Ordinal
' organizacion, reside en Posicionamiento de . precios
Variable , Precio — .
_ el impacto generado Marca de Kotler, etal., Toma de decision Arias (2006)
dependiente: ' . . .
gracia al marketing, (2017), validad su basada en el precio
o _ logrando transformarse aporte, por medio de tres Descuentos de los  (Escala de Likert
Posicionamiento _ . . _ o

en un recordatorio en sus dimensiones: precio (el y servicios — De Acuerdo)

de Marca Promocion

de

dicen

mentes, la misma

manera, que,

precio se arraiga a un

factor externo),

Promocioén de los

servicios




siendo un pilar

estratégico, posee la
capacidad de optimizar
las relaciones y
propuestas de valor en la
organizacion,  velando
ante todo momento, por

la ventaja competitiva”.

Kotler, et al., (2017)

promocion (conocer los
lugares donde se
lanzaré el servicio), v,
por Ultimo, innovacion
(componente diferencial

brindado al consumidor).

Manejo de redes

sociales

Crecimiento y
satisfaccion

Innovacion

Tendencia de

innovacion

1 = Totalmente
en Desacuerdo
2=En
Desacuerdo
3=Mees
Indiferente

4 = De Acuerdo
5 = Totalmente
de Acuerdo
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Asesor: Mgtr. Chavez Rivas, Patricia lvonne
Propoésito del estudio
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Engagement marketing para el posicionamiento de Aethos un gimnasio
interdisciplinario, Chiclayo, cuyo propdésito es proponer un plan de engagement
marketing para el posicionamiento de un gimnasio interdisciplinario en Chiclayo.
Esta investigacion es desarrollada por estudiantes de la Escuela Profesional de
Administracion de la Universidad Cesar Vallejo, aprobado por la autoridad
correspondiente de la Universidad (y de ser el caso agregar el permiso de la
institucion [AETHOS si ha autorizado explicitamente el uso del nombre en anexo
2).

Procedimiento

Si usted decide participar en la investigacion se realizara lo siguiente:

1. Se le presentara un cuestionario en el que tendra preguntas generales
sobre ustedcomo edad, zona de domicilio, lugar de nacimiento y otros, no
es necesario que se anote su nombre, pues cada encuesta tendra un
cbdigo; luego se le presentaran preguntas sobrevariables especificas de
la investigacion.

2. El tiempo que tomara responder la encuesta sera de aproximadamente
10 minutos, si gusta, puede responder ahora o comprometerse a hacerlo
en otro momento o lugar, nosotros lo buscaremos.

Informacidén general: se le brindara a cada persona, la informacion para
cumplimiento delos principios de ética, se permitird cualquier interrupcién de
parte del entrevistado para esclarecer sus dudas.

Participacion voluntaria (principio de autonomia):

Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si desea
participaro no, y su decision sera respetada. Posterior a la aceptacion no desea
continuar puede hacerlo sin ningan problema.

Riesgo (principio de no maleficencia):

Indicar al participante la existencia que NO existe riesgo o dafio al participar en
la investigacion. Sin embargo, en el caso que existan preguntas que le puedan
generar incomodidad. Usted tiene la libertad de responderlas o no.

Beneficios (principio de beneficencia):



Se le informard que los resultados de la investigacion se le alcanzara a la
institucion al término de la investigacion. No recibira ninguin beneficio econémico
ni de ninguna otra indole. El estudio no va a aportar a la salud individual de la
persona, sin embargo, los resultados del estudio podran convertirse en beneficio
de la salud publica.

Confidencialidad (principio de justicia):

Los datos recolectados deben ser andnimos y no tener ninguna forma de
identificar al participante. Garantizamos que la informacion que usted nos brinde
es totalmente Confidencial y no sera usada para ningun otro propdsito fuera de la
investigacion. Los datospermaneceran bajo custodia del investigador principal y
pasado un tiempo determinado seran eliminados convenientemente.

Informacion especifica: Una vez que se haya terminado de brindar la
informacion general,se debe compartir la informacién especifica sobre la
investigacion: los datos que se

requeriran, el hecho que se observara, o la accion que se realizara en el cuerpo
(medir, examinar) o alguno de los elementos de él (examenes de sangre, orina,
células, tejidos u otro material bioldgico), haciendo énfasis que los resultados
s6lo seran utilizados para la investigacion, sin identificar a la persona. De
desearlo, se puede brindar algun resultado de interés clinico al participante
voluntario.

Problemas o preguntas:

Si tiene preguntas sobre la investigacion puede contactar con el Docente Asesor:
Mgtr. Chavez Rivas, Patricia Ivonne, al correo electronico
crivaspi@ucvvirtual.edupe o con el Comit¢é de FEtica de
6ldministracion.cix@ucv.edu.pe.

Consentimiento

Después de haber leido los propositos de la investigacion autorizo mi
participacion en la investigacion.

[Para garantizar la veracidad del origen de la informacion: en el caso que el
consentimiento sea presencial, el encuestado y el investigador debe
proporcionar: Nombre y firma. En el caso que sea cuestionario virtual, se debe
solicitar el correo desde el cual se envia las respuestas].
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Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Engagement marketing para el
posicionamiento de Aethos un gimnasio interdisciplinario, Chiclayo”. La evaluacion del instrumento es de
gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados

eficientemente; aportando al quehacer psicoldgico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombres y Apellidos del juez:

Julio César Nuntén More

Grado profesional:

Maestria (X ) Doctor ( )

Area de formacién académica:

Clinica ( ) Social ()

Educativa ( ) Organizacional ( X)

Areas de experiencia
profesional:

Docente de la Escuela Profesional de Administracion

Institucién donde labora:

Universidad César Vallejo

Tiempo de experiencia profesional 2 a 4 afos ( )
elarea’ | MasdeSafios ( X )
2. Propdésito de la evaluacion:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.
3. Datos de la escala: (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Nombre de la Prueba:

Cuestionario en escala ordinal

Autor(es): Calvay Flores Daymar
Procedencia: Del autor
Administracion: Personal
Tiempo de aplicacion: 15 minutos
Ambito de aplicacion: Chiclayo

Significacion:

Estd compuesta por dos variables:

- La primera variable contiene 4 dimensiones, de 11 indicadores y 21
{tems en total. El objetivo es medir la relacion de variables.

- La segunda variable contiene 3 dimensiones, de 7 indicadores y 14
items en total. El objetivo es medir la relacion de variables.

4. Soporte tedrico

e Variable 1: Engagement Marketing
“Define esta variable como una percepcién dentro del marketing, la cual, al poseer diversos
beneficios para la marca, es un componente que refleja el compromiso generado por el cliente; no




obstante, dentro de este campo resultar ser mas complejo y crea una relacion efectivo-cognitivo y

conductual”.

Hernandez (2020)

e Variable 2: Posicionamiento de Marca

“El éxito de toda organizacion, reside en el impacto generado gracia al marketing, logrando
transformarse en un recordatorio en sus mentes, de la misma manera, dicen que, siendo un pilar
estratégico, posee la capacidad de optimizar las relaciones y propuestas de valor en la
organizacién, velando ante todo momento, por la ventaja competitiva”.

Kotler, et al., (201

Variables Dimensiones Definicion
compromiso que tienen los usuarios ante
una marca expuesta en el mercado y que
Nivel de Interaccion interacciona de forma constante para que
asi el cliente pueda adquirir el producto con
mayor confiabilidad”.
L es muy importante que a los clientes se les
Comunicacion entre la :
. trate como personas y no como una simple
Marca y Usuario . . .
cifra que adquiere tu servicio.
Engagement
Marketing

Nivel de Satisfaccion

es un componente que refleja el
compromiso generado por el cliente

Buena Percepcion de
la Imagen de la Marca

capacidad que tiene una marca, la cual
genera una relacion solida y con duracion.

Posicionamiento de
Marca

fase de analisis en la que se evalla las

Precio condiciones del mercado laboral y los
objetivos que se ha trazado la empresa.
. cuando se representa el marketing de cada
Promocion

producto es necesario que para el usuario




sea atractivo, econémico, bueno, entre
otras caracteristicas.

Innovaciéon

las redes sociales influyen mucho en la
salida rapida de los productos debido a los
pequefios anuncios de marketing que
puedan aparecer por cortos periodos en las
redes sociales.




5. Presentacidn de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario “Engagement marketing para el posicionamiento de
Aethos un gimnasio interdisciplinario, Chiclayo” elaborado por Calvay Flores Daymar en el afio 2022 De
acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segun corresponda.

semantica son

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El ig?fm reguiere bastant(?js modificlacionesd 0 ulna
L modificacion muy grande en el uso de las
: 2. Bajo Nivel Lo
El item se ! palabras de acuerdo con su significado o por la
~_comprende ordenacion de estas.
facilmente, es decir,
su sintactica . i ificacio ifi
y 3. Moderado nivel Se requiere una modificacion muy especifica de

algunos de los términos del item.

adecuadas.
4. Alto nivel El item es claro, tiene semantica y sintaxis
adecuada.
1. Totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacion Idgica con la dimension.
cumple con el criterio)
COHERENCIA
El item tiene 2. Desacuerdo (bajo nivel de| Elitem tiene una relacién tangencial /lejana con
N acuerdo) la dimension.
relacion légica con
la dimension o . . -
L . . El item tiene una relacion moderada con la
|nd|cac_io_r gue esta | 3. Acuerdo (moderado nivel) dimensién que se est& midiendo.
midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo (alto [ El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimension que esta midiendo.
1. No cumple con el criterio El item puede ser eliminado sin que se vea
: P afectada la medicién de la dimension.
RELEVANCIA . . . .

2. Bajo Nivel El item tiene alguna reIevanma,_perg otro item

El item es esencial o | ~° puede estar incluyendo lo que mide éste.

importante, es decir

debe ser incluido. | 3. Moderado nivel El item es relativamente importante.

4. Alto nivel El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracién, asi como solicitamos brinde
sus observaciones que considere pertinente

1. No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel




Variable del instrumento: Engagement Marketing

e Primera dimensién: Nivel de Interaccion

: : Clarid|Coher| Relev ;
Indicadores ltem |~ 4 encial ancia Observaciones
Experiencia web ly2| 4 3 3
Entendimiento de necesidades 3 4 3 3
e Segunda dimension: Comunicacion entre la Marca y Usuario
: T Clarid[Coher| Relev :
Indicadores Iltem ad |encial ancia Observaciones
Registro en la plataforma web 4y5| 4 4 3
Contacto de la marca con el usuario 6y7| 4 4 4
e Tercera dimension: Nivel de Satisfaccion
. - Cla [Cohe [Relev .
Indicadores Item e e Observaciones
Intencidn de acudir al local By9 3 3 3
Satisfaccion de informacion 10y113 3 3
Suficiencia de informacién 12y 133 3 3

e Cuarta dimension: Buena Percepcién de la Imagen de la Marca

Indicadores Item f':i:jaa %%2? aRr?(I:?; Observaciones
Coherencia de imagen 14y 15/4 3 3
Organizacion de la informacion 16y17(3 3 3
Historias personales de éxito 18y 193 3 3
Controles simples y efectivos 20y 213 3 3
Variable del instrumento: Posicionamiento de Marca

® Primera dimension: Precio

Indicadores item C':éid gﬂgg Zﬁ:ﬁ; Observaciones

Conformidad de los precios ly2| 4 4 3
Toma de decision basada en el precio 3yd| 4 3 3




e Segunda dimension: Promocion

: : Clarid|Coher| Relev .
Indicadores ltem |“24 | encial ancia Observaciones
Descuentos de los servicios 5y6| 3 4 3
Promocion de los servicios 7y8| 3 4 3

e Tercera dimension: Innovacion

Indicadores item C| Co | Rel Observaciones
I| her | ev

Manejo de redes sociales 9y 10 | 4| 4 3

Crecimiento y satisfaccion 11y12 | 3| 3 3

Tendencia de innovacion 13y14| 4| 3 3

(Mgtr. Julio César Nuntén More)
DNI N° 42442359

Pd.: el presente formato debe

tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan gue no existe un consenso respecto
al nimero de expertos a emplear. Por otra parte, el nimero de jueces que se debe emplear
en un juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad del conocimiento. Asi,
mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en
McGartland et al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas et al. (2003)
manifiestan que 10 expertos brindaran una estimacién confiable de la validez de
contenido de un instrumento (cantidad minimamente recomendable para construcciones
de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la
validez de un item éste puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen,
1995, citados en Hyrkas et al. (2003).

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-
23.pdf entre otra bibliografia.



https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf
https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf
https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf

Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Engagement marketing para el
posicionamiento de Aethos un gimnasio interdisciplinario, Chiclayo”. La evaluacion del instrumento es de
gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados

eficientemente; aportando al quehacer psicoldgico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombres y Apellidos del juez:

CARLOS ANTONIO ANGULO CORCUERA

Grado profesional:

Maestria ( X ) Doctor ( )

Area de formacién académica:

Clinica ( ) Social ()

Educativa ( ) Organizacional ( X)

Areas de experiencia
profesional:

Docente de la Escuela Profesional de Administracion

Institucién donde labora:

Universidad César Vallejo

Tiempo de experiencia profesional 2 a 4 afos ( )
elarea: | MasdeSafios ( X )
2. Propésito de la evaluacién:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.
3. Datos de la escala: (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Nombre de la Prueba:

Cuestionario en escala ordinal

Autor(es): Calvay Flores Daymar
Procedencia: Del autor
Administracion: Personal
Tiempo de aplicacion: 15 minutos
Ambito de aplicacion: Chiclayo

Significacion:

Estd compuesta por dos variables:

- La primera variable contiene 4 dimensiones, de 11 indicadores y 21
items en total. El objetivo es medir la relacion de variables.

- La segunda variable contiene 3 dimensiones, de 7 indicadores y 14
items en total. El objetivo es medir la relacion de variables.




4. Soporte tedrico

e Variable 1: Engagement Marketing
“Define esta variable como una percepcion dentro del marketing, la cual, al poseer diversos beneficios
para la marca, es un componente que refleja el compromiso generado por el cliente; no obstante, dentro
de este campo resultar ser mas complejo y crea una relacion efectivo-cognitivo y conductual”.

Hernandez (2020)

e Variable 2: Posicionamiento de Marca

“El éxito de toda organizacion, reside en el impacto generado gracia al marketing, logrando
transformarse en un recordatorio en sus mentes, de la misma manera, dicen que, siendo un pilar
estratégico, posee la capacidad de optimizar las relaciones y propuestas de valor en la
organizacién, velando ante todo momento, por la ventaja competitiva”.

Kotler, et al., (201

Variables Dimensiones Definicion
compromiso que tienen los usuarios ante
una marca expuesta en el mercado y que
Nivel de Interaccion interacciona de forma constante para que
asi el cliente pueda adquirir el producto con
mayor confiabilidad”.
L es muy importante que a los clientes se les
Comunicacion entre la :
. trate como personas y no como una simple
Marca y Usuario . : .
cifra que adquiere tu servicio.
Engagement
Marketing

Nivel de Satisfaccion

es un componente que refleja el
compromiso generado por el cliente

Buena Percepcion de
la Imagen de la Marca

capacidad que tiene una marca, la cual
genera una relacion solida y con duracion.

Posicionamiento de
Marca

Precio

fase de analisis en la que se evalta las
condiciones del mercado laboral y los
objetivos que se ha trazado la empresa.

Promocioén




cuando se representa el marketing de cada
producto es necesario que para el usuario
sea atractivo, econémico, bueno, entre
otras caracteristicas.

Innovaciéon

las redes sociales influyen mucho en la
salida rapida de los productos debido a los
pequefios anuncios de marketing que
puedan aparecer por cortos periodos en las
redes sociales.




5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario “Engagement marketing para el posicionamiento de
Aethos un gimnasio interdisciplinario, Chiclayo” elaborado por Calvay Flores Daymar en el afio 2022 De
acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segun corresponda.

semantica son

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El ig?fm reguiere bastant(?js modificlacionesd 0 ulna
L modificacion muy grande en el uso de las
: 2. Bajo Nivel Lo
El item se ! palabras de acuerdo con su significado o por la
~_comprende ordenacion de estas.
facilmente, es decir,
su sintactica . i ificacio ifi
y 3. Moderado nivel Se requiere una modificacion muy especifica de

algunos de los términos del item.

adecuadas.
4. Alto nivel El item es claro, tiene semantica y sintaxis
adecuada.
1. Totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacion Idgica con la dimension.
cumple con el criterio)
COHERENCIA
El item tiene 2. Desacuerdo (bajo nivel de| Elitem tiene una relacién tangencial /lejana con
N acuerdo) la dimension.
relacion légica con
la dimension o . . -
L . . El item tiene una relacion moderada con la
|nd|cac_io_r gue esta | 3. Acuerdo (moderado nivel) dimensién que se est& midiendo.
midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo (alto [ El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimension que esta midiendo.
1. No cumple con el criterio El item puede ser eliminado sin que se vea
: P afectada la medicién de la dimension.
RELEVANCIA . . . .

2. Bajo Nivel El item tiene alguna reIevanma,_perg otro item

El item es esencial o | ~° puede estar incluyendo lo que mide éste.

importante, es decir

debe ser incluido. | 3. Moderado nivel El item es relativamente importante.

4. Alto nivel El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracién, asi como solicitamos brinde
sus observaciones que considere pertinente

5.  No cumple con el criterio

6. Bajo Nivel

7. Moderado nivel

8. Alto nivel




Variable del instrumento: Engagement Marketing

e Primera dimensién: Nivel de Interaccion

: : Clarid|Coher| Relev :
Indicadores ltem |~ 4 encial ancia Observaciones
Experiencia web ly2| 4 4 3
Entendimiento de necesidades 3 4 3 3
e Segunda dimension: Comunicacion entre la Marca y Usuario
: T Clarid[Coher| Relev :
Indicadores Iltem ad |encial ancia Observaciones
Registro en la plataforma web 4y5| 4 3 3
Contacto de la marca con el usuario 6y7| 4 4 4
e Tercera dimension: Nivel de Satisfaccion
. - Cla [Cohe [Relev .
Indicadores Item e e Observaciones
Intencion de acudir al local 8y9 |4 {4 4
Satisfaccion de informacion 10y11[4 3 3
Suficiencia de informacion 12y 134 |4 4

e Cuarta dimension: Buena Percepcién de la Imagen de la Marca

Indicadores Item f':i:jaa %%2? aRr?(I:?; Observaciones
Coherencia de imagen 14y15(4 (4 4
Organizacion de la informacion 16y17(3 3 3
Historias personales de éxito 18y19[4 (4 4
Controles simples y efectivos 20y 214 |4 3
Variable del instrumento: Posicionamiento de Marca

® Primera dimension: Precio

Indicadores item C':éid gﬂgg Zﬁ:ﬁ; Observaciones

Conformidad de los precios ly2| 4 4 3
Toma de decision basada en el precio 3yd| 4 4 4




e Segunda dimension: Promocion

: : Clarid|Coher| Relev .
Indicadores ltem |“24 | encial ancia Observaciones
Descuentos de los servicios 5y6| 3 3
Promocion de los servicios 7y8| 4 4
e Tercera dimension: Innovacion
Indicadores item Qla Col R Observaciones
rid | her | el
Manejo de redes sociales 9y 10 | 4 4 4
Crecimiento y satisfaccion 11y12| 3 3 3
Tendencia de innovacion 13yl14 | 4 4 3

Yshuil)]

c.m AngnloCuum
Magister en Administracidn de Negocios
Licenciado en Administracion

CLAD. N° 18480

(Mgtr, Carlos Antonio Angulo Corcuera)
DNI N° 06437510

Pd.: el presente formato debe
tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan gue no existe un consenso respecto
al nimero de expertos a emplear. Por otra parte, el nimero de jueces que se debe emplear
en un juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad del conocimiento. Asi,
mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en
McGartland et al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas et al. (2003)
manifiestan que 10 expertos brindaran una estimacién confiable de la validez de
contenido de un instrumento (cantidad minimamente recomendable para construcciones
de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la
validez de un item éste puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen,

1995, citados en Hyrkas et al. (2003).
Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-

23.pdf entre otra bibliografia.



https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf
https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf
https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf

Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Engagement marketing para el
posicionamiento de Aethos un gimnasio interdisciplinario, Chiclayo”. La evaluacion del instrumento es de
gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados

eficientemente; aportando al quehacer psicoldgico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombres y Apellidos del juez:

Moisés Reyes Pérez

Grado profesional:

Maestria ( X ) Doctor ( )

Area de formacién académica:

Clinica ( ) Social ()

Educativa ( ) Organizacional ( X)

Areas de experiencia
profesional:

Docente de la Escuela Profesional de Administracion

Institucién donde labora:

Universidad César Vallejo

Tiempo de experiencia profesional 2 a 4 afos ( )
elarea: | MasdeSafios ( X )
2. Propésito de la evaluacién:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.
3. Datos de la escala: (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Nombre de la Prueba:

Cuestionario en escala ordinal

Autor(es): Calvay Flores Daymar
Procedencia: Del autor
Administracion: Personal
Tiempo de aplicacion: 15 minutos
Ambito de aplicacion: Chiclayo

Significacion:

Estd compuesta por dos variables:

- La primera variable contiene 4 dimensiones, de 11 indicadores y 21
items en total. El objetivo es medir la relacion de variables.

- La segunda variable contiene 3 dimensiones, de 7 indicadores y 14
items en total. El objetivo es medir la relacion de variables.




Soporte tedrico

e Variable 1: Engagement Marketing
“Define esta variable como una percepcion dentro del marketing, la cual, al poseer diversos
beneficios para la marca, es un componente que refleja el compromiso generado por el cliente; no
obstante, dentro de este campo resultar ser mas complejo y crea una relacion efectivo-cognitivo y

conductual”.

Hernandez (2020)

e Variable 2: Posicionamiento de Marca

“El éxito de toda organizacion, reside en el impacto generado gracia al marketing, logrando
transformarse en un recordatorio en sus mentes, de la misma manera, dicen que, siendo un pilar
estratégico, posee la capacidad de optimizar las relaciones y propuestas de valor en la
organizacién, velando ante todo momento, por la ventaja competitiva”.

Kotler, et al., (201

Variables Dimensiones Definicion
compromiso que tienen los usuarios ante
una marca expuesta en el mercado y que
Nivel de Interaccion interacciona de forma constante para que
asi el cliente pueda adquirir el producto con
mayor confiabilidad”.
L es muy importante que a los clientes se les
Comunicacion entre la :
. trate como personas y no como una simple
Marca y Usuario . : .
cifra que adquiere tu servicio.
Engagement
Marketing

Nivel de Satisfaccion

es un componente que refleja el
compromiso generado por el cliente

Buena Percepcion de
la Imagen de la Marca

capacidad que tiene una marca, la cual
genera una relacion solida y con duracion.

Posicionamiento de
Marca

Precio

fase de analisis en la que se evalta las
condiciones del mercado laboral y los
objetivos que se ha trazado la empresa.

Promocioén




cuando se representa el marketing de cada
producto es necesario que para el usuario
sea atractivo, econémico, bueno, entre
otras caracteristicas.

Innovaciéon

las redes sociales influyen mucho en la
salida rapida de los productos debido a los
pequefios anuncios de marketing que
puedan aparecer por cortos periodos en las
redes sociales.




5. Presentacidn de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario “Engagement marketing para el posicionamiento de
Aethos un gimnasio interdisciplinario, Chiclayo” elaborado por Calvay Flores Daymar en el afio 2022 De
acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segun corresponda.

semantica son

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El ig?fm reguiere bastant(?js modificlacionesd 0 ulna
L modificacion muy grande en el uso de las
: 2. Bajo Nivel Lo
El item se ! palabras de acuerdo con su significado o por la
~_comprende ordenacion de estas.
facilmente, es decir,
su sintactica . i ificacio ifi
y 3. Moderado nivel Se requiere una modificacion muy especifica de

algunos de los términos del item.

adecuadas.
4. Alto nivel El item es claro, tiene semantica y sintaxis
adecuada.
1. Totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacion Idgica con la dimension.
cumple con el criterio)
COHERENCIA
El item tiene 2. Desacuerdo (bajo nivel de| Elitem tiene una relacién tangencial /lejana con
N acuerdo) la dimension.
relacion légica con
la dimension o . . -
L . . El item tiene una relacion moderada con la
|nd|cac_io_r gue esta | 3. Acuerdo (moderado nivel) dimensién que se est& midiendo.
midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo (alto [ El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimension que esta midiendo.
1. No cumple con el criterio El item puede ser eliminado sin que se vea
: P afectada la medicién de la dimension.
RELEVANCIA . . . .

2. Bajo Nivel El item tiene alguna reIevanma,_perg otro item

El item es esencial o | ~° puede estar incluyendo lo que mide éste.

importante, es decir

debe ser incluido. | 3. Moderado nivel El item es relativamente importante.

4. Alto nivel El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracién, asi como solicitamos brinde
sus observaciones que considere pertinente

9. No cumple con el criterio

10. Bajo Nivel

11. Moderado nivel

12. Alto nivel




Variable del instrumento: Engagement Marketing

e Primera dimensién: Nivel de Interaccion

g : Clarid[Coher| Relev :
Indicadores Iltem ad |encial ancia Observaciones
Experiencia web ly2| 4 4 4
Entendimiento de necesidades 3 4 4 3
e Segunda dimension: Comunicacion entre la Marca y Usuario
. : Clarid|Coher| Relev .
Indicadores Iltem ad |encial ancia Observaciones
Registro en la plataforma web 4y5| 4 3 4
Contacto de la marca con el usuario 6y7| 4 3 3
e Tercera dimension: Nivel de Satisfaccion
- T Cla |Cohe |Relev :
Indicadores Item e e Observaciones
Intencidn de acudir al local 8y9 4 3 3
Satisfaccion de informacion 10y11/4 (4 3
Suficiencia de informacién 12y 13[4 3 3

e Cuarta dimension: Buena Percepcién de la Imagen de la Marca

Indicadores Item f':i:jaa %%2? aRr?(I:?; Observaciones
Coherencia de imagen 14y15(4 (4 3
Organizacion de la informacion 16y17(4 3 3
Historias personales de éxito 18y 19[4 3 3
Controles simples y efectivos 20y 214 (3 3
Variable del instrumento: Posicionamiento de Marca

® Primera dimension: Precio

Indicadores item C':éid gﬂgg Zﬁ:ﬁ; Observaciones

Conformidad de los precios ly2| 4 3 3
Toma de decision basada en el precio 3yd| 4 3 3




e Segunda dimension: Promocion

: : Clarid|Coher| Relev .
Indicadores ltem |“24 | encial ancia Observaciones
Descuentos de los servicios 5y6| 4 3 3
Promocion de los servicios 7y8| 4 4 3
e Tercera dimension: Innovacion
Indicadores item Qla C 'R Observaciones
rid | o | el

Manejo de redes sociales 9y 10 | 4 4 |4

Crecimiento y satisfaccion 11y12| 3 3|3

Tendencia de innovacion 13yl14 | 4 3|3

(Mgtr, Moisés Reyes Pérez)
DNI N° 48498278

Pd.: el presente formato debe
tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan gue no existe un consenso respecto
al nimero de expertos a emplear. Por otra parte, el nimero de jueces que se debe emplear
en un juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad del conocimiento. Asi,
mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en
McGartland et al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas et al. (2003)
manifiestan que 10 expertos brindaran una estimacién confiable de la validez de
contenido de un instrumento (cantidad minimamente recomendable para construcciones
de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la
validez de un item éste puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen,

1995, citados en Hyrkas et al. (2003).
Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-

23.pdf entre otra bibliografia.



https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf
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Tabla 18. Validacién del cuestionaro para el Engagemen Marketing

Validacion del cuestionario para Engagement Marketing

N° Experto Valoracion Especialidad
Experto Carlos Antonio 4 Magister
1 Angulo Corcuera

Experto Moisés Reyes 4 Magister
2 Pérez g
Experto Julio César Magister

3 Nuntén More
3

Nota. Calificacion de expertos para la encuesta de la variable Engagement

Marketing.
Tabla 19. Validacion del cuestionaro para el posicionamiento de la marca

Validacién del cuestionario para el posicionamiento de marca.

N° Experto Valoracion Especialidad
Experto Carlos Antonio 4 Magister
1 Angulo Corcuera
Experto M0|ses Reyes 4 Magister
2 Perez
Experto Julio César Magister
3 Nuntén More

3

Nota. Calificacion de expertos para la encuesta de la variable Posicionamiento de

marca.



Tabla 20. Escala de Alfa de Cronbach

RANGO

CONFIABILIDAD

0,53 a menos

0,54 a 0,59

0,60 a 0,65

0,66 a 0,61

0,72 a 0,99

1

Confiabilidad nula

Confiabilidad baja
Confiable
Muy confiable

Excelente confiabilidad

Confiabilidad perfecta

Escala de alfa de Cronbach segun Rodriguez (2020).



Tabla 21. Fiabilidad de Engagement Marketing

Alfa de Cronbach de la variable Engagement Marketing

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
0,893 21

Nota: Resultados del SPSS

Tabla 22. Fiabilidad de Posicionamiento de marca

Alfa de Cronbach de la variable Posicionamiento de marca

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

0,808 14

Nota: Resultados del SPSS



Figura 1.

Andlisis del Alpha de Cronbach primera captura
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10 P10 Numérico 8 0 ¢ESTOS SITIO... {1, TOTALM... Ninguno 8 = Derecha ol Ordinal N\ Entrada
" P11 Numérico 8 0 ¢DE SENTIRM... {1, TOTALM... Ninguno 8 = Derecha i Ordinal N Entrada
12 P12 Numérico 8 0 ¢HABIA SUFIC... {1, TOTALM... Ninguno 8 = Derecha o Ordinal  Entrada
13 P13 Numérico 8 0 ¢HABIA SUFIC... {1, TOTALM... Ninguno 8 = Derecha il Ordinal “ Entrada
14 P14 Numérico 8 0 ¢TIENE SENTL.. {1, TOTALM... Ninguno 8 = Derecha A Ordinal \ Entrada
15 P15 Numérico 8 0 ¢LOS SITIOS .. {1, TOTALM... Ninguno 8 = Derecha o Ordinal N Entrada
16 P16 Numérico 8 0 ¢LAINFORMA. .. {1, TOTALM... Ninguno 8 = Derecha A Ordinal  Entrada
17 P17 Numérico 8 0 (LA ORGANIZ... {1, TOTALM... Ninguno 8 = Derecha il Ordinal N Entrada
18 P18 Numérico 8 0 ¢ESTAS MAR... {1, TOTALM... Ninguno 8 = Derecha o Ordinal N\ Entrada
19 P19 Numérico 8 0 (ESTAS HIST... {1, TOTALM... Ninguno 8 Derecha i Ordinal N Entrada
20 P20 Numérico 8 0 ¢LOS ENLACE... {1, TOTALM... Ninguno 8 = Derecha o Ordinal  Entrada
21 P21 Numérico 8 0 ¢LAS CATEGO... {1, TOTALM... Ninguno 8 = Derecha il Ordinal “ Entrada
22 P22 Numérico 8 0 ¢Esta conform... {1, TOTALM... Ninguno 8 Derecha o Ordinal \ Entrada
23 P23 Numérico 8 0 ¢Adaquiriria los .. {1, TOTALM... Ninguno 8 Derecha i Ordinal “ Entrada
| 24 ] P24 Numérico 8 0 ¢Considera que... {1, TOTALM... Ninguno 8 = Derecha A Ordinal  Entrada =
[T I
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|
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Nota: Base de datos del SPSS V.25



Andlisis del Alpha de Cronbach segunda captura

@ DAEMAR.sav [ConjuntoDatos1] - IBM SPSS Statistics Editor de datos
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Figura 3. Disefio de Investigacion descriptivo propositivo

Nota: Figura sacada del autor Condori (2020)

Donde:

M: Muestra que se estudia.
O: Datos Obtenidos.

D: Diagnostico o andlisis
tn: Teorias Fundamentales.

P: La propuesta de Solucion.



Figura 4.

Diagnostico de la Variable Engagement Marketing
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Nota: Datos obtenidos de la tabla 1

Figura 5.

Diagnostico de la dimensién interaccion
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Nota: Datos obtenidos de la tabla 2




Figura 6.
Diagnostico de la Dimensién Comunicacion entre la Marca y Usuario.
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Nota: Datos obtenidos de la tabla 3

Figura 7.
Diagnéstico de la dimensién Satisfaccion
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Nota: Datos obtenidos de la tabla 4



Figu

Diagnostico de la Dimension Percepcion

Nota

Figu

Diagnéstico de la Variable Posicionamiento

ra 8.
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Figura 10.

Nivel de la dimensién Precio

Porcentaje

Figura 11.

Porcentaje
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Figura 12.
Nivel de la dimensién Innovacion
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VALIDACION DE PROPUESTA
Estimado Mgtr. Llanos Vasquez Alexandra de Nazareth

Solicito apoyo de su sapiencia y excelencia profesional para que emita juicios sobre
la Propuesta que se ha elaborado en el marco de la ejecucion de la tesis titulada
“Engagement Marketing para el posicionamiento de Aethos un gimnasio
interdisciplinario, Chiclayo.”

Realizado por: Calvay Flores Daymar

Para alcanzar este objetivo lo hemos seleccionado como experto en la materia y
necesitamos sus valiosas opiniones. Para ello debe marcar con una (X) en la

columna que considere para cada indicador.
Evalle cada aspecto con las siguientes categorias:

MA  : Muy adecuado.
BA : Bastante adecuado.

A : Adecuado
PA  : Poco adecuado
NA : No Adecuado
N° Aspectos que deben ser evaluados MA |BA | A PA | NA
l. Redaccion
1.1 | La redaccion empleada es clara, precisa, concisa y | X
debidamente organizada
1.2 | Los términos utilizados son propios de la especialidad. | X
Il. Estructura de la Propuesta
2.1 | Las areas con los que se integra la Propuesta son los | X
adecuados.
2.2 |Las areas en las que se divide la Propuesta estan | X
debidamente organizadas.
2.3 | Las actividades propuestas son de interés para los | X
trabajadores y usuarios del area.
2.4 | Las actividades desarrolladas guardan relacion con los | X
objetivos propuestos.
2.5 | Las actividades desarrolladas apoyan a la solucién de la X
problematica planteada.
1] Fundamentacion tedrica
3.1 | Los temas y contenidos son producto de la revision de X
bibliografia especializada.
3.2 | La propuesta tiene su fundamento en sdlidas bases X
tedricas.
\Y Bibliografia




4.1 | Presenta la bibliografia pertinente a los temas y la X

correspondiente a la metodologia usada en la Propuesta.
V Fundamentacion y viabilidad de la Propuesta

5.1. | La fundamentacion teérica de la propuesta guarda X
coherencia con el fin que persigue.

5.2. | La propuesta presentada es coherente, pertinente y X
trascendente.

5.3. | La propuesta presentada es factible de aplicarse en otras X

organizaciones.

Mucho le agradeceré cualquier observacion, sugerencia, propésito o
recomendacion sobre cualquiera de los propuestos. Por favor, refiéralas a
continuacion:

Conforme para aplicar

Validado por el Magister Llanos Vasquez Alexandra de Nazareth

Especializado: Proyectos y desarrollo de trabajos de
investigacion

Tiempo de Experiencia en Docencia Universitaria: 2 afiios

Cargo Actual: Sub Gerente Estudio Palomino Guerra - Docente

Fecha: 28, junio 2023

5/ s
Mg. Llanos Vasquez Alexandra de Nazareth

DNI N°: 47080506




VALIDACION DE PROPUESTA
Estimado Mgtr. Yessica Acufia Romero

Solicito apoyo de su sapiencia y excelencia profesional para que emita juicios sobre
la Propuesta que se ha elaborado en el marco de la ejecucion de la tesis titulada
“Engagement Marketing para el posicionamiento de Aethos un gimnasio

interdisciplinario, Chiclayo.”
Realizado por: Calvay Flores Daymar

Para alcanzar este objetivo lo hemos seleccionado como experto en la materia y
necesitamos sus valiosas opiniones. Para ello debe marcar con una (X) en la

columna que considere para cada indicador.
Evalle cada aspecto con las siguientes categorias:

MA  : Muy adecuado.

BA : Bastante adecuado.
A : Adecuado

PA : Poco adecuado

NA : No Adecuado

NO

Aspectos que deben ser evaluados MA |BA | A PA

NA

Redaccion

11

La redaccion empleada es clara, precisa, concisa y | X
debidamente organizada

1.2

Los términos utilizados son propios de la especialidad. | X

Estructura de la Propuesta

2.1

Las areas con los que se integra la Propuesta son los X
adecuados.

2.2

Las areas en las que se divide la Propuesta estan | X
debidamente organizadas.

2.3

Las actividades propuestas son de interés para los X
trabajadores y usuarios del area.

2.4

Las actividades desarrolladas guardan relacion con los | X
objetivos propuestos.

2.5

Las actividades desarrolladas apoyan a la solucion de la X
problematica planteada.

Fundamentacién tedrica

3.1

Los temas y contenidos son producto de la revisién de X
bibliografia especializada.

3.2

La propuesta tiene su fundamento en solidas bases
tedricas.

Bibliografia




4.1 | Presenta la bibliografia pertinente a los temas y la X

correspondiente a la metodologia usada en la Propuesta.
V Fundamentacion y viabilidad de la Propuesta

5.1. | La fundamentacion teérica de la propuesta guarda X
coherencia con el fin que persigue.

5.2. | La propuesta presentada es coherente, pertinente y X
trascendente.

5.3. | La propuesta presentada es factible de aplicarse en otras

organizaciones.

Mucho le agradeceré cualquier observacion, sugerencia, propésito o
recomendacion sobre cualquiera de los propuestos. Por favor, refiéralas a
continuacion:

Validado por el Magister Yessica Acufia Romero

Especializado: Proyectos y desarrollo de trabajos de
investigacion

Tiempo de Experiencia en Docencia Universitaria: 3 afios
Cargo Actual: Docente

Fecha: 28, junio 2023

Mg. Yessica Acufia Romero

DNI N°: 16760534




VALIDACION DE PROPUESTA
Estimado Mgtr. Adriana Margot Segura Saldarriaga

Solicito apoyo de su sapiencia y excelencia profesional para que emita juicios sobre
la Propuesta que se ha elaborado en el marco de la ejecucion de la tesis titulada
“Engagement Marketing para el posicionamiento de Aethos un gimnasio
interdisciplinario, Chiclayo.”

Realizado por: Calvay Flores Daymar

Para alcanzar este objetivo lo hemos seleccionado como experto en la materia y
necesitamos sus valiosas opiniones. Para ello debe marcar con una (X) en la

columna que considere para cada indicador.
Evalle cada aspecto con las siguientes categorias:

MA  : Muy adecuado.

BA : Bastante adecuado.
A : Adecuado

PA : Poco adecuado

NA : No Adecuado

NO

Aspectos que deben ser evaluados MA |BA | A PA

NA

Redaccion

11

La redaccion empleada es clara, precisa, concisa y | X
debidamente organizada

1.2

Los términos utilizados son propios de la especialidad. | X

Estructura de la Propuesta

2.1

X

Las areas con los que se integra la Propuesta son los
adecuados.

2.2

Las areas en las que se divide la Propuesta estan
debidamente organizadas.

2.3

Las actividades propuestas son de interés para los
trabajadores y usuarios del area.

2.4

Xl X| X

Las actividades desarrolladas guardan relacion con los
objetivos propuestos.

2.5

Las actividades desarrolladas apoyan a la solucion de la
problematica planteada.

Fundamentacién tedrica

3.1

Los temas y contenidos son producto de la revisién de
bibliografia especializada.

3.2

La propuesta tiene su fundamento en solidas bases
tedricas.

Bibliografia




4.1 | Presenta la bibliografia pertinente a los temas y la X

correspondiente a la metodologia usada en la Propuesta.
V Fundamentacion y viabilidad de la Propuesta

5.1. | La fundamentacion teérica de la propuesta guarda X
coherencia con el fin que persigue.

5.2. | La propuesta presentada es coherente, pertinente y X
trascendente.

5.3. | La propuesta presentada es factible de aplicarse en otras X

organizaciones.

Mucho le agradeceré cualquier observacion, sugerencia, propésito o
recomendacion sobre cualquiera de los propuestos. Por favor, refiéralas a
continuacion:

Validado por el Magister Adriana Margot Segura Saldarriaga

Especializado: Proyectos y desarrollo de trabajos de
investigacion

Tiempo de Experiencia en Docencia Universitaria: 1 afio
Cargo Actual: Docente tiempo completo

Fecha: 28, junio 2023

R 2
Ay

Mg. Adriana Margot Segura Saldarriaga
DNI N°: 40462701
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