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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 investigación descriptivo propositivo, utilizando un 

enfoque cuantitativo con un diseño no experimental de corte transversal; por lo 

tanto, se utilizó una población de 1350 personas y una muestra de 300 personas, 

la encuesta se utilizó como técnica de recolección de datos y se utilizó como 

instrumento el cuestionario, que se elaboró con 35 ítems de las cuales nos sirvió 

para elaborar un plan de mejora en base a las dimensiones planteadas que tenían 

relación con la problemática y elaborando estrategias para incrementar el nivel del 

Engagement marketing puesto que, está 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 desarrolló con el motivo de que la empresa 

obtenga un incremento de reconocimiento, confianza y fidelización por parte de sus 

clientes como también el poder competir en el sector digital y ganar la atracción 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.
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I. INTRODUCCIÓN

En este proyecto se investigó como el Engagement Marketing puede ayudar 

al posicionamiento en las empresas fitness 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 ámbito 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 organización y sus 

usuarios. 

Bezborodova (2019) nos menciona que el posicionamiento es el acto que 

ejecutan las empresas, para evaluar y comparar en relación a sus competencias, 

Por ende, las organizaciones han implementado la capacitación del personal en 

redes sociales y en distintas áreas de la empresa. 

Por ende, en el Reino unido, un análisis efectuado por KPMG (2020) Se 

analizó la participación de 17 mil compradores, donde tuvo como resultado que el 

75% de los encuestados aseguran que mudarían de marca a cambio de una mejora 

en el planeamiento de captación de clientes. 

Sansui, et al, (2020). Nos menciona que Muchas empresas han logrado 

posicionar su marca mediante la tecnología, en vista de que, la relación con los 

consumidores es más dinámica por mediante de una plataforma digital 

En el ámbito nacional, Arellano (2018) señala que el posicionamiento de una 

marca en los últimos años ha tenido un cambio significativo, logrando que la 

atención al cliente y la tecnología lleguen a un gran número de usuarios potenciales, 

identificando a las pequeñas empresas en el mercado. 
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Por ello, el diario Gestión (2022) nos menciona que un análisis realizado por 

los gimnasios, eligen usar constante las redes digitales, por ello, es muy 

beneficiosos a fin de captar a más 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 

reputación, se generará la confianza de una marca que le de valor a la empresa. 

Najarro (2020) manifiesta que el posicionamiento de la marca representa a 

más 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 último el 66% lo toman 

por la calidad y precio. 

Carpio, et al, (2021) nos mencionan que el Perú 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 hará que la empresa 

sobresalga de cualquier competencia. 

En el contexto local, Cordova C (2019) en su artículo nos menciona que, en 

Chiclayo la importancia del posicionamiento de marca en las empresas, abarca al 

90% de toda institución, en base que la mayoría 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. Así mismo cuentan con un gran personal 

para cumplir con lo que necesiten los clientes. 

En su principal diagnóstico, se viene la realidad problemática, en la cual se 

basa que el gimnasio interdisciplinario Aethos no cuenta con una buena posición 

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. 
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Por ende, se formula la interrogante de: ¿de qué manera las estrategias de 

engagement permitirá posicionar el gimnasio interdisciplinario Aethos en Chiclayo?; 

bajo las premisas específicas de: ¿cuál será la situación actual del gimnasio?, ¿cuál 

es la percepción de los usuarios que asisten el gimnasio?, ¿cuál será el nivel de 

posicionamiento de la marca en el mercado local?, ¿qué estrategias de 

engagement marketing se diseñarán para posicionar la marca? 

Al respecto, la justificación teórica, abarcó las teorías empleadas para el diseño de 

las variables, siendo para la variable independiente Engagement Marketing y la 

variable dependiente el Posicionamiento por ello, la justificación práctica, resolverá 

los problemas que tiene el gimnasio Aethos con el posicionamiento, por lo cual, la 

justificación metodológica, se tomará la encuesta como recolección de datos, por 

último, en la justificación social, se favorecerá al jefe para que pueda tomar mejores 

decisiones en base a la investigación 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 específicos: i) diagnosticar la situación 

actual del Engagement Marketing en el gimnasio Aethos; 

ii) Diagnosticar la situación actual de posicionamiento en el gimnasio Aehtos; iii)

Diseñar 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 hipótesis, se formularon las siguientes: hipótesis alterna (H i) 

la estrategia de engagement marketing permitió que los usuarios puedan conocer 

y asistir al gimnasio interdisciplinario en la ciudad de Chiclayo; e hipótesis nula (Ho), 

el plan de engagement marketing no permitió que los usuarios puedan asistir ni 

conozcan del gimnasio interdisciplinario en la ciudad de Chiclayo. 



4 

II. MARCO TEÓRICO

En cuanto a los trabajos previos, en el ámbito internacional, en república 

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 creación de contenido web afectará positivamente a la empresa, posicionándola 

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 población, 

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 más clientes, teniendo un diseño descriptivo 

propositivo. Con una población 131 personas, usando como instrumento la 

encuesta. Se concluye con que la creación de redes sociales es fundamental, en 

vista que, la investigación verifica los consumidores prefieren ver los catálogos que 

ofrecen por la página web antes que ir a la empresa física. 

Por otro lado, Carrillo (2020) tuvo como propósito implementar un análisis del 

engagement y cómo afectará al posicionamiento de marca. El tipo fue descriptivo 

propositivo, con una muestra de 117 expertos y se ejecutó 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 más clientes al restaurante Marrecife en Guayaquil; siendo propositiva 

descriptiva, utilizando a 1000 clientes como población, 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 vía digital de 

la mercadotecnia. 
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En el ámbito nacional, para Valverde (2022) en su investigación misma la cual 

se realizó en Lima Metropolitana. Tuvo como finalidad crear estrategias de 

Engagement Marketing para una marca de cosméticos. Dicha investigación tuvo un 

enfoque descriptivo, la cual se realizó por medio del instrumento de la encuesta 

aplicada a las clientes y seguidoras de la página de Instagram que ofrecen el 

servicio de venta de cosméticos. Finalmente, se pudo inferir que si se generan 

diferentes factores como: cubrir necesidad, crear diversión, un contenido 

emocionante, interactuar y generar un lazo de comunicación 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 

población, usando como instrumento la encuesta, concluyendo con que el crear una 

página en Facebook, ayudo mucho a que la empresa tenga más ventas.  

Díaz (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 población de 200 clientes, teniendo el cuestionario como 

instrumento, concluyendo con que, se infiere en los resultados que si existe una 

relación 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 población y 38 clientes 

como muestra, teniendo como técnica e instrumento el cuestionario y la encuesta, 

se concluye que la publicidad en redes sociales, darán a conocer la marca de la 

empresa y destacará 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 población 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 ámbito local, para Capuñay (2022) tuvo como fin realizar una 

propuesta de estrategia de marketing digital para lograr un mejor posicionamiento 
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en el gimnasio Maycol Gym, el tipo fue descriptivo propositivo, no experimental, 

utilizando a 120 clientes como población, usando como instrumento la encuesta, 

dando un 85% como resultado, concluyendo con que las estrategias digitales 

aportan de gran escala al mejoramiento de posición 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 investigación nos comentó acerca de una 

empresa que se dedica a las negociaciones y comercios generales en el norte del 

país, 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 más clientes. Para 

ello aplicaron una encuesta a los clientes directamente, así mismo tuvo un enfoque 

cuantitativo. Finalmente, si se aplican herramientas de marketing los productos que 

se negocian se darán a conocer y la empresa se podrá posicionar. 

Entre las teorías que enmarca la investigación, 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: desempeño de los trabajos, innovaciones y disposición de los productos.  

Lim (2022), nos dice que el Engagement marketing es un tipo de tácticas que 

motiva a las diferentes acciones que son generadas por la compañía como 

estrategia para que el consumidor pueda captar un interés de reacción a largo 

plazo.  

Stiawan (2022), nos menciona que el Engagement es aquella capacidad que 

tiene una marca, la cual genera una relación sólida y con duración. Además, 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 
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en el mercado y que interacciona de forma constante para que así 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 

que 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 está brindando”. 

 Para Hollebeek (2022), nos menciona que el Engagement Marketing “es una 

iniciativa que generan las compañías para generar confiabilidad, influir en los 

clientes para que interactúen con las plataformas digitales y así las empresas 

puedan tener un seguimiento de quienes compran sus productos o adquieren 

servicios”. 

Hernández (2020) define esta variable como “una percepción 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 más complejo y crea una relación 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 desempeño de compras 

que se manifiesta en las plataformas. 

El Engagement se caracteriza principalmente por ahorrar tiempo y mejorar los 

procesos de conexión con los clientes por ello, Enjuto (2021) nos menciona que la 

característica de que esta herramienta funcione es poder conectarse con el público, 

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 interacción (exploración 

hacia la marca por parte de los usuarios), comunicación entre la marca y usuario 

(transmisión y entrada que le brinda la empresa al usuario), nivel de satisfacción (lo 
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que siente el usuario al interactuar con la marca), y buena percepción de la imagen 

de la marca (actos e impacto que realiza la empresa sobre en su entorno). 

Tenemos como primer indicador para nuestra investigación la Experiencia 

web. Cruz (2022), nos dice que aquella interacción que existe entre los diferentes 

dispositivos que son programas digitales o páginas 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 diseñar una fuente de 

atracción mediante las técnicas de marketing. 

Como tercer indicador está 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 página web.  

Respecto a la variable posicionamiento de marca, se optó por la trabajabilidad 

los Esquemas de Consumo de Ventre (2021), infiere que el posicionamiento de las 

empresas, se rige a un factor tecnológico y virtual, pues, la interacción 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 formuló la trabajabilidad de 3 propiedades: costo, promoción, y al 

final, innovación. 

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 área 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, económico, bueno, entre otras 

características. 

Por último, Pacora (2022), explaya que “tras un año de reactivación y 

oportunidades para los sectores productivos, el factor marketing de las empresas, 

tuvo que adrenalizarse  dentro de sus actividades por variables externas como las 
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nuevas tendencias, nuevos hábitos 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 

que 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 específico con el que se trabajaba con anterioridad 

y un precio de oferta para llamar la atención del cliente. 

Todo posicionamiento de marca debe tener una estructura por ello Ramírez 

(2021), nos manifiesta que para iniciar se hace una fase de análisis en la que se 

evalúa las condiciones del mercado laboral y los objetivos que se ha trazado la 

empresa. Como segundo paso está la fase de concepción donde se desarrollan 

diversas medidas para atraer al cliente y finalmente la fase de implementación en 

la cual mediante diferentes plataformas se da a conocer los precios, cantidad y 

distribución del producto. 

Por otro lado, la segunda variable tenemos la teoría del mapa perceptual del 

posicionamiento; el cual capta de mejor manera las dudas de los consumidores en 

relación de la marca. (Ammetller y Rodríguez, 2019).  

Por ello, la teoría 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 tácticas 

del neuromarketing que son las imágenes sensoriales los cuales van regido a los 

cincos sentidos, y por último la conducta del cliente atrayendo su atención a la 

marca. 

El posicionamiento de una marca para Lino (2021), desglosa su variable de 

estudio mediante tres dimensiones las cuales están en función del precio del 

producto (costo real y ofertas propuestas para el cliente), promoción (interacción de 
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promociones por algunos días para los consumidores) e innovación (Diseño 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 

rápida de los productos debido a los pequeños anuncios de marketing que puedan 

aparecer por cortos periodos en las redes sociales. 

Y finalmente para nuestro tercer indicador el cual es la promoción 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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III. METODOLOGÍA

3.1. Tipo y diseño de investigación 

3.1.1 Tipo de investigación 

En el ámbito de investigación, se pretende lograr propósitos partiendo del 

análisis atribuido. Por tal, la presente se conforma por un enfoque cuantitativo de 

tipo descriptivo propositivo pues, partiendo de los datos estadísticos recolectados, 

se obtendrán resultados, que contribuyan a las teorías expuestas, dando paso al 

diseño 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 

información que sea cuantificable y así pueda ser ante un análisis estadístico. Así 

mismo, permite describir la naturaleza de la problemática de la investigación y 

finalmente es propositivo debido a que propone herramientas de solución. 

3.1.2 Diseño de investigación 

De los tres tipos de diseño científico, esta investigación, posee un tipo no 

experimental transversal de tipo propositivo, pues, en ningún momento se 

manipularon las variables para conveniencia en los resultados. De igual manera, 

refiere, a que, los resultados serán obtenidos de manera estadística en un solo 

momento, logrando diseñar el plan. (Hernández-Sampieri & Mendoza, 2018) 

3.2. Variables y operacionalización 

Variable independiente: Engagement Marketing 

Definición conceptual: 

Para la variable de independiente, engagement marketing, y considerando 

el Modelo del Engagement en Marketing de Hernández (2020), define esta variable 

como un componente que refleja el compromiso generado por el cliente; no 

obstante, dentro de este campo resultar ser más complejo y crea una relación 

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), 

quienes fundamentan esta como, un pilar estratégico, posee la capacidad de 

optimizar las relaciones y propuestas de valor en la organización, velando ante todo 

momento, por la ventaja competitiva. 
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Definición operacional:  

El Engagement marketing se desglosa a través del nivel de interacción, la 

comunicación que existe entre la marca y el usuario y finalmente la buena 

percepción del cliente (Hernandez,2020). 

Indicadores:  

El Modelo del Engagement en Marketing de Hernández (2020), para su 

respectiva medición, contempla: nivel de interacción, comunicación entre la marca 

y usuario, nivel de satisfacción, y buena percepción de la imagen de la marca. 

Escala de medición:  

La construcción de los cuestionarios, poseen una escala de respuesta tipo 

Likert de acuerdo, con cinco opciones; tal escala de medición, hará posible 

sistematizarlas, a través de algún software estadístico (Hernández et al., 2017) 

Variable dependiente: Posicionamiento de marca  

Definición Conceptual:  

El éxito del posicionamiento de toda organización 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 organización, 

velando ante todo momento, por la ventaja competitiva Kotler, et al., (2017) 

Definición 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), promoción (conocer los lugares donde se lanzará el servicio), y, por 

último, innovación (componente diferencial brindado al consumidor). 

Indicadores:  

Los indicadores los cuales son medidos por la variable son: Conformidad de 

los precios, Toma de decisión basada en el precio, Descuentos de los servicios, 

Promoción de los servicios, Manejo de redes sociales, Crecimiento y satisfacción. 

Escala de medición: 

Para esta variable la escala de medición es ordinal para la dimensión de los 

precios tal y como lo dice  Kotler, et al., (2017).Así mismo para la siguiente 

dimensión tiene escala Likert,la cual sirvió para la medición de la investigación 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. Población, muestra, muestro 

3.3.1 Población  

Concebido como el número de total de participantes, para esta ocasión, se 

consideró a los pobladores de la ciudad de Chiclayo, entre las edades de 18 a 60 

años, los cuales tienen un estilo de vida poco saludable, saludable y muy saludable.  

nos dice  que la población es el conjunto de interés  del autor debido a que es la 

base del estudio y las cuál está formado por un grupo de personas, eventos, lugares 

u objetos (Arias y Covinos, 2021) 

Criterios de inclusión: Hombres y mujeres entre las edades de 18 a 60 

años quienes llevan un estilo de vida poco saludable, saludable y muy saludable. 

Criterios de exclusión: Hombres y mujeres que no se encuentren entre las 

edades de 18 a 60 años, además 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 población, por ende, 

tras considerar el alcance de la investigación se consideró un total de 300 

participantes (Feria, et al., 2019).  

3.3.3 Muestreo 

Se optó por el al tipo de Muestreo Probabilístico Aleatorio Estratificado, pues, 

tras haber dividido la población en grupos igualitarios, considerando la participación 

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

3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos  

3.4.1 La técnica de recolección de datos 

Dentro de la técnica se consideró 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 mención, se les atribuyó la capacidad de 

validez, a través de la validez por criterio de expertos, la misma que a su vez, le 

brindó la validez de contenido a ambos cuestionarios; contrastando que pudieron 

determinar el fin de su construcción (Collet et al., 2018). El índice de confiabilidad 

refiere a que los cuestionarios obtendrán resultados similares longitudinalmente, al 

ser aplicados en poblaciones bajo circunstancias de índole equivalente.  (Valdés, 
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et al., 2019). Considerando el contexto de aplicación, se creó 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 

investigación debido a que se aplicara a cierta cantidad de individuos para poder 

obtener un análisis de datos y con ello calcular el resultado en porcentaje. Tal como 

lo menciona Muñoz (2020) el cual nos dice que el cuestionario es un instrumento 

elaborado de manera sistemática que, mediante preguntas coherentes, tiene el 

objetivo de poder evaluarlos aspectos concretos de la investigación. 

Instrumento de la variable independiente 

Nombre : Cuestionario de Engagement Marketing 

Autora : Calvay (2022) 

Objetivo : Identificar los atributos o características que valora de los sitios web, 

perteneciente a los gimnasios interdisciplinarios, 

Tipo de aplicación: Individual y colectiva. 

Tiempo : El tiempo para la aplicación será de 10 a 15 minutos 

aproximadamente. 

Descripción : El presente consta de 21 ítems, 11 indicadores y 4 reactivos; 

teóricamente construido, a partir del Modelo del Engagement en Marketing de 

Hernández (2020). Para su medición se empleó la Escala tipo Likert, bajo la 

categoría De Acuerdo, conformado por 5 respuestas de opción múltiple. 

3.4.2 Validez del contenido 

Como nos confirma (Montoya, et al., 2018) el cuál expone que existe una relación 

entre los fundamentos teóricos y las evidencias que aceptan al objetivo de estudio. Por lo 

que gracias a la aplicación de la encuesta en la investigación será 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 estableció, 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 índices positivos altos.  

Confiabilidad local: Para la suficiencia de confiabilidad se procesó 

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 según Rodríguez (2020). Quien nos comenta 

que dicha escala nos ayuda para evaluar la magnitud de los diferentes ítems que 

presenta la investigación. 

En la investigación se empleó un programa de SPSS para encontrar el 

coeficiente de confiabilidad del cuestionario. 

3.5. Procedimientos  

Dentro de las fases del proceso investigativo, se procedió con, la emisión de 

una carta de presentación, por parte de la Escuela de Administración de 

Universidad César Vallejo Filial Chiclayo, y posteriormente, se elevada a la 

institución donde se aplicará la investigación; para tal, se debe contar con la 

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

Posteriormente, en asesoría de los docentes a cargo, se establece y coordina 

el cronograma de ejecución de la investigación; redactando el documento de 

consentimiento informado para los colaboradores. Para tal meta, se diseñó y adaptó 

todo el material a emplear. 

Establecidos los parámetros teóricos y metodológicos, se aplican los 

instrumentos de medición, construidos bajo una base teórica por amparo. 

Seguidamente, se contrastaron los datos formulados, a través de la ayuda de 

expertos y establecimiento de estadísticos, con la intención de filtrar los datos 

obtenidos, y organizarlos según los objetivos de la investigación, elaborándose las 

tablas de frecuencias, gracias a la estadística descriptiva. Finalmente, se tabularon 

y presentaron los resultados, sustentándose ante el comité evaluador.  
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3.6. Método de análisis de datos  

La estadística, es el corazón de toda investigación cuantitativa; pues, esta le 

atribuye criterios de rigor científicos, y de la misma manera, servir de antecedentes 

para otras investigaciones. Además, es muy importante que se debe tomar en 

cuenta que en dicho método de análisis se utiliza el método analítico y sintético. 

 • Método analítico, este método es necesario para poder analizar, 

revisar las características y fundamentar un estudio de manera 

minuciosa hacer de la realidad problemática, 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 síntesis 

después del análisis generado mediante los antecedentes de otras 

investigaciones, las cuales nos ofrecen conceptos, teorías y 

definiciones, para que luego sean unificadas en nuestra investigación. 

3.7. Aspectos éticos  

El diseño y desarrollo de un producto científico, contempla principios de 

responsabilidad, confidencial y transparencia; pues prima sobre el resguardo de 

información de terceros, conllevando a la ética investigativa. De la misma manera, 

durante este proceso el experto debe mantener al participante en constante 

información de la causa, cerciorándole que todo dato recopilado posee un fin, 

respetando la decisión de este en todo momento, limitándose 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 Resolución de Consejo Universitario N° 0262-2020/UCV, 

enmarca principios necesarios para los productos científicos que emane al 

Universidad César Vallejo. Dentro del compendio, considera principios individuales 

como para las empresas foco de estudio. Por tal, se consideró la transparencia de 



17 
 

datos, veracidad al momento de haber incluido tales datos, respeto y 

confidencialidad, orientada a los usuarios que brindaron sus respuestas, como de 

la empresa en cuestión, pues, esta vela por reservar datos sensibles e íntimos 

obtenidos, y como investigadora, es más que necesario mantener anonimato por el 

bienestar de ambos grupos. (UCV, 2021). 

Beneficencia, es aquella responsabilidad que tiene para elaborar la investigación 

y que esta se pueda llevar a cabo de forma verídica y que sea autentico debido a 

que 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 compañía u empresa. 

 

Autonomía, este aspecto está relacionado con la capacidad que tenemos como 

investigadores para tomar decisiones sobre la temática a escoger para realizar 

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

Primer objetivo específico: Diagnosticar la situación actual del Engagement 

Marketing en el gimnasio Aethos 

Tabla 1. Diagnóstico del Engagement 

Engagement Marketing 

Categoría N % 

Bajo 66 22% 

Medio 168 56% 

Alto 66 22% 

Total 300 100,0 

Nota: Cuestionario de Engagement Marketing 

Interpretación: se puede observar que la situación actual de Engagement 

marketing se sitúa en un 56% del nivel medio (166), de igual manera, el 22% (66) 

refleja que es alta y por último el 22% (66) nos señala que la variable Engagement 

marketing esta baja. 
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Tabla 2. Diagnóstico de la Dimensión Interacción. 

Interacción 

Categoría N % 

Bajo 58 19% 

Medio 171 57% 

Alto 71 23% 

Total 300 100,0 

Nota: Cuestionario de la Dimensión Interacción. 

Interpretación: respecto a la dimensión interacción, se observa que el 57% 

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

último el 19% de los clientes, mencionan que la interacción está en un nivel bajo. 
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Tabla 3. Diagnóstico de la dimensión Comunicación entre la Marca y Usuario 

Comunicación entre la Marca y Usuario 

Categoría N % 

Bajo 50 16,67 

Medio 186 62,0 

Alto 64 21,33 

Total 300 100,0 

Nota: Cuestionario de Dimensión Comunicación entre la Marca y Usuario 

Interpretación: con respecto a la dimensión comunicación de la marca y el 

usuario, salió como resultado que el 62% está en un nivel medio, por consiguiente, 

el 21% está en un nivel alto y posteriormente el 16% de los clientes expresaron que 

esta un nivel bajo. 
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Tabla 4. Diagnóstico de la Dimensión Satisfacción 

Satisfacción 

Categoría N % 

Bajo 74 24,0 

Medio 176 58,0 

Alto 50 16,0 

Total 300 100,0 

Fuente: Cuestionario de Dimensión Satisfacción. 

Interpretación: con respecto a la dimensión Satisfacción, salió como resultado que 

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

posteriormente el 16% de los clientes expresaron que esta un nivel alto. 
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Tabla 5. Diagnóstico de la Dimensión Percepción 

Percepción 

Categoría N % 

Bajo 64 21,3 

Medio 182 60,7 

Alto 54 18,0 

Total 300 100,0 

Fuente: Cuestionario de Dimensión Percepción. 

 

Interpretación: con respecto a la dimensión percepción de la marca, salió 

como resultado que el 60,67% está en un nivel medio, por consiguiente, el 21% 

está en un nivel bajo y posteriormente el 18% de los clientes expresaron que está 

un nivel alto. 
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Segundo Objetivo específico: Medir el nivel de posicionamiento del 

Gimnasio Aethos. 

Tabla 6. Nivel del Posicionamiento 

Posicionamiento 

Categoría N % 

Bajo 66 22,0 

Medio 173 57,7 

Alto 61 20,3 

Total 300 100,0 

Fuente: Cuestionario de Dimensión posicionamiento. 

Interpretación: 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 

crítico con un nivel bajo y por último el nivel alto refleja el 20%. 
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Tabla 7. Nivel de la dimensión Precio 

Precio 

Categoría N % 

Bajo 52 17,3 

Medio 180 60,0 

Alto 68 22,7 

Total 300 100,0 

Fuente: Cuestionario de la Dimensión Precio 

Interpretación: con respecto a la dimensión Precio, salió como resultado que 

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

posteriormente el 22% de los clientes expresaron que está un nivel alto. 
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Tabla 8. Nivel de la dimensión Promoción 

Promoción 

Categoría N % 

Bajo 56 18,7 

Medio 178 59,3 

Alto 66 22,0 

Total 300 100,0 

Fuente: Cuestionario de la Dimensión Promoción. 

Interpretación: con respecto a la dimensión Promoción, salió como resultado 

que el 59% está en un nivel medio, por ello, el 18% está en un nivel bajo y 

posteriormente el 22% de los clientes expresaron que está un nivel alto. 
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Tabla 9. Nivel de la dimensión Innovación 

Innovación 

Categoría N % 

Bajo 63 21,0 

Medio 180 60,0 

Alto 57 19,0 

Total 300 100,0 

Fuente: Cuestionario de la Dimensión Innovación 

Interpretación: con respecto a la dimensión Innovación, salió como resultado 

que el 60% está en un nivel medio, por otro lado, el 21% está en un nivel bajo y 

posteriormente el 19% de los clientes expresaron que está un nivel alto. 
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Tercer Objetivo específico: Diseñar estrategias de engagement para mejorar el 

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

Estrategias Objetivos Actividad Recursos y materiales Responsable 
 

SEO 

Aumentar el posicionamiento de 

marca mediante buscadores para 

obtener más reconocimiento de la 

empresa. 

Evaluar cuanto se invertirá para 

el SEO 
Conexión a WIFI  La administración 

 
 
 
 
 
 

 

Calidad y tendencia 

Se generará relación con usuarios 

que buscan calidad en los 

productos en base a sus 

necesidades, los mismos se 

pueden convertir en futuros 

clientes. 

 Crear una red social 

empresarial elaborando 

marca de agua en las fotos y 

videos para proteger los 

plagios 

 Ofrecer datos correctos de los 

precios y calidad del 

gimnasio. 

 

Internet 

Laptop 

camará 

Profesional de 

mercadeo y ventas 

 
 
 
 
 
 
 

 

Network Advertising 

Percibir una mayor atención de los 

clientes por medio de videos y 

fotos. Donde se observe el 

contenido por redes sociales que 

 Reforzar las redes sociales 

del gimnasio para atraer a los 

clientes.   

Internet 

Laptop 

Cámara 

Área de Marketing  
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se utiliza para mostrar todo lo 

referente del gimnasio 

 Capacitar al encargado del 

área de marketing para que se 

mantenga actualizado de las 

nuevas novedades. 

Nota: Elaboración propia 
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Cuarto objetivo específico: Validar la propuesta de Engagement Marketing 

para mejorar el posicionamiento en el gimnasio Aethos 

Para mi propuesta se realizó la validación en base a juicio de tres 

profesionales en administración con grado magister, posteriormente los 

especialistas que validaron y analizaron mi propuesta fueron: Yessica Marilú Acuña 

Romero, Adriana Margot Segura Saldarriaga, Alexandra de Nazareth Llanos 

Vásquez. Las cuales se encuentran en anexos en las tablas … 
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V. DISCUSIÓN  

En cuanto a esta investigación, se ha tenido como objetivo general, Proponer 

estrategias de Engagement Marketing para el posicionamiento de un gimnasio en 

Chiclayo, manifestado esto, se pasó a diseñar estrategias de Engagement 

Marketing para el posicionamiento del gimnasio. Es por ello que, basándose en los 

antecedentes, Marqués (2019), su estudio tuvo como finalidad crear estrategias de 

Engagement Marketing para atraer a más clientes. Se concluyó que la creación de 

redes sociales es esencial; dado que, la investigación afirma que los consumidores 

prefieren ver los catálogos en la página web antes que ir a la empresa física. 

Carrillo (2020), su propósito fue implementar un análisis del Engagement y 

cómo afectará al posicionamiento de una marca. Concluyó que las estrategias de 

Engagement fue fundamental para que las empresas se dieran a conocer. Ante 

esto, se destacó que las estrategias de Engagement Marketing afectarán 

positivamente en el posicionamiento del gimnasio, con el fin de tener un mejor 

posicionamiento del mismo. Por ende, se acepta la hipótesis alterna la cual es, la 

estrategia de Engagement Marketing permitió que los usuarios puedan conocer y 

asistir al gimnasio interdisciplinario en la ciudad de Chiclayo. 

Lim (2022), señala que el Engagement Marketing es un tipo de tácticas que 

motiva a las diferentes acciones que son generadas por la compañía como 

estrategia para que el consumidor pueda captar un interés de reacción a largo 

plazo.  

Correspondiente al objetivo específico 1, Diagnosticar la situación actual del 

Engagement Marketing en el gimnasio Aethos, Chiclayo. Se obtuvo como como 

resultados, de acuerdo a la tabla N°2 nos señala que la situación actual del 

Engagement Marketing, se encuentra en representado estadísticamente 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, 

interacción con un 57% lo que respecta a un nivel medio, comunicación entre la 

marca y usuario con un 62% siendo este un nivel medio, satisfacción con un 58% 

en un nivel medio y percepción con un 60,7% siendo este un nivel medio. 
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Viteri (2021) propone estrategias de Engagement Marketing para atraer más 

clientes al restaurante Marrecife en Guayaquil, dando 74% como resultado; se 

concluye con que el contacto entre cliente y empresa, es a través la vía 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 página en Facebook, ayudo mucho a que la empresa tenga más 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 público, 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 específico 2, Diagnosticar el nivel de posicionamiento 

del gimnasio Aethos. Se obtuvo como como resultados, de acuerdo a la tabla N°7 

nos señala que la situación actual del posicionamiento, se encuentra en 

representado estadísticamente 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, promoción con un 59,3% siendo este un nivel medio, innovación con un 60% 

en un nivel medio. 

Díaz (2022) tuvo como objetivo mejorar el posicionamiento del gimnasio 

Prime fit con estrategias de marketing digital, concluyendo que si existe una relación 

de Engagement marketing con el posicionamiento debido a que se atrae al cliente 

con mayor eficiencia. De igual manera, Capuñay (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 tecnológico y virtual, pues, la interacción virtual ya es una costumbre y parte 

de algunas culturas, y denominada tendencia. 

En cuanto al objetivo específico 3, Diseñar 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 páginas 

web o blog, como segunda estrategia está Calidad y tendencia, la cual permitirá a 

la organización el incremento del posicionamiento empleando las redes sociales 

para lograr un mayor número de interacción con los clientes y por último la 

estrategia de Network Advertising, esto permitirá incrementar la captación de 

clientes por medio de anuncios en sus redes sociales para así lograr la confianza y 

tener un mayor alcance de los clientes. 

Seguidamente, Kovchak (2021) tuvo un 49% como resultado y concluyó con 

que la creación de contenido web afectará positivamente a la empresa, 

posicionándola por delante de los competidores potenciales y Altamirano (2021) 

tuvo un 60% como resultado final y concluyó con que los usuarios prefieren que las 

empresas utilicen los medios digitales para darse a conocer. 

Los resultados de los autores antes mencionados en comparación 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 hipótesis 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 área de marketing se tiene que encargar de sacar 

ventajas de forma competitiva ante otras empresas. 

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

Marketing para mejorar el posicionamiento en el gimnasio Aethos, para mi 
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propuesta se realizó la validación en base a juicio de tres profesionales en 

administración con grado magister, posteriormente los especialistas que validaron 

y analizaron mi propuesta fueron: Yessica Marilú Acuña Romero, Adriana Margot 

Segura Saldarriaga, Alexandra de Nazareth Llanos Vásquez. 

Montoya, et al. (2018) exponen que existe una relación entre los 

fundamentos teóricos y las evidencias que aceptan al objetivo de estudio. Por lo 

que gracias a la aplicación de la encuesta en la investigación será 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 utilizó con el propósito 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 diagnóstico de la situación actual Engagement marketing 

teniendo en cuenta las dimensiones Interacción, marca y usuario, 

satisfacción y percepción, nos mostró 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 procuró mejorar la variable 

para lograr un nivel alto de Engagement Marketing 

3. Es así que se diagnosticó el nivel de Posicionamiento del gimnasio Aethos, 

tomando en cuenta sus dimensiones precio, promoción e innovación, lo cual 

dio un resultado de que el gimnasio Aethos se halla en un nivel medio con 

un 67% (tabla 7), por ende, se procuró a incremntar las dimensiones para 

lograr un nivel alto de Posicionamiento de marca. 

4. El diseño de la propuesta de Engagement Marketing, se utilizó estrategias, 

tales como Network Advertising, el cual se implementarán publicidades 

novedosas, Calidad y tendencia, esto ayudará a que la empresa Incremente 

el posicionamiento a través de las redes sociales y por último 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 problemática que se encontró en el gimnasio. 
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VII.  RECOMENDACIONES 

 

1. Recomendar al dueño del Gimnasio Aethos a seguir con la propuesta del 

plan de Engagement marketing responsabilizándose del modelo establecido, 

asimismo realizar los ajustes necesarios a fin de que se cumpla con precisión 

el planteamiento de las estrategias. 

2. Recomendar al dueño del gimnasio a que capacite a sus colaboradores para 

que estos entiendan sobre el planteamiento de las estrategias que se van a 

utilizar para mejorar sus redes sociales, ayudará a que puedan competir con 

los otros gimnasios que se están metiendo al mundo digital. 

3. Recomendar al dueño del gimnasio a que actualicen sus redes sociales 

todos los días para que no tengan inconveniente con las nuevas novedades 

que van cambiando cada cierto tiempo, así no tengan desventajas contra 

sus competidores.  

4. Recomendar a los futuros investigadores a que indaguen más profundo su 

tema escogido, utilizando todos los recursos que se le brinden en la empresa 

para que se les haga más sencillo su investigación,  

5. Recomendar a los futuros investigadores a adentrarse a investigar sobre su 

tema de proyecto, utilizando todos los recursos que le brinda la compañía, 

asimismo, aceptando las opiniones de otros autores con los que puedan 

llevar de mejor forma su propuesta. 
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VIII.  PROPUESTAS 

I. Presentación 

La propuesta elegida para esta investigación de Engagement Marketing para el 

posicionamiento de Aethos un gimnasio interdisciplinario, Chiclayo. se basó en tres 

estrategias de Engagement Marketing que tiene como objetivo aumentar el 

posicionamiento de marca del gimnasio. Por ello, haremos un plan de acción para 

desarrollar las estrategias, para así lograr tener un mejor desempeño elaborando 

las estrategias. Por otro lado, se describirán las estrategias las cuales se basaron 

en el SEO, que es el posicionamiento en buscadores en base de que nos ayudará 

a que la empresa tenga un punto el cual es Google, la siguiente estrategia es 

Calidad y tendencia, esto ayudará a que la empresa Incremente el posicionamiento 

a través de la creación de las redes sociales para lograr un mayor número de 

interacción y por último la estrategia de Network Advertising, esto ayudará a 

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

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

II. Generalidades de la empresa 

2.1. Breve reseña histórica 

Aethos apertura en abril del 2022, nace con el propósito 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 máximo potencial, más 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 Espíritu manda, Mente obedece, Cuerpo depende.  

2.2 Descripción 

Aethos es un centro de entrenamiento donde atletas elite, como deportistas 

amateurs pueden entrenar con nosotros, desde niños hasta adultos mayores, con 

el fin de fomentar el deporte y que haya más 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 

obstáculos; nuestro entrenamiento tiene transferencia a las actividades que 

nuestros socios realizan durante el día o al deporte que practican, creando así un 

nuevo sistema de entrenamiento. 

Nuestros profesionales trabajan con los socios para diseñar y llevar a cabo un 

programa de entrenamiento personalizado. 

2.3 Misión 

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

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

 

2.4 Visión 

Llegar a que más 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 tenía hace 

10 años. 
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2.5 Organigrama 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Justificación 

Está 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 relación mediante la vía 

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 

Área Administrativa 

Coach Fisioterapeuta Coach 2 Área de Marketing 

GERENTE 
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4.2 Objetivos específicos 

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 través de la implementación de las redes sociales 

para lograr un mayor número de interacción.  

Incrementar la captación 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 año 2023. 

Aumentar en un 60% la interacción a través de internet para el año 2024. 

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

Tabla 11. Plan de Acción de la Propuesta 

Estrategias Objetivos Actividad 
Recursos y 

materiales 
Responsable 

 

SEO 

Incrementar el reconocimiento 

de la marca a través del 

posicionamiento en 

buscadores para lograr un 

mayor reconocimiento de los 

clientes sobre el Gimnasio.  

 

Evaluar cuanto se invertirá 

para el SEO 
Conexión a WIFI  

La 

administración 

 

 
 

 

 

 

 

Calidad y tendencia 

Incrementar el 

posicionamiento a través de la 

creación de las redes sociales 

para lograr un mayor número 

de interacción.  

 

 Crear una red social 

empresarial elaborando 

marca de agua en las fotos 

y videos para proteger los 

plagios 

 Ofrecer datos correctos de 

los precios y calidad del 

gimnasio. 

Internet 

Laptop 

camará 

Profesional de 

mercadeo y 

ventas 
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Network Advertising 

Incrementar la captación 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 y 

fotos para atraer al cliente.   

 Capacitar al encargado 

del área de marketing para 

que se mantenga 

actualizado de las nuevas 

novedades. 

 

Internet 

Laptop 

Cámara 

 

Área de 

Marketing 
 

Nota. Elaboración propia 
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Actividad 01: Evaluar cuanto se invertirá para el SEO. 

Posicionarse en buscadores (SEO) 

Tabla 12.  SEO 

 

Región Hora Mensual 

 

USA $/120 - $/180 $/2.500 - $/5000 
 

 

Europa $/85 - $/120 $/250 - $/1000 
 

 

Latinoamérica $/50 $/350 - $/500  

Nota: Elaboración propia 

Tabla 13. Presupuesto 

N° Descripción Cantidad Costo (S/) 

1 Internet 1 40 

2 SEO 1 150 

3 Cuenta de Google 1 0 

                                               TOTAL  190 

Nota: Elaboración propia 

Explicación:  

En vista de que los gimnasios actuales no invierten por posicionarse en Google, 

está 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. 
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Explicación:  

Se creó un Facebook para el Gimnasio Aethos para que logre alcanzar un mayor 

número de clientes potenciales, en vista de que, a través de ella, se podrá ver las 

rutinas, los precios y la calidad del gimnasio a través de la red social. Por otro 

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

 

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

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Explicación: 
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A través de la Red Social Facebook, se pondrán los datos que los usuarios 

normalmente buscan. Lo que serían 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. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

Se crearán publicidades llamativas para lograr el interés de los clientes, en base 

al ejemplo anterior, se harán más publicaciones con la ayuda del área de 

marketing, que se les capacitará para que estén actualizados a las nuevas 

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

actualizado de las nuevas novedades. 

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

redes sociales  

Actividades Tiempo Recursos Ponentes 

Juntar a los 

trabajadores del 

área de marketing 

 

5 minutos Mesas 

Sillas 

 

Encargado del Área de 

Marketing y Daymar 

Calvay 

Hablar sobre que 

trata la capacitación 

 

10 minutos Papel 

Lapicero 

Encargado del Área de 

Marketing y Daymar. 

Calvay 

comenzar la 

capacitación de las 

actualizaciones de 

las redes sociales 

 

25 minutos Laptop 

Diapositivas 

 

Encargado del Área de 

Marketing y Daymar 

Calvay 

Brindar ayuda sobre 

el manejo de las 

redes sociales. 

 

5 minutos Laptop 

 

Encargado del Área de 

Marketing y Daymar 

Calvay 

crear una encuesta 

de 5 preguntas para 

saber si están 

conformes a lo 

hablado. 

10 minutos Cuestionario 

Hojas 

Lapiceros 

 

Nota. Elaboración propia 

Temas que se hablaran en la capacitación: 

 

- Realiza publicaciones constantemente. 

https://www.digitaldot.es/como-conseguir-clientes-con-las-redes-sociales/#3_Haz_publicaciones_regularmente
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- Organiza concursos y sorteos 

- Ofrece cupones de descuento 

- tratas los objetivos o metas para la empresa 

 

Tabla 15.  Encuesta para colaboradores del área de marketing 

CUESTIONARIO / RESPUESTA SI NO 

La capacitación brindada ¿Te sirvió 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 ayudará a mejorar? 

  

 ¿podrás realizar tus funciones después de esta 

capacitación? 

  

¿para ti, que se debe de mejorar?  

Nota. Elaboración propia 

  

https://www.digitaldot.es/como-conseguir-clientes-con-las-redes-sociales/#5_Organiza_sorteos_y_concursos
https://www.digitaldot.es/como-conseguir-clientes-con-las-redes-sociales/#10_Utiliza_cupones_de_descuento
https://www.digitaldot.es/como-conseguir-clientes-con-las-redes-sociales/#1_Marca_tus_objetivos
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ANEXOS 

Tabla 16. Matriz de consistencia de variables 

Título: Engagement marketing y posicionamiento de Aethos un gimnasio interdisciplinario, Chiclayo. 

Problema Objetivos Hipótesis Variables 

General General 
 

Hi: Las estrategias de 

engagement marketing 

permitieron posicionar el 

gimnasio interdisciplinario en la 

ciudad de Chiclayo. 

 

Ho: Las estrategias de 

engagement marketing no 

permitieron posicionar el 

gimnasio interdisciplinario en la 

ciudad de Chiclayo. 

 

Independiente 
Dependient

e 

¿Cuáles serán las 

estrategias de engagement 

marketing a implementar 

para posicionar un gimnasio 

interdisciplinario en 

Chiclayo? 

Proponer un plan de engagement 

marketing para el posicionamiento de 

un gimnasio interdisciplinario en 

Chiclayo 

Estrategias de 

Engagement 

marketing 

Posicionami

ento de la 

Marca  

Específicos Específicos Dimensiones 
Dimensione

s 

¿Cuál será la situación 

actual del gimnasio? 

Identificar la situación actual del 

gimnasio 

Nivel de 

Interacción  
Precio 

¿Cuál es la percepción de 

los usuarios que asisten el 

gimnasio? 

Examinar la percepción de los usuarios 

que asisten al gimnasio 

Comunicación 

entre la Marca y 

Usuario 

Promoción 



 

 

¿Cuál será el nivel de 

posicionamiento de la marca 

en el mercado local? 

Conocer el nivel de posicionamiento de 

la marca en el mercado local. 

Nivel de 

Satisfacción  
Innovación 

¿Qué plan de engagement 

marketing se diseñará para 

posicionar la marca? 

Diseñar un plan de engagement 

marketing. 
 

Buena 

Percepción de la 

Imagen de la 

Marca 

 

Enfoque, tipo y diseño de 

investigación 

Unidad de análisis, población y 

muestra  

Técnicas e instrumento de 

recolección de datos 
Estadísticos 

Softwares 

para el 

análisis de 

datos 

Enfoqu

e: 
Cuantitativo 

Unidad de 

análisis: 

Pobladores de la provincia 

Chiclayo 
Técnica:  Encuesta  

Descrip

tiva: 

Tablas 

de 

Frecuen

cias 

Ms. Excel 

2019 

Tipo: 
Básico propositivo 

mixto 
Población: 

Pobladores de los distritos 

de la provincia Chiclayo 

Instrument

o:  

Cuestionarios 

Forms  IBM SPSS 

v.25 
Diseño: 

Pre – 

Experimental  
Muestra: 90 pobladores   

 

 

 



 

 

 

Tabla 17. Matriz de operacionalización de variables 

 

Variables Definición conceptual Definición operacional Dimensiones Indicadores 
Escala de 

medición 

Variable 

independiente: 

 

Engagement 

Marketing 

“Define esta variable 

como una percepción 

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 

más complejo y crea una 

relación efectivo-

cognitivo y conductual”. 

El Modelo del 

Engagement en 

Marketing de Hernández 

(2020), desglosa su 

variable, a través del 

estudio cuatro 

dimensiones nivel de 

interacción (exploración 

hacia la marca por parte 

de los usuarios), 

comunicación entre la 

marca y usuario 

(transmisión y entrada 

Nivel de Interacción 

Experiencia web Escala Ordinal  

 

Arias (2006) 

 

(Escala de Likert 

– De Acuerdo) 

 

1 = Totalmente 

en Desacuerdo 

2 = En 

Desacuerdo 

3 = Me es 

Indiferente 

Entendimiento de 

necesidades 

Comunicación entre 

la Marca y Usuario 

Registro en la 

plataforma web 

Contacto de la 

marca con el usuario 

Nivel de 

Satisfacción 

Intención de acudir 

al local 

Satisfacción de 

información 

Suficiencia de 

información 



 

 

 

Hernández (2020) 

 

que le brinda la empresa 

al usuario), nivel de 

satisfacción (lo que 

siente el usuario al 

interactuar con la 

marca), y buena 

percepción de la imagen 

de la marca (actos e 

impacto que realiza la 

empresa sobre en su 

entorno).  

Buena Percepción 

de la Imagen de la 

Marca 

Coherencia de 

imagen 

4 = De Acuerdo 

5 = Totalmente 

de Acuerdo Organización de la 

información 

Historias personales 

de éxito 

Controles simples y 

efectivos 

Variable 

dependiente: 

 

Posicionamiento 

de Marca 

“El éxito de toda 

organización, reside en 

el impacto generado 

gracia al marketing, 

logrando transformarse 

en un recordatorio en sus 

mentes, de la misma 

manera, dicen que, 

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), 

Precio 

Conformidad de los 

precios 

Escala Ordinal  

 

Arias (2006) 

 

(Escala de Likert 

– De Acuerdo) 

 

 

Toma de decisión 

basada en el precio 

Promoción 

Descuentos de los 

servicios  

Promoción de los 

servicios 



 

 

siendo un pilar 

estratégico, posee la 

capacidad de optimizar 

las relaciones y 

propuestas de valor en la 

organización, velando 

ante todo momento, por 

la ventaja competitiva”. 

 

Kotler, et al., (2017) 

 

promoción (conocer los 

lugares donde se 

lanzará el servicio), y, 

por último, innovación 

(componente diferencial 

brindado al consumidor). Innovación 

Manejo de redes 

sociales 

1 = Totalmente 

en Desacuerdo 

2 = En 

Desacuerdo 

3 = Me es 

Indiferente 

4 = De Acuerdo 

5 = Totalmente 

de Acuerdo 

Crecimiento y 

satisfacción  

Tendencia de 

innovación 

 

 



 

 

 

FORMATO PARA LA OBTENCIÓN DEL CONSENTIMIENTO 
INFORMADO 

RESOLUCIÓN DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACIÓN N°276-2022-VI-
UCV 

Título de la investigación: Engagement marketing para el posicionamiento de 
Aethos un gimnasio interdisciplinario, Chiclayo. 

Investigador principal:  

Calvay Flores, Daymar 

Asesor: Mgtr. Chávez Rivas, Patricia Ivonne 

Propósito del estudio 

Saludo, somos investigadores que le invitamos a participar en la investigación: 
Engagement marketing para el posicionamiento de Aethos un gimnasio 
interdisciplinario, Chiclayo, cuyo propósito es proponer un plan de engagement 
marketing para el posicionamiento de un gimnasio interdisciplinario en Chiclayo. 
Esta investigación es desarrollada por estudiantes de la Escuela Profesional de 
Administración de la Universidad Cesar Vallejo, aprobado por la autoridad 
correspondiente de la Universidad (y de ser el caso agregar el permiso de la 
institución [AETHOS si ha autorizado explícitamente el uso del nombre en anexo 
2). 

Procedimiento 

Si usted decide participar en la investigación se realizará lo siguiente: 
1. Se le presentará un cuestionario en el que tendrá preguntas generales 

sobre usted como edad, zona de domicilio, lugar de nacimiento y otros, no 
es necesario que se anote su nombre, pues cada encuesta tendrá un 
código; luego se le presentarán preguntas sobre variables específicas de 
la investigación. 

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

Información general: se le brindará a cada persona, la información para 

cumplimiento de los principios de ética, se permitirá cualquier interrupción de 
parte del entrevistado para esclarecer sus dudas. 

Participación voluntaria (principio de autonomía): 

Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si desea 
participar o no, y su decisión será respetada. Posterior a la aceptación no desea 
continuar puede hacerlo sin ningún problema. 

Riesgo (principio de no maleficencia): 

Indicar al participante la existencia que NO existe riesgo o daño al participar en 
la investigación. 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 informará que los resultados de la investigación se le alcanzará a la 
institución al término de la investigación. No recibirá ningún beneficio económico 
ni de ninguna otra índole. El estudio no va a aportar a la salud individual de la 
persona, sin embargo, los resultados del estudio podrán convertirse en beneficio 
de la salud pública. 

Confidencialidad (principio de justicia): 

Los datos recolectados deben ser anónimos y no tener ninguna forma de 
identificar al participante. Garantizamos que la información que usted nos brinde 
es totalmente Confidencial y no será usada para ningún otro propósito fuera de la 
investigación. Los datos permanecerán bajo custodia del investigador principal y 
pasado un tiempo determinado serán eliminados convenientemente. 

Información específica: Una vez que se haya terminado de brindar la 
información general, se debe compartir la información específica sobre la 
investigación: los datos que se 

requerirán, el hecho que se observará, o la acción que se realizará en el cuerpo 
(medir, examinar) o alguno de los elementos de él (exámenes de sangre, orina, 
células, tejidos u otro material biológico), haciendo énfasis que los resultados 
sólo serán utilizados para la investigación, sin identificar a la persona. De 
desearlo, se puede brindar algún resultado de interés clínico al participante 
voluntario. 

Problemas o preguntas: 

Si tiene preguntas sobre la investigación puede contactar con el Docente Asesor: 
Mgtr. Chávez Rivas, Patricia Ivonne, al correo electrónico 
crivaspi@ucvvirtual.edu.pe o con el Comité de Ética de 
61dministración.cix@ucv.edu.pe. 

Consentimiento 

Después de haber leído los propósitos de la investigación autorizo mi 
participación en la investigación. 

 

[Para garantizar la veracidad del origen de la información: 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 envía las respuestas]. 
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Evaluación 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 evaluación del instrumento es de 
gran relevancia para lograr que sea válido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados 
eficientemente; aportando al quehacer psicológico. Agradecemos su valiosa colaboración. 

 
1.        Datos generales del juez 
 

 
Nombres y Apellidos del juez: Julio César Nuntón More 

Grado profesional: Maestría   (X ) Doctor (  ) 

Área de formación académica: 

Clínica      ( ) Social  (  ) 

 

Educativa  ( 
 

) 
 

Organizacional  ( 
 

X ) 

Áreas de experiencia 
profesional: 

Docente de la Escuela Profesional de Administración 

Institución donde labora: Universidad César Vallejo 

Tiempo de experiencia profesional 
en 

2 a 4 años              (          ) 

( 
) 

el área: Más de 5 años       (    X    ) 

 

2.           Propósito de la evaluación: 

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 

Administración: Personal 

Tiempo de aplicación: 15 minutos 

Ámbito de aplicación: Chiclayo 

Significación: 

Está compuesta por dos variables: 

₋ La primera variable contiene 4 dimensiones, de 11 indicadores y 21 

Ítems en total. El objetivo es medir la relación de variables. 

₋ La segunda variable contiene 3 dimensiones, de 7 indicadores y 14 

Ítems en total. El objetivo es medir la relación de variables. 

 

El cuestionario está compuesta 
 
 
 
 

4.           Soporte teórico 
 Variable 1: Engagement Marketing 

“Define esta variable como una percepción 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 más complejo y crea una relación efectivo-cognitivo y 
conductual”. 
Hernández (2020) 
 

 Variable 2: Posicionamiento de Marca 

 

“El éxito de toda organización, 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 
organización, velando ante todo momento, por la ventaja competitiva”. 

 Kotler, et al., (201 

 

Variables Dimensiones Definición 

Engagement 
Marketing 

Nivel de Interacción 

compromiso que tienen los usuarios ante 
una marca expuesta en el mercado y que 
interacciona de forma constante para que 
así el cliente pueda adquirir el producto con 
mayor confiabilidad”. 

Comunicación entre la 
Marca y Usuario 

es muy importante que a los clientes se les 
trate como personas y no como una simple 
cifra que adquiere tu servicio. 

Nivel de Satisfacción 
es un componente que refleja el 
compromiso generado por el cliente 

Buena Percepción de 
la Imagen de la Marca 

capacidad que tiene una marca, la cual 
genera una relación sólida y con duración.  

Posicionamiento de 
Marca 

Precio 
fase de análisis en la que se evalúa las 
condiciones del mercado laboral y los 
objetivos que se ha trazado la empresa. 

Promoción 
cuando se representa el marketing de cada 
producto es necesario que para el usuario 



 

 

sea atractivo, económico, bueno, entre 
otras características. 

Innovación 

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



 

 

  5.           Presentación de instrucciones para el juez: 

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

 

Categoría Calificación Indicador 

CLARIDAD 

El ítem se 
comprende 

fácilmente, es decir, 
su sintáctica y 
semántica son 

adecuadas. 

1. No cumple con el criterio El ítem no es claro. 

 
 
2. Bajo Nivel 

El ítem requiere bastantes modificaciones o una 
modificación muy grande en el uso de las 
palabras de acuerdo con su significado o por la 
ordenación de estas. 

 
3. Moderado nivel 

Se requiere una modificación muy específica de 
algunos de los términos del ítem. 

 
4. Alto nivel 

El ítem es claro,  tiene  semántica y sintaxis 
adecuada. 

COHERENCIA 

El ítem tiene 
relación lógica con 

la dimensión o 
indicador que está 

midiendo. 

1. Totalmente en desacuerdo  (no 
cumple con el criterio) 

El ítem no tiene relación lógica con la dimensión. 

2. Desacuerdo    (bajo    nivel    de 
acuerdo) 

El ítem tiene una relación tangencial /lejana con 
la dimensión. 

 
3. Acuerdo (moderado nivel) 

El ítem tiene una relación moderada con la 
dimensión que se está midiendo. 

4. Totalmente   de   Acuerdo   (alto 
nivel) 

El ítem se encuentra está relacionado con la 
dimensión que está midiendo. 

 

RELEVANCIA 

El ítem es esencial o 
importante, es decir 
debe ser incluido. 

 
1. No cumple con el criterio 

 

El ítem puede ser eliminado sin que se vea 
afectada la medición de la dimensión. 

 
2. Bajo Nivel 

 

El ítem tiene alguna relevancia, pero otro ítem 
puede estar incluyendo lo que mide éste. 

3. Moderado nivel El ítem es relativamente importante. 

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

  Leer con detenimiento los ítems y calificar en una escala de 1 a 4 su valoración, así 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 

 

 Primera dimensión: Nivel de Interacción 

Indicadores Ítem 
Clarid

ad 
Coher
encia 

Relev
ancia 

Observaciones 

Experiencia web 1 y 2 4 3 3  

Entendimiento de necesidades 3 4 3 3  

 Segunda dimensión: Comunicación entre la Marca y Usuario 
 

Indicadores Ítem 
Clarid

ad 
Coher
encia 

Relev
ancia 

Observaciones 

Registro en la plataforma web 4 y 5 4 4 3  

Contacto de la marca con el usuario 6 y 7 4 4 4  

 
 

 Tercera dimensión: Nivel de Satisfacción 
 

Indicadores Ítem 
Cla
rida
d 

Cohe
renci
a 

Relev
ancia 

Observaciones 

Intención de acudir al local 8 y 9 3 3 3  

Satisfacción de información 10 y 11 3 3 3  

Suficiencia de información 12 y 13 3 3 3  

 
 
 

 Cuarta dimensión: Buena Percepción de la Imagen de la Marca 
 

Indicadores Ítem 
Cla
rida
d 

Cohe
renci
a 

Relev
ancia 

Observaciones 

Coherencia de imagen 14 y 15 4 3 3  

Organización de la información 16 y 17 3 3 3  

Historias personales de éxito 18 y 19 3 3 3 
 
 
 

Controles simples y efectivos 20 y 21 3 3 3  

 
 
 
 

Variable del instrumento: Posicionamiento de Marca 

 

 Primera dimensión: Precio 

Indicadores Ítem 
Clarid

ad 
Coher
encia 

Relev
ancia 

Observaciones 

Conformidad de los precios 1 y 2 4 4 3  

Toma de decisión basada en el precio 3 y 4 4 3 3 
 

 



 

 

 

 Segunda dimensión: Promoción 
 

Indicadores Ítem 
Clarid

ad 
Coher
encia 

Relev
ancia 

Observaciones 

Descuentos de los servicios 5 y 6 3 4 3  

Promoción de los servicios 7 y 8 3 4 3  

 

 Tercera dimensión: Innovación 

 

Indicadores Ítem C
l
a
r
i
d
a
d 

Co
her
en
cia 

Rel
ev
an
cia 

Observaciones 

Manejo de redes sociales 9 y 10 4 4 3  

Crecimiento y satisfacción 11 y 12 3 3 3  

Tendencia de innovación   13 y 14 4 3 3  

 

 

 

 

 

……….………………………………………. 

(Mgtr. Julio César Nuntón More) 

DNI N° 42442359 
 
 
 
 

Pd.: el presente formato debe 
tomar en cuenta: 

Williams y Webb (1994) así como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto 

al número de expertos a emplear. Por otra parte, el número de jueces que se debe emplear 

en un juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad del conocimiento. Así, 

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, Hyrkäs et al. (2003) 

manifiestan que 10 expertos brindarán una estimación confiable de la validez de 

contenido de un instrumento (cantidad mínimamente recomendable para construcciones 

de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la 

validez de un ítem éste puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 

1995, citados en Hyrkäs et al. (2003). 

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

 

 

 

 

 

 

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


 

 

 

 

 

Evaluación 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 evaluación del instrumento es de 
gran relevancia para lograr que sea válido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados 
eficientemente; aportando al quehacer psicológico. Agradecemos su valiosa colaboración. 

 
1.      Datos generales del juez 
 

 
Nombres y Apellidos del juez: CARLOS ANTONIO ANGULO CORCUERA 

Grado profesional: Maestría   (  X ) Doctor (  ) 

Área de formación académica: 

Clínica      ( ) Social  (  ) 

 

Educativa  ( 
 

) 
 

Organizacional  ( 
 

X ) 

Áreas de experiencia 
profesional: 

Docente de la Escuela Profesional de Administración 

Institución donde labora: Universidad César Vallejo 

Tiempo de experiencia profesional 
en 

2 a 4 años              (          ) 

( 
) 

el área: Más de 5 años       (    X    ) 

 

2.           Propósito de la evaluación: 

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 

Administración: Personal 

Tiempo de aplicación: 15 minutos 

Ámbito de aplicación: Chiclayo 

Significación: 

Está compuesta por dos variables: 

₋ La primera variable contiene 4 dimensiones, de 11 indicadores y 21 

Ítems en total. El objetivo es medir la relación de variables. 

₋ La segunda variable contiene 3 dimensiones, de 7 indicadores y 14 

Ítems en total. El objetivo es medir la relación de variables. 

 

El cuestionario está compuesta 
 
 
 
 



 

 

 

4.           Soporte teórico 
 Variable 1: Engagement Marketing 
“Define esta variable como una percepción 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 más complejo y crea una relación efectivo-cognitivo y conductual”. 

Hernández (2020) 
 

 Variable 2: Posicionamiento de Marca 

 

“El éxito de toda organización, 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 
organización, velando ante todo momento, por la ventaja competitiva”. 

 Kotler, et al., (201 

 

Variables Dimensiones Definición 

Engagement 
Marketing 

Nivel de Interacción 

compromiso que tienen los usuarios ante 
una marca expuesta en el mercado y que 
interacciona de forma constante para que 
así el cliente pueda adquirir el producto con 
mayor confiabilidad”. 

Comunicación entre la 
Marca y Usuario 

es muy importante que a los clientes se les 
trate como personas y no como una simple 
cifra que adquiere tu servicio. 

Nivel de Satisfacción 
es un componente que refleja el 
compromiso generado por el cliente 

Buena Percepción de 
la Imagen de la Marca 

capacidad que tiene una marca, la cual 
genera una relación sólida y con duración.  

Posicionamiento de 
Marca 

Precio 
fase de análisis en la que se evalúa las 
condiciones del mercado laboral y los 
objetivos que se ha trazado la empresa. 

Promoción 



 

 

 

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

Innovación 

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



 

 

 

 5.           Presentación de instrucciones para el juez: 

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

 

Categoría Calificación Indicador 

CLARIDAD 

El ítem se 
comprende 

fácilmente, es decir, 
su sintáctica y 
semántica son 

adecuadas. 

1. No cumple con el criterio El ítem no es claro. 

 
 
2. Bajo Nivel 

El ítem requiere bastantes modificaciones o una 
modificación muy grande en el uso de las 
palabras de acuerdo con su significado o por la 
ordenación de estas. 

 
3. Moderado nivel 

Se requiere una modificación muy específica de 
algunos de los términos del ítem. 

 
4. Alto nivel 

El ítem es claro,  tiene  semántica y sintaxis 
adecuada. 

COHERENCIA 

El ítem tiene 
relación lógica con 

la dimensión o 
indicador que está 

midiendo. 

1. Totalmente en desacuerdo  (no 
cumple con el criterio) 

El ítem no tiene relación lógica con la dimensión. 

2. Desacuerdo    (bajo    nivel    de 
acuerdo) 

El ítem tiene una relación tangencial /lejana con 
la dimensión. 

 
3. Acuerdo (moderado nivel) 

El ítem tiene una relación moderada con la 
dimensión que se está midiendo. 

4. Totalmente   de   Acuerdo   (alto 
nivel) 

El ítem se encuentra está relacionado con la 
dimensión que está midiendo. 

 

RELEVANCIA 

El ítem es esencial o 
importante, es decir 
debe ser incluido. 

 
1. No cumple con el criterio 

 

El ítem puede ser eliminado sin que se vea 
afectada la medición de la dimensión. 

 
2. Bajo Nivel 

 

El ítem tiene alguna relevancia, pero otro ítem 
puede estar incluyendo lo que mide éste. 

3. Moderado nivel El ítem es relativamente importante. 

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

  Leer con detenimiento los ítems y calificar en una escala de 1 a 4 su valoración, así 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 

 

 Primera dimensión: Nivel de Interacción 

Indicadores Ítem 
Clarid

ad 
Coher
encia 

Relev
ancia 

Observaciones 

Experiencia web 1 y 2 4 4 3  

Entendimiento de necesidades 3 4 3 3  

 Segunda dimensión: Comunicación entre la Marca y Usuario 
 

Indicadores Ítem 
Clarid

ad 
Coher
encia 

Relev
ancia 

Observaciones 

Registro en la plataforma web 4 y 5 4 3 3  

Contacto de la marca con el usuario 6 y 7 4 4 4  

 
 

 Tercera dimensión: Nivel de Satisfacción 
 

Indicadores Ítem 
Cla
rida
d 

Cohe
renci
a 

Relev
ancia 

Observaciones 

Intención de acudir al local 8 y 9 4 4 4  

Satisfacción de información 10 y 11 4 3 3  

Suficiencia de información 12 y 13 4 4 4  

 
 
 

 Cuarta dimensión: Buena Percepción de la Imagen de la Marca 
 

Indicadores Ítem 
Cla
rida
d 

Cohe
renci
a 

Relev
ancia 

Observaciones 

Coherencia de imagen 14 y 15 4 4 4  

Organización de la información 16 y 17 3 3 3  

Historias personales de éxito 18 y 19 4 4 4 
 
 
 

Controles simples y efectivos 20 y 21 4 4 3  

 
 
 
 

Variable del instrumento: Posicionamiento de Marca 

 

 Primera dimensión: Precio 

Indicadores Ítem 
Clarid

ad 
Coher
encia 

Relev
ancia 

Observaciones 

Conformidad de los precios 1 y 2 4 4 3  

Toma de decisión basada en el precio 3 y 4 4 4 4 
 

 



 

 

 

 Segunda dimensión: Promoción 
 

Indicadores Ítem 
Clarid

ad 
Coher
encia 

Relev
ancia 

Observaciones 

Descuentos de los servicios 5 y 6 3 3 3  

Promoción de los servicios 7 y 8 4 4 3  

 

 Tercera dimensión: Innovación 

 

Indicadores Ítem Cla
rid
ad 

Co
her
en
cia 

R
el
e
v
a
n
ci
a 

Observaciones 

Manejo de redes sociales 9 y 10 4 4 4  

Crecimiento y satisfacción 11 y 12 3 3 3  

Tendencia de innovación   13 y 14 4 4 3  

 

 

 

 
……….………………………………………. 

(Mgtr, Carlos Antonio Angulo Corcuera) 

DNI N° 06437510 
 
 
 
 

Pd.: el presente formato debe 
tomar en cuenta: 

Williams y Webb (1994) así como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto 

al número de expertos a emplear. Por otra parte, el número de jueces que se debe emplear 

en un juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad del conocimiento. Así, 

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, Hyrkäs et al. (2003) 

manifiestan que 10 expertos brindarán una estimación confiable de la validez de 

contenido de un instrumento (cantidad mínimamente recomendable para construcciones 

de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la 

validez de un ítem éste puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 

1995, citados en Hyrkäs et al. (2003). 

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

 

 

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


 

 

 

 

 

Evaluación 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 evaluación del instrumento es de 
gran relevancia para lograr que sea válido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados 
eficientemente; aportando al quehacer psicológico. Agradecemos su valiosa colaboración. 

 
1.      Datos generales del juez 
 

 
Nombres y Apellidos del juez: Moisés Reyes Pérez 

Grado profesional: Maestría   (    X ) Doctor (  ) 

Área de formación académica: 

Clínica      ( ) Social  (  ) 

 

Educativa  ( 
 

) 
 

Organizacional  ( 
 

X ) 

Áreas de experiencia 
profesional: 

Docente de la Escuela Profesional de Administración 

Institución donde labora: Universidad César Vallejo 

Tiempo de experiencia profesional 
en 

2 a 4 años              (          ) 

( 
) 

el área: Más de 5 años       (    X    ) 

 

2.           Propósito de la evaluación: 

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 

Administración: Personal 

Tiempo de aplicación: 15 minutos 

Ámbito de aplicación: Chiclayo 

Significación: 

Está compuesta por dos variables: 

₋ La primera variable contiene 4 dimensiones, de 11 indicadores y 21 

Ítems en total. El objetivo es medir la relación de variables. 

₋ La segunda variable contiene 3 dimensiones, de 7 indicadores y 14 

Ítems en total. El objetivo es medir la relación de variables. 

 

El cuestionario está compuesta 
 
 
 
 



 

 

 

4.           Soporte teórico 
 Variable 1: Engagement Marketing 

“Define esta variable como una percepción 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 más complejo y crea una relación efectivo-cognitivo y 
conductual”. 
Hernández (2020) 
 

 Variable 2: Posicionamiento de Marca 

 

“El éxito de toda organización, 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 
organización, velando ante todo momento, por la ventaja competitiva”. 

 Kotler, et al., (201 

 

Variables Dimensiones Definición 

Engagement 
Marketing 

Nivel de Interacción 

compromiso que tienen los usuarios ante 
una marca expuesta en el mercado y que 
interacciona de forma constante para que 
así el cliente pueda adquirir el producto con 
mayor confiabilidad”. 

Comunicación entre la 
Marca y Usuario 

es muy importante que a los clientes se les 
trate como personas y no como una simple 
cifra que adquiere tu servicio. 

Nivel de Satisfacción 
es un componente que refleja el 
compromiso generado por el cliente 

Buena Percepción de 
la Imagen de la Marca 

capacidad que tiene una marca, la cual 
genera una relación sólida y con duración.  

Posicionamiento de 
Marca 

Precio 
fase de análisis en la que se evalúa las 
condiciones del mercado laboral y los 
objetivos que se ha trazado la empresa. 

Promoción 



 

 

 

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

Innovación 

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



 

 

 

  5.           Presentación de instrucciones para el juez: 

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

 

Categoría Calificación Indicador 

CLARIDAD 

El ítem se 
comprende 

fácilmente, es decir, 
su sintáctica y 
semántica son 

adecuadas. 

1. No cumple con el criterio El ítem no es claro. 

 
 
2. Bajo Nivel 

El ítem requiere bastantes modificaciones o una 
modificación muy grande en el uso de las 
palabras de acuerdo con su significado o por la 
ordenación de estas. 

 
3. Moderado nivel 

Se requiere una modificación muy específica de 
algunos de los términos del ítem. 

 
4. Alto nivel 

El ítem es claro,  tiene  semántica y sintaxis 
adecuada. 

COHERENCIA 

El ítem tiene 
relación lógica con 

la dimensión o 
indicador que está 

midiendo. 

1. Totalmente en desacuerdo  (no 
cumple con el criterio) 

El ítem no tiene relación lógica con la dimensión. 

2. Desacuerdo    (bajo    nivel    de 
acuerdo) 

El ítem tiene una relación tangencial /lejana con 
la dimensión. 

 
3. Acuerdo (moderado nivel) 

El ítem tiene una relación moderada con la 
dimensión que se está midiendo. 

4. Totalmente   de   Acuerdo   (alto 
nivel) 

El ítem se encuentra está relacionado con la 
dimensión que está midiendo. 

 

RELEVANCIA 

El ítem es esencial o 
importante, es decir 
debe ser incluido. 

 
1. No cumple con el criterio 

 

El ítem puede ser eliminado sin que se vea 
afectada la medición de la dimensión. 

 
2. Bajo Nivel 

 

El ítem tiene alguna relevancia, pero otro ítem 
puede estar incluyendo lo que mide éste. 

3. Moderado nivel El ítem es relativamente importante. 

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

  Leer con detenimiento los ítems y calificar en una escala de 1 a 4 su valoración, así 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 

 

 Primera dimensión: Nivel de Interacción 

Indicadores Ítem 
Clarid

ad 
Coher
encia 

Relev
ancia 

Observaciones 

Experiencia web 1 y 2 4 4 4  

Entendimiento de necesidades 3 4 4 3  

 Segunda dimensión: Comunicación entre la Marca y Usuario 
 

Indicadores Ítem 
Clarid

ad 
Coher
encia 

Relev
ancia 

Observaciones 

Registro en la plataforma web 4 y 5 4 3 4  

Contacto de la marca con el usuario 6 y 7 4 3 3  

 
 

 Tercera dimensión: Nivel de Satisfacción 
 

Indicadores Ítem 
Cla
rida
d 

Cohe
renci
a 

Relev
ancia 

Observaciones 

Intención de acudir al local 8 y 9 4 3 3  

Satisfacción de información 10 y 11 4 4 3  

Suficiencia de información 12 y 13 4 3 3  

 
 
 

 Cuarta dimensión: Buena Percepción de la Imagen de la Marca 
 

Indicadores Ítem 
Cla
rida
d 

Cohe
renci
a 

Relev
ancia 

Observaciones 

Coherencia de imagen 14 y 15 4 4 3  

Organización de la información 16 y 17 4 3 3  

Historias personales de éxito 18 y 19 4 3 3 
 
 
 

Controles simples y efectivos 20 y 21 4 3 3  

 
 
 
 

Variable del instrumento: Posicionamiento de Marca 

 

 Primera dimensión: Precio 

Indicadores Ítem 
Clarid

ad 
Coher
encia 

Relev
ancia 

Observaciones 

Conformidad de los precios 1 y 2 4 3 3  

Toma de decisión basada en el precio 3 y 4 4 3 3  



 

 

 

 Segunda dimensión: Promoción 
 

Indicadores Ítem 
Clarid

ad 
Coher
encia 

Relev
ancia 

Observaciones 

Descuentos de los servicios 5 y 6 4 3 3  

Promoción de los servicios 7 y 8 4 4 3  

 

 Tercera dimensión: Innovación 

 

Indicadores Ítem Cla
rid
ad 

C
o
h
e
r
e
n
ci
a 

R
el
e
v
a
n
ci
a 

Observaciones 

Manejo de redes sociales 9 y 10 4 4 4  

Crecimiento y satisfacción 11 y 12 3 3 3  

Tendencia de innovación   13 y 14 4 3 3  

 

 

 

 

 
……….………………………………………. 

(Mgtr, Moisés Reyes Pérez) 

DNI N° 48498278 
 
 
 
 

Pd.: el presente formato debe 
tomar en cuenta: 

Williams y Webb (1994) así como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto 

al número de expertos a emplear. Por otra parte, el número de jueces que se debe emplear 

en un juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad del conocimiento. Así, 

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, Hyrkäs et al. (2003) 

manifiestan que 10 expertos brindarán una estimación confiable de la validez de 

contenido de un instrumento (cantidad mínimamente recomendable para construcciones 

de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la 

validez de un ítem éste puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 

1995, citados en Hyrkäs et al. (2003). 

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

 

 

 

 

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


 

 

 

Tabla 18.  Validación del cuestionaro para el Engagemen Marketing 

Validación del cuestionario para Engagement Marketing 

Nº  Experto  Valoración Especialidad  

Experto  

1  

Carlos Antonio 
Angulo Corcuera 

4                    Magister 

 Experto  

2  

Moisés Reyes 
Pérez 

4 Magister 

Experto  

3  

Julio César 
Nuntón More                                          

3 

               Magister 

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

Marketing. 

Tabla 19.  Validación del cuestionaro para el posicionamiento de la marca 

Validación del cuestionario para el posicionamiento de marca. 

Nº  Experto  Valoración Especialidad   

Experto 
1  

Carlos Antonio  
Angulo Corcuera 

4              Magister  

Experto 
2  

Moisés Reyes 
Pérez 

4              Magister 

 

Experto 
3  

Julio César 
Nuntón More                                          

3 

               Magister  

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

marca. 



 

 

 

 

Tabla 20.  Escala de Alfa de Cronbach   

RANGO  CONFIABILIDAD  

0,53 a menos  Confiabilidad nula  

0,54 a 0,59  Confiabilidad baja  

0,60 a 0,65  Confiable  

0,66 a 0,61  Muy confiable  

0,72 a 0,99  Excelente confiabilidad  

1  Confiabilidad perfecta  

                  Escala de alfa de Cronbach según Rodríguez (2020). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

Tabla 21. Fiabilidad de Engagement Marketing 

Alfa de Cronbach de la variable Engagement Marketing 

Estadísticas 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 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de Cronbach N de elementos 

0,808 14 

Nota: Resultados del SPSS 

 

 

 

 

 



 

 

Figura 1. Análisis del Alpha de Cronbach primera captura 

 

 

Nota: Base de datos del SPSS V.25 



 

 

Figura 2. Análisis del Alpha de Cronbach segunda captura 

 

 

Nota: Base de datos del SPSS V.25



 

 

 

 

Figura 3. Diseño de Investigación descriptivo propositivo 

            Nota: Figura sacada del autor Condori (2020) 

Donde: 

M: Muestra que se estudia. 

O: Datos Obtenidos. 

D: Diagnostico o análisis  

tn: Teorías Fundamentales. 

P: La propuesta de Solución. 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

Figura 4.  

Diagnostico de la Variable Engagement Marketing 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota: Datos obtenidos de la tabla 1 

 

Figura 5. Diagnostico de la dimensión interacción 

Diagnóstico de la dimensión Interacción 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota: Datos obtenidos de la tabla 2 



 

 

 

Figura 6.  

Diagnóstico de la Dimensión Comunicación entre la Marca y Usuario. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota: Datos obtenidos de la tabla 3 

 

Figura 7.  

Diagnóstico de la dimensión Satisfacción  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota: Datos obtenidos de la tabla 4 



 

 

 

Figura 8.  

Diagnóstico de la Dimensión Percepción 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota: Datos obtenidos de la tabla 5 

 

Figura 9.  

Diagnóstico de la Variable Posicionamiento 

 

 

 

 

 

 

 

Nota: Datos obtenidos de la tabla 7 

 

Nota: Datos obtenidos de la tabla 6 

 



 

 

 

 

Figura 10.  

Nivel de la dimensión Precio 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota: Datos obtenidos de la tabla 7 

Figura 11.  

Nivel de la dimensión Promoción 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota: Datos obtenidos de la tabla 8 



 

 

 

Figura 12.  

Nivel de la dimensión Innovación 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota: Datos obtenidos de la tabla 9 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

VALIDACIÓN DE PROPUESTA 

Estimado Mgtr. Llanos Vásquez 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 ejecución 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. 

Evalúe cada aspecto con las siguientes categorías: 

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 

I. Redacción       

1.1 La redacción empleada es clara, precisa, concisa y 
debidamente organizada 

X     

1.2 Los términos utilizados son propios de la especialidad. X     
II. Estructura de la  Propuesta      

2.1 Las áreas con los que se integra la Propuesta son los 
adecuados. 

X     

2.2 Las áreas en las que se divide la Propuesta están 
debidamente organizadas. 

X     

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

X     

2.4 Las actividades desarrolladas guardan relación con los 
objetivos propuestos. 

X     

2.5 Las actividades desarrolladas apoyan a la solución de la 
problemática planteada. 

X 
    

III Fundamentación teórica       

3.1 Los temas y contenidos son producto de la revisión de 
bibliografía especializada. 

X 
    

3.2 La propuesta tiene su fundamento en sólidas bases 
teóricas. 

X 
    

IV Bibliografía      



 

 

 

4.1 Presenta la bibliografía pertinente a los temas y la 
correspondiente a la metodología usada en la Propuesta. 

X 
    

V Fundamentación y viabilidad de la Propuesta      

5.1. La fundamentación teórica de la propuesta guarda 
coherencia con el fin que persigue. 

X 
    

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

X 
    

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

X 
    

 

Mucho le agradeceré cualquier observación, sugerencia, propósito o 

recomendación sobre cualquiera de los propuestos. Por favor, refiéralas a 

continuación: 

Conforme para aplicar 

 

 

Validado por el Magister Llanos Vásquez Alexandra de Nazareth 

 

Especializado: Proyectos y desarrollo de trabajos de 

investigación 

Tiempo de Experiencia en Docencia Universitaria: 2 años 

Cargo Actual: Sub Gerente Estudio Palomino Guerra - Docente 

Fecha:  28, junio 2023 

 

_________________________________ 

Mg. Llanos Vásquez Alexandra de Nazareth 

DNI N°: 47080506 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

VALIDACIÓN DE PROPUESTA 

Estimado Mgtr. Yessica Acuña 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 ejecución 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. 

Evalúe cada aspecto con las siguientes categorías: 

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 

I. Redacción       

1.1 La redacción empleada es clara, precisa, concisa y 
debidamente organizada 

X     

1.2 Los términos utilizados son propios de la especialidad. X     
II. Estructura de la  Propuesta      

2.1 Las áreas con los que se integra la Propuesta son los 
adecuados. 

 X    

2.2 Las áreas en las que se divide la Propuesta están 
debidamente organizadas. 

X     

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

 X    

2.4 Las actividades desarrolladas guardan relación con los 
objetivos propuestos. 

X     

2.5 Las actividades desarrolladas apoyan a la solución de la 
problemática planteada. 

 
X    

III Fundamentación teórica       

3.1 Los temas y contenidos son producto de la revisión de 
bibliografía especializada. 

 
X    

3.2 La propuesta tiene su fundamento en sólidas bases 
teóricas. 

X 
    

IV Bibliografía      



 

 

 

4.1 Presenta la bibliografía pertinente a los temas y la 
correspondiente a la metodología usada en la Propuesta. 

X 
    

V Fundamentación y viabilidad de la Propuesta      

5.1. La fundamentación teórica de la propuesta guarda 
coherencia con el fin que persigue. 

X 
    

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

X 
    

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

X 
    

 

Mucho le agradeceré cualquier observación, sugerencia, propósito o 

recomendación sobre cualquiera de los propuestos. Por favor, refiéralas a 

continuación: 

 

 

 

Validado por el Magister Yessica Acuña Romero 

 

Especializado: Proyectos y desarrollo de trabajos de 

investigación 

Tiempo de Experiencia en Docencia Universitaria: 3 años 

Cargo Actual: Docente 

Fecha:  28, junio 2023 

 

_________________________________ 

Mg. Yessica Acuña Romero 

DNI N°: 16760534 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

VALIDACIÓN 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 ejecución 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. 

Evalúe cada aspecto con las siguientes categorías: 

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 

I. Redacción       

1.1 La redacción empleada es clara, precisa, concisa y 
debidamente organizada 

X     

1.2 Los términos utilizados son propios de la especialidad. X     
II. Estructura de la  Propuesta      

2.1 Las áreas con los que se integra la Propuesta son los 
adecuados. 

X     

2.2 Las áreas en las que se divide la Propuesta están 
debidamente organizadas. 

X     

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

X     

2.4 Las actividades desarrolladas guardan relación con los 
objetivos propuestos. 

X     

2.5 Las actividades desarrolladas apoyan a la solución de la 
problemática planteada. 

X 
    

III Fundamentación teórica       

3.1 Los temas y contenidos son producto de la revisión de 
bibliografía especializada. 

X 
    

3.2 La propuesta tiene su fundamento en sólidas bases 
teóricas. 

X 
    

IV Bibliografía      



4.1 Presenta la bibliografía pertinente a los temas y la 
correspondiente a la metodología usada en la Propuesta. 

X 

V Fundamentación y viabilidad de la Propuesta 

5.1. La fundamentación teórica de la propuesta guarda 
coherencia con el fin que persigue. 

X 

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

X 

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

X 

Mucho le agradeceré cualquier observación, sugerencia, propósito o 

recomendación sobre cualquiera de los propuestos. Por favor, refiéralas a 

continuación: 

Validado por el Magister Adriana Margot Segura Saldarriaga 

Especializado: Proyectos y desarrollo de trabajos de 

investigación 

Tiempo de Experiencia en Docencia Universitaria: 1 año 

Cargo Actual: Docente tiempo completo 

Fecha:  28, junio 2023 

_________________________________ 

Mg. Adriana Margot Segura Saldarriaga 

DNI N°: 40462701 
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