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RESUMEN
La importancia que ha tomado en los ultimos afesti@idad fisica y el auge de empresas
dedicadas a prestar servicios de actividad fisiedayamiento como gimnasios y spa, han
generado que estas empresas se activen economieanmrsquen dia a dia expandir sus
servicios, con el objetivo de abarcar mayor mergadancentrar mas clientes. Basados en lo
anterior y en la importancia que tiene el servatiando se trata de atender clientes que desean
mantener su apariencia fisica o que buscan mejarsalud, se realiza un estudio al Gimnasio
Body Towm, con el fin de identificar sus falencjagar soluciones oportunas que contribuyan

con el mejoramiento del servicio que estan prestactlalmente.

De acuerdo con lo anterior las empresas constanterase encuentran en la busqueda
de nuevas oportunidades, modelos o tendenciaegyetmitan generar valor al consumidor
por medio de la oferta de productos o servicinesta busqueda, el servicio toma gran
importancia cuando las empresas logran identifecastrecha relacion que existe entre la
calidad del producto y la calidad del serviciondie el factor diferenciador que les permite

ser Unicas y reconocidas en su nicho de mercado.

Para lograr identificar la calidad del servicio gehnasio Body Town, se realizan
estudios de competencia en algunas sedes de otragios, asi como en la sede del

gimnasio Body Town, a través de la técnica de ebse&n denominada Mystery Shopper y
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registro fotografico, los cuales nos permiten idiair que la empresa se ubica en una buena
posicidn con sus clientes y que solo tendra quecane en algunas areas para trascender de
una buena a excelente imagen ante sus clientes.

Se tomaron como principales referentes teéricogsidw, Assael, Solomon, Loudon,
Kotler Stanton, Lamb y McCarthy, en cuanto a peciggp motivacion, calidad y valor y,
como consulta para los conceptos de servicio, sgideraron los aportes de Albrecht,
Lawrence y Braidot, para enfocar los resultadola dievestigacion en el gimnasio Body

Town.

Los hallazgos mas importantes se relacionan cendas en el servicio las cuales
hacen referencia a la falta de un saludo corpara&iwmdagar en las necesidades del cliente
por parte del personal del gimnasio, ampliaciéfadenstalaciones y los servicios como
hidratacién, seguimiento a las rutinas y parqueadembién se identifica que no se estan
realizando seguimientos de asistencia, ni se esitfficando porque algunos clientes se han

retirado o han dejado de asistir frecuentemengaraasio.
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ABSTRACT

The importance that has taken in recent years,igdiyactivity and the rise of
companies engaged in providing services such asigdiyactivity and fithess and spa
relaxation, these companies have generated ecoaltyrand are activated every day looking
to expand their services, with order to cover majarket and concentrate more customers.
Based on the above and on the importance of semhea it comes to service clients who
wish to maintain their looks or looking to improtreeir health, a study is made to Towm
Body Fitness, in order to identify their weaknesses provide solutions appropriate to

contribute to the improvement of the service theyarrently providing.

According to the above companies are constantbgarch of new opportunities,
patterns or trends that allow them to generateavtduhe consumer through the supply of
goods or services, in this search, the servicespdalyey role when companies fail identify the
close relationship between product quality andiserguality, with the differentiating factor

that allows them to be unique and recognized ir pache.

To be able to identify the quality of service ofdyd~itness Town, competition studies
performed in some other gyms headquarters and beagegs in Body Fitness Town, through

the observation technique called Mystery Shoppédrrotographic record, which allow us to
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identify the company that is located in a good pasiwith its customers and you only have

to focus on some areas to transcend good to ertéiage with their customers.

Were taken as the main theoretical framework toldMasAssael, Solomon, Loudon,
Kotler Stanton, Lamb and McCarthy, in perceptiootiration, quality and value, and as a
reference for the concepts of service, were consitihe contributions of Albrecht, Lawrence

Braidot and to focus the research results in the Bpdy Town.

The most important findings are related to failureservice which refer to the lack of
corporate greetings and inquire into the needhettient by the gym staff, expansion of
facilities and services such as hydration, momtprioutines and parking. Also identified that
there has been monitoring of attendance, or béiegked because some customers have

withdrawn or have stopped going to the gym freqyent
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INTRODUCCION

Teniendo en cuenta el rapido avance en los moéelmsdmicos mundiales, el aumento de la
competitividad y la influencia del servicio comeatiar fundamental en la prestacion de servicios,
se han evidenciado cambios estructurales y de fendpandes y pequefias empresas
colombianas lo que ha permitido el éxito o fracdsdas mismas.

Es por ello que las empresas se encuentran emgtaote cambio y en busqueda de nuevas
oportunidades que permitan presentar elementaeddmdores a los clientes actuales y
potenciales.

Las tendencias actuales se han enfocado en laadilcuidado del cuerpo y la
belleza, ya sea por vanidad o por salud cuandofsenéan a problemas de obesidad, de igual
manera se identifica una estrecha relacion entés gdos estudios de la OMS, los cuales
reflejan que desde 1980 a la actualidad la cantiégoersonas obesas en el mundo se ha
duplicado teniendo implicacion en mujeres y hombmagores de 20 afios y nifios menores
de 5; de acuerdo con lo anterior se ha generadgrgueparte de la sociedad tome conciencia
de llevar una vida saludable acompafiada de unaaiamentacion y ejercicio fisico; estos
factores inciden en las personas, generado el dardennterés en la practica de actividades
deportivas al aire libre o en recintos cerradosgjue ha permitido un crecimiento en esta

categoria de servicio, es por ello que se degpéihterés en entrar a investigar cudl es el
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servicio que se esta prestando actualmente enaulus gimnasios de Bogota llamado Body
Town.

De acuerdo con lo anterior y luego de un previdisisgor medio del presente caso
de estudio, buscamos la manera de presentar alaSionBody Town, una estrategia de
servicio, que le permitira corregir las falencia@&snsomunes actualmente se estan
presentando, y a su vez crear herramientas inncam@ara conservar, fidelizar y atraer
nuevos clientes, con el objetivo primordial de @idsr el nombre y reconocimiento de la
empresa en el mercado de los gimnasios en Bogota.
De esta manera desarrollaremos la propuesta teneanduenta la zona de influencia en donde

se encuentra ubicado el gimnasio, sus factores &tps y su estrategia de servicio.

Planteamiento del problema
¢, Cuales son las caracteristicas de servicio altelgue esperan los usuarios del Gimnasio Body
Town de Bogota, durante el primer semestre de 2013?
Objetivo general
Determinar las caracteristicas de servicio al tdigue esperan los usuarios del Gimnasio Body
Town de Bogota, durante el primer semestre de 2013.
Objetivos especificos
» Establecer las expectativas en cuanto al servigodgsea recibir el usuario del

gimnasio.
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* Indagar el valor percibido por los usuarios delrasio.

» Caracterizar la calidad percibida de los usuar@gnnasio. (se resuelve en la
propuesta, el detalle de como se hace).

» Conocer la oferta de la prestacion de servicioguehasio.

» Hacer un analisis comparativo de la oferta comkdeda competencia.

* Identificar la estructura comercial de la aten@bnoliente de gimnasio.

» Evaluar la calidad, fortalezas y debilidades delis® al cliente que presta actualmente
el gimnasio Body Town a usuarios y compradores.

* Proponer una estructura de servicio al cliente.

Justificacion

Esta investigacion se realiza con el fin de ideraifel modelo de servicio que
actualmente presenta la empresa Body Town y devestara asesorar, acompaidar y
proponer un proceso de servicio al cliente, el estd orientado en presentar una mejora
constante y fidelizacién de la marca.

La intervencion en Body Town permitira aplicar difietes metodologias que lleven a
identificar el modelo adecuado para realizar ueatafde mejora en el servicio para la

empresa, se realiza un analisis fotografico enralgisedes de la competencia y directamente



17

en la empresa el cual permite observar la infraegtra, instalaciones y equipos que estan
disponibles para los usuarios.

La aplicacion de la técnica Mystery Shopper peridiatificar y evaluar como es el
proceso de atencion desde la recepcion de logedigmasta el cierre de la venta.

La encuesta de servicio evalla la satisfacciomslelientes en la empresa,
permitiendo identificar las falencias, expectatidados clientes y servicios adicionales que
ayudarian a fidelizar a los usuarios actuales gg@muevas ofertas que permitan crecer en el
mercado.

Esta intervencion aplica metodologias nuevas evawharas, que logran identificar las
necesidades del cliente, a la vez que se da dlteaaae satisfaccion y fidelizacion de los

clientes.

MARCO TEORICO
Motivacion
(Braidot, 2006)La motivacion puede conceptualizams®ao una fuerza que actia dentro del
individuo y lo impulsa hacia una accion determindska fuerza es producida por un estado de
tension (insatisfaccion), que tiene su origen emsensacion de carencia, es decir, en una
necesidad insatisfecha.
(Lamb, 1998)Los clientes demandan el servicio degglmnasios ya que buscan

satisfacer necesidades especificas las cualesmpastie generadas por motivos como
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comodidad, placer, novedad, riesgo o sencillamarttésqueda de un constante cambio; para
el caso de estudio, se relaciona la categorizat@dmecesidades por propuesta por Maslow.

Figura 1. Piramide de las necesidades de Maslow.

Necesidad de avtorrealizacian
Autcdesamrallo, autarrealizacion

Necasidades du estima
Autoestima,
TECOTOCUTIeNto, estatus

Necesidades Sociales
Sentimiento de
pertenencla, amor

Necesidades de seguridad
Preteccitn, seguridad

B Hacesidades Asioligiens
b, Hambire, sad

Fuente: Wilson Vargas, Natalia Duran.

Haciendo referencia a la teoria jerarquica de ne¢@ess de Maslow, en la cual se definen las
necesidades y motivaciones de las personas, lsi@ecde compra puede ubicarse en cualquier

nivel ya que los clientes pueden desear adqusiséovicios de los gimnasios por:

* Necesidades fisiolégicas: Estas necesidades tresfarion con el peso, control de
enfermedades, combatir el estrés y/o cualquiecauithn médica o motivacion personal,
gue lleve a la persona a la demanda de activid&leas. Muchas de las personas que
acuden al gimnasio lo hacen por una necesidadyressp que en la visita de
observacién y la técnica de observacién Mysterypbn se ven personas con

sobrepeso, que ademas de estar en el gimnasiopaptadquirir el servicio
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personalizado con el fin de ver resultados en meéampo. Cada uno de los clientes
tiene un fin diferente, algunos estan por mantenegstado fisico, otros quieren bajar de
peso por salud, porque en la actualidad tiene peboe 0 requieren de ejercicio y dieta
para mejorar su peso porque estan muy delgados,lothacen porque el nivel de estrés
laboral es muy alto, este ultimo grupo asiste enldwarios, en la mafianade 4 a6 am o
después de las 7 pm, estos grupos se ven actisasgaando de las clases grupales y
realizando fuertes rutinas en la maquinas.

Necesidad de seguridad: Hace referencia a la skeglfisica que puede sentir la persona
al tener un mejor estado fisico, al sentirse mascon mayores habilidades para
responder a cualquier eventualidad de peligro gugesente. Dentro de los grupos se
encuentran amas de casa que ingresan no solo panm® apariencia fisica, si no que
se sienten inseguras; tanto amas de casa comang@po de personas asisten a clases
de Full ring, tae-bdBody Combat, donde aprenden defensa personal yastae clases
son la combinacién, artes marciales y boxeo erruiitea aerobica.

Necesidades sociales: las cuales pueden afectataditente la seguridad moral de la
persona, ya que si presenta una situacion de recheanstantes criticas por su estado
fisico, a medida que vaya obteniendo un mejor estad relaciones personales,
sentimentales, sociales y familiares mejorarangdal manera al iniciar a hacer parte

del colectivo de personas que asisten a gimndsipgrmitira interactuar con nuevas

personas. En este grupo se caracterizan adolescprdeonstantemente son rechazadas



20

o discriminadas por algunos integrantes de comde&laon las que suelen compartir,
como el colegio, equipos deportivos o culturalesshllo son jovenes con problemas de
sobrepeso, otros quieren mejorar 0 mantener sieapex fisica para una mayor
aceptacion.

Necesidades de autoestima: La sensacion de redlizgee puede sentir una persona al
obtener un reconocimiento de su grupo social olfangior su apariencia fisica; o la
necesidad de mantener la armonia entre cuerpo tereana, infieren en la utilizacion

de los servicios de los gimnasios. Para gran plartes usuarios del gimnasio, mejorar
su apariencia fisica los lleva a aumentar su atihogsa sentirse bien consigo mismo y a
atreverse a abordar a alguien que les atrae oesimgpite a entablar una conversacion.
Necesidad de autorrealizacion: El cumplimiento & mneta de estado fisico o de un
plan de ejercicios. Generalmente, al realizar atreeh médico cada uno de los usuarios
del gimnasio recibe qué porcentaje de grasa tiersteya su vez informa al médico qué
partes de su cuerpo quiere trabajar, en dondeegaisnentar y en donde reducir
medidas. Acorde con esto se realiza una rutin&reemeses donde vuelven a ser
evaluados y se verifican nuevamente los porcentigegasa, cada trimestre se convierte
en una meta a cumplir y la necesidad de cumplil@oatina de ejercicios para lograr

los objetivos planteados en las citas con el piafas especializado en deportes y la

nutricionista.
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Néstor Braidot de acuerdo con la evolucién de téestad en los dltimos afios, agrega
dos nuevas categorias a la piramide de Maslowlas€ hacen referencia al conocimiento y
la belleza, estas nuevas categorias son tomadastaeimvestigacion ya que el conocimiento
es parte fundamental tanto para clientes comolpanarestadores de este servicio, siendo de
vital importancia la aplicacion de técnicas laslesi@vitaran lesiones fisicas y conllevaran a
los resultados esperados por ambas partes; aqesé belleza siempre ha sido un factor a
resaltar en la historia de la humanidad, en losa# afios se ha prestado una mayor atencion

a estar enfocados en dos items:

» Consumismo: Se ha prestado mayor atencion al cuelpconandolo con la belleza
fisica y la elegancia, lo cual ha generado quesrs$pacios publicitarios este tome
mayor fuerza y sea en la mayoria de los casoseuprigjordial para el lanzamiento o
resaltar los beneficios de un producto.

* Enla actualidad el gimnasio cuenta con una pagéetadonde presenta la sede,
servicios, planes, y horarios; adicionalmente tangilos usuarios a mantener
comunicacion directa por medio de las redes sac@mo Twitter, Facebook, Youtube.
Encuentran horarios de super-clases adicionalesgetebrar fechas especiales o
maratones, concejos o recomendaciones para cusigablemente, bonos, videos de
clases grupales y promociones, esto es bueno Yidiarad gimnasio porque ayuda a que

mas usuarios lo conozcan y se interesen por sariasulel mismo. Para las personas
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gue asisten actualmente es bueno ya que les pastateinformados de las nuevas
promociones y de las actividades que se va a agealiz

Salud: Datos de la OMS resaltan que “ (Prensa,)PEs2le 1980, la obesidad se ha mas
que doblado en todo el mundo, en 2008, 1400 m#laleeadultos (de 20 y mas afios)
tenian sobrepeso”, estos datos han generado qgeb@nos y empresas de paises
resalten y se enfoquen por los beneficios de manteancuerpo sano por medio de las

actividades fisicas y una sana alimentacion.

Percepcion

La percepcion del consumidor tiene una estreclaaitel con los estimulos ya que estos

constituyen cualquier tipo de comunicacion que puefluir en el individuo. A continuacion se

enuncian las siguientes definiciones para la peréepel consumidor:

(Solomon, 2008)La percepcion permite a los indigglgeleccionar, organizar e
interpretar por sensaciones las cuales son laestpinmediata de nuestros receptores
sensoriales (0jos, oidos, nariz, boca, dedos)im@sis basicos como la luz, el color, el
sonido, los olores y la textura.

Al ingresar a un gimnasio los usuarios percibeerdiites sensaciones que son
transmitidas por los sentidos: ver una sede agladadn luz y con musica que incita a
hacer ejercicio y a inscribirse porque se sientaidos e identificados, caso contrario si
la sede esta descuidada, puede ser visitada muetes pero sin tener ninguna

preferencia.
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* (Schiffman & Kanuk, 2005)La percepcién es el progesr el cual un individuo
selecciona, organiza, e interpreta los estimulos ipéegrar una vision significativa y
coherente del mundo.

En el caso objeto de estudio el consumidor esadeqgior dos estimulos, el primario o
intrinseco el cual hace referencia a los composeatgkbproducto y/o servicios como tal, en el
sector de los gimnasios se pueden referenciar estivsulos con la presentacion de las
instalaciones, los atributos del servicio prestéalapicacion del gimnasio, la calidad,
organizacion y limpieza de las instalaciones, testo enfocado en crear una mayor
aceptacion y participacion de usuarios, las insi@hes deben ser comodas con bastante
iluminacion, es comun encontrar musica como salsatronica o rock ya que la musica
transmite energia y es un factor importante estalde fisico e intelectual; los componentes
anteriormente descritos generan en los clienteentido de pertenencia y satisfaccion y a los
no clientes la incita de ingresar y hacer partesde mundo de actividad fisica.

(Assael, 1999)EI estimulo secundario o extrinskaoe referencia a la representacion
del producto y/o servicio, en el caso de estudiong®rtante el lugar en el cual se exhibe el
producto y/o servicio, de igual forma la fachadbloeal, ubicacion, fotografias, precio, entre
otras; adicionalmente se relaciona el estimuldreséco con la publicidad en vallas,
television, radio, internet y otros medios, lascadeiones externas del lugar representan una

persuasion para las personas ya que les invitaacer lo que hay adentro del lugar.
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Por medio de la aplicacién de los estimulos lantdis haran una seleccion de
estimulos acorde con sus necesidades y actitustegproceso de seleccidon perceptual esta
identificado en tres etapas: la exposicion queetietacion con toda publicidad propagada por
los gimnasios; en la actualidad, esta publicidadenda por medios masivos, se utilizan las
mismas sedes con pancartas gigantes las cuales ttaarpos esculturales e incitan a
vincularse y obtener los mismos resultados, derestiana forma son utilizadas las redes
sociales, donde pueden encontrar fotos, videosigejos practicos que ayudan a mantenerse
y conservar no solo su figura, si no a mejoraraduids la atencién en la decision de compra
tiene un gran valor ya que resalta los atributépaelucto y/o servicio ofrecido generando el
interés por la adquisicion de este, la atencidardesuario se despierta desde que se visita
una sede por primera vez, es de vital importanegalos asesores comerciales mantengan la
atencion de quienes los visitan y su vez les hagatir que desde ese momento ellos cuentan
con un servicio pensado para ellos y para que gatelos resultados esperados, y por ultimo,
encontramos la percepcion selectiva en la dectgdtompra del consumidor juega un papel
importante ya que los clientes se encuentran ekpiadnfinidad de publicidad diariamente y
prestaran atencion y recordaran a los que handogretivar sus sensaciones sin agredir su
creencia, cultura, habitos, religion entre otrésy@al que en la atencion, el servicio desde el
inicio, hace que un usuario sienta la diferenci@g que la publicidad o la referencia que los

llevo a visitar este gimnasio no estaba equivogagize realmente sienten una diferencia con
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otros gimnasios, ya sea por la sede, ubicacionuimds, pero sobre todo, calidad en atencion

y servicio .

Las percepciones de los individuos se pueden eetafas por diferentes influencias
como:

» Apariencia fisica, segun los estudios, la apar&fisica ha determinado que los modelos
atractivos son mas persuasivos y tienen una maffaencia sobre las actitudes y
comportamientos del consumidor, es por esto qoeaiento de hablar de gimnasios
inmediatamente viene a la memoria imagenes de easiegbeltos en mujeres y
musculosos en los hombres, induciendo al pensaonigr® por medio de los gimnasios
se obtendra este tipo de resultados fisicos, Eiglaa 2 se observa que se utiliza el

cuerpo como un modo de publicidad.

Figura2. Publicidad Hard Body.

[ Publicidad en Facebook Gimnasio Hard Body ]

Intensamente saludable
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» Estereotipos, sirven como expectativas de qué pesakrarse de situaciones, personas o
eventos especificos, la recomendacion, o testirsgoo personas influyentes en la
sociedad especialmente actores de gran reconottngeactivos en los medios
actualmente y que logran captar la percepciongipdesonas, creando cualidades o
modelos de comportamiento o conducta.

Figura 3. Publicidad Bodytech

Publicidad en Facebook, Figura Body Tech 2012 - 2013 en el Certamen de Belleza en
Cartagena

BODYTECH

FIGURA BODYTECH
CINCO AROS PLATIHO
PREMIO —— ——— bil Lt

FuooymEen

llustraciones como esta es utilizada en las realgalss invitando a participar y ser
usuario del gimnasio, buscando incentivar la asiséecon la intervencion de reconocidos
entrenadores, deportistas y/o actores, en la FRjgeahace referencia a un concurso que se

hace en el certamen de belleza en Cartagena pdeacandidata con mejor estado fisico.
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» Primera impresion, las primeras impresiones tieradser duraderas y pueden ser de gran
impacto para un nuevo producto; sin embargo, puseefatales para su éxito ya que si
tiene fallas iniciales puede ser el fin inmediagbmroducto; la imagen del servicio
percibido en la primer visita, la funcionalidadlde maquinas o elementos de trabajo en
el gimnasio, las referencias de clientes antignosyos y permanentes son factor critico

en la eleccién de un nuevo consumidor.

Figura 4. Fachada Gimnasio Body Town.

Fachada del Gimnasio Body Town

£P11109I03

Figura 5. Zona de Maquinas Multifuerza Body Town

Zona de Maquinas Multifuerza Body Town

2011/09/03
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La primera impresion se da al ver la infraestrictlgl gimnasio y al ingresar ver las
maquinas y las clases grupales y la cantidad d®mpas que las estan utilizando o

participando, esto hace que se despierte el ingagés se quiera ser usuario del mismo.

Valor

(Gallarza)“El valor para el cliente es una preferaty evaluacion percibida de los atributos del
producto, de los atributos de los resultados yadebnsecuencias derivadas del uso que facilita

alcanzar los objetivos y propositos del clientencleelos utiliza.”

En el caso de los gimnasios este valor se da cusndbtienen los resultados
esperados, ya sea porque se mejora 0 mantienariaraga fisica y se lograron los objetivos
planteados en la visita inicial con el profesicggpecializado Medicina Deportiva. A

continuacion un caso de éxito del gimnasio HardyBod

Figura 6. Reportaje Facebook - Historia de éxito

[ Reportaje en Facebook de historia de Exito del Gimnasio Hard Body ]
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Valor percibido

Se tienen diferentes definiciones sobre cudal galet adicional que buscan los clientes al
adquirir un servicio o producto, algunos dicen gsie valor esta en el precio, la calidad, en las
caracteristicas o los beneficios, pero casi naimagina que este valor puede ser un conjunto
de todo lo anterior o simplemente que el clientsiegta satisfecho. Las empresas ven como la
competencia crece y como las preferencias deilmstes son cada vez mas exigentes. Ante esto,
la pregunta de muchas compafiias es ¢Qué busadietiass?, ¢ COmo satisfacer sus
necesidades?, es en ese momento donde se eva(s® tigne, qué se esta ofreciendo y adonde
se quiere llegar. Para los gimnasios el valor p&tcise puede evaluar con la satisfaccion de los
clientes, la aplicacion inicia visita inicial, dandste es atendido por el asesor comercial y este
ademas de presentar la sede, se preocupa porgsehes lo que busca el cliente y como
satisfacer sus necesidades, este valor se afihnbteaer los resultados y se demuestra en los
testimonios encontrados en las redes sociales elamz a voz.

Para Kotler el valor “es la diferencia que se daedios beneficios que recibe el
cliente y el costo que debe asumir”, las cualegeserminan en dos variables: (Kloter, 2008)
los beneficios que se obtienen al comprar y utiliraservicio o producto y el costo que se

asume por la compra y utilizacién de servicio adpiato.

Figura 7. Publicidad en Facebook Hard Body

Publicidad en Facebook Gimnasio Hard Body

iReivindicate con tu cuerpo y mente!
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Valido hasta agotar existencias




Figura 8.Publicidad en Facebook HardBc

Publicidaden Facebook Gimnasic Hard Body

Intensamente saludable
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Figura 9.Publicidad en pagina Web Bodyt¢

Publicidad en pdgina Web Gimnasio BodyTech
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Se observan tres imagenes donde se invita a manteadigura saludable, a
reivindicarse con su cuerpo y mente incentivandmtapra de este servicio por medio de

diferentes promociones.

(Yazo, 2009)Las empresas entregan gran variedadbdectos y servicios que buscan
satisfacer las necesidades del cliente, ofrecigadedad de precios con el fin de que estos se
ajusten al perfil de clientes que tienen identdizs, otras prometen mejor calidad del

producto o servicio ofrecido.

Sin embargo, los clientes no solo buscan el pmaéie bajo o la mejor calidad,
también dan relevancia a la percepcion de valodegipueda generar el producto o servicio,
relacionando los costos y beneficios que obtendedde el momento que realizaran la

compra.

En la actualidad la oferta de los gimnasios secdggecio o tiempo adicional, ademas

de garantizar los resultados, ya sea para mantejar, aumentar su peso.

De acuerdo con lo anterior la propuesta de serdeita empresa objeto de estudio
debe enfocarse en una dimensién global la cualueusgplir todas las necesidades de los
clientes.

La aplicacion del valor percibido aporta sustame@ite al trabajo objeto de estudio,
ya que los clientes deben sentirse satisfechoglcservicio dado en el gimnasio,

identificando qué lo hace diferente de la compeéserceando lazos de fidelidad y respaldo,
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es necesario identificar el precio versus los heiosfque presta el gimnasio; es deci que
mas valoran los clientes, acompafiamiento en aatieis, seguimientos, resultados, servi
postventa como llamadas, seguimientos sobre logasabtenidos, encuestas de satisfac
y/o felicitaciones en fechas especiales, identificael valor ercibido a través de
satisfaccién de los clientes.

El analisis fotografico muestra grupos de persop@sen apariencia se encuent
satisfechas con el servicio prestado, los rostnessg perciben son de concentrac
diversion, tranquilidad.

Figura 10Zonas gimnasio Body Tov

200 110993
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Calidad

(Fernandez & Martinez, 2006) La calidad es el gr@deladecuacion del producto a su objetivo

funcional, es decir, al uso deseado y a las neadssdespecificas de cada sujeto.

Lo anterior se representa con la satisfacciomlgaite, cuando se demuestra la
calidad del gimnasio, por la obtencion de resuliaaloorto plazo y cumplimiento en los

servicios pactados.

Calidad Percibida

Teniendo en cuenta que los productos estan conflm$@or una serie de atributos intrinsecos y
extrinsecos la calidad percibida dependera det waiributo que el cliente preste a estos, para
el caso de estudio los atributos intrinsecos heslanion a los elementos del gimnasio que no
pueden ser modificados ni alterados, ya que sonegl®ds bases para el funcionamiento o la
prestacion de servicio del mismo, como las instaies, maquinaria, politicas de la compainiia,
etc. por otra parte los atributos extrinsecos heefenencia a los elementos que se podran

modificar como:

» Publicidad: Kits, regalos, folletos, vallas, radilgvision, internet.

* Precio: Promociones



» Servicio al cliente: Acompafiamiento, asesoriasa@#griones internas y exterr

Figura 11 Publicidad pagina we.

Publicidad en paginat™eb Gimnasio BodyTech
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Figura 12 Publicidad Body Town Centro de Estét

[ FPublicidad Body Town centro de Estética I
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Figura 13. Valla publicitaria Body Town

Valla publicitaria Body Town

Mejor Amigo-.

“Primer Amor...
SABEMOS QUE
oDO LO BUENO NUNCA
SE OLVIDA... REGRESA
NUESTRA SUPER

La Figura 11, 12 y 13 presentan como algunos atrsbextrinsecos como revistas, descuentos y

servicios son ofertados en la pagina web y sedéssdgmnasios.

Servicio al cliente

El servicio al cliente ha tomado gran importancidas Gltimas décadas, ya que las empresas
han identificado que mas alla de los productoswges ofrecidos con un precio competitivo,
es de gran importancia ser integrales buscandatitfaccion del cliente mediante la prestacion
de servicios acordes con la necesidad de este;agids en el valor percibido del servicio,

tomando al cliente como el eje primordial de la es8@, |0 que permite que se preste mayor
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importancia al servicio al cliente. Estas varialgleemiten que se establezca una relacion
agradable entre el cliente y la empresa, lo cuatigea fidelidad, reconocimiento de marca, y a
futuro representara un Good Will para la empresbr\para los duefios y/o accionistas, teniendo

en cuenta que un cliente satisfecho hace partesdactivos de una empresa.

(Peralta, 2009)De acuerdo con lo anterior resaltaamsiguientes definiciones de
servicio: Segun Malcom Peel, el servicio puedealsscifrado como "aquella actividad que

relaciona la empresa con el cliente, a fin de gte guede satisfecho con dicha actividad".

(Peralta, 2009)EI autor americano Francés Gaitiares lo define como: una gama de

actividades que en conjunto, originan una relacion.

Para el autor Christopher H. Lovelock, mencion@eralta, 2009)EIl servicio al
cliente implica actividades orientadas a una tayea,no sea la venta proactiva, que incluyen
interacciones con los clientes en persona, porargglielecomunicaciones o por correo. Esta
funcion se debe disefar, desempefar y comunicantimen mente dos objetivos: la

satisfaccion del cliente y la eficiencia operacldona

Por ultimo, para John Tschohl conocido como el giglservicio al cliente, lograr
gue los clientes se queden y se fidelicen con waraaro servicio, es el talento gerencial mas

codiciado en el mundo; para él, (John, 2008)eliseral cliente no es privilegio de las
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grandes empresas, ya que afirma que las empresascaniento pueden marcar realmente

una diferencia frente a sus competidores, si agreadrindar una atencién de excelencia.

Después de leer y estudiar las anteriores defmésiy afirmaciones, se puede afirmar
gue el servicio al cliente es el conjunto de adtdes que realiza una empresa con el fin de
satisfacer a sus clientes, entregando los prodoctesvicios de la manera mas adecuada y

asegurandose del buen uso de estos.

De acuerdo con lo anterior se identifica que enté es el valor mas importante de la
empresa y por ende es necesario que se piensteetapt en el presente como en el futuro,
en la preventa como en la postventa generandoampatiamiento continuo al cliente e
incentivando esta idea en la atmoésfera de la emp@s que cada uno de los integrantes de

la misma estén enfocados en un mismo sentir.

Identificando el servicio como un todo y para niestso de estudio encontramos,
gue la empresa debe tratar este tema de una mategal en la cual cada una de las areas
como el back, middle y front office deben trabajaicronizados con el fin de generar en el
cliente el sentir y la motivacién de estar en \gahuagradable, al cual es necesario regresar;
esto implica que las instalaciones sean adecuaatmagtivas tanto en infraestructura como en
magquinaria, que la atencién a reclamos y seguimisgs constante y efectivo, y por dltimo y
mas importante, que el cara a cara con el clidread sera tomado como el momento de

verdad entre el gimnasio y el cliente.



38

Momentos de verdad

(Gonzalez)Un momento de verdad, es cada ocasiquesnona persona tiene contacto con una
empresa o negocio, generandose en el cliente paltena impresion o actitud positiva o

negativa — que influird (quiza de manera defingtpen los procesos de compra.

La administracion del servicio es la ampliacioriafemomentos de verdad. ¢ Qué es
administracion de servicio 0 momentos de verdagtd, regunta se puede hacer
constantemente, teniendo variedad de conceptosegpieeden aplicar, dependiendo de la
empresa y el producto o servicio que ofrece. Ainoation se pueden ver algunos de las
definiciones y sus autores, para tener claro cuél eoncepto.

(Siebold) Carlzon: "Un momento de verdad es caslaime en que un cliente toma
contacto con la persona o sistema que da el setvindicaba que cada uno de esos instantes
ofrecia una oportunidad ya sea para mejorar lapei@n que tiene el cliente del servicio
ofrecido, o destruirla”. Carlzon es uno de los dogas del concepto.

(Mello, 2002)Karl Albrecht: Fue quien dio a conoeste concepto en el ambito
mundial, “Cualquier episodio en el cual el clieatdra en contacto alguin aspecto de la

organizacion y obtiene una impresion de sus ses/icEs un momento de verdad.

Este ultimo define que los momentos de verdad\sdeti en tres tipos:
* Momentos de Verdad Sorprendentes (MVS): Son agieilmmentos inolvidables que

perduran en el recuerdo, formando una imagen eatftamente positiva y diferente;
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para el caso objeto de estudio el momento de vesolguiendente se puede identificar en
el gimnasio en diferentes variables como: un saluda sonrisa por parte de los
empleados, la presentacion del gimnasio y de koperque le atiende, la cantidad de
usuarios que se encuentren en este, la musiceqstésescuchando, la ambientacion
haciendo referencia a masica, iluminacion y olatresotros.

* Momentos de Verdad Apaticos (MSA): Se caracter@anp generar un gran impacto en
el cliente, son insensibles, indiferentes, faltedergia, se considera para el caso de
estudio que todos los momentos generan impactbatierge por ende ninguno aplica
para MSA.

* Momento de Verdad Tragico (MVT): Este momento sdlese cuando el cliente desde
que ingresa siente la carencia de servicio, fatatkrés y siente que nadie se interesa
por él, para el caso objeto de estudio se evidamcla bienvenida que se da por parte
del personal al cliente, un saludo, el acompafamiemlas actividades, el interés para
con el usuario por su estadia y resultados enmalagio.

Todos los momentos son importantes, pero debenitas gue el momento que
entreguemos a nuestros futuros clientes sea M\@ adsjaria al cliente y a su vez a todos los
gue pudieran ser referidos por este.

Con los dos conceptos mencionados anteriormemiemies claro que un momento de
verdad, es cada instante que viven los clientesmswnidores con los servicios o productos

adquiridos, los momentos de verdad se experimelgsaie que el futuro cliente entra en
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contacto con el servicio o producto que quiere aaigudesde ese instante se crea una

opinion de la calidad que se le est4 ofreciendo.

Para nuestro caso de estudio, el momento de vesdadlando el gimnasio dara
evidencia que realmente tiene algo especial qdédeencia de la competencia, para llegar a
este punto se realizan las pruebas de campo deladtiexploratoria con el fin de identificar
gué es lo que desea el cliente, y con base enrestdtados se generan las respectivas

propuestas para aplicar.

Gerencia Del Servicio

(Karl Albrecht, 1998)EI cliente no siempre puedeetda razén, pero siempre esta primero

(Karl Albrecht, 1998)La gerencia del servicio esnoétodo organizacional total para

hacer mejor del servicio la fuerza motriz del negoc

De esta manera se identifica desde la perspecatil@gerencia del servicio que las
empresas se deben construir con un enfoque cergraelocliente tomando a este como el eje
central del negocio. De acuerdo con lo anteriodsetifica al cliente como el eje central del

triangulo del servicio.
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El Triangulo Del Servicio

(Karl Albrecht, 1998)EI triangulo del servicio regenta la relacion intima entre la empresa y el
cliente; los tres elementos componen el trianguttuiyen al cliente como el eje principal siendo

este el corazon del negocio.

Figura 14. Triangulo del servicio

Estrategia del
Servicio

\"“‘-...________,.,-'/

Fuente: Perdomo, Ysabel ; Prieto, Ronald. Triangulo del servicio recuperado de
http://www.publicaciones.urbe.edu/index.php/cicaa/article/viewArticle/469/1154

Las partes del triangulo del servicio son: el ¢keta estrategia del servicio, la gente y
los sistemas. Todos componentes claves en unaizageim con gerencia del servicio. Para

el caso objeto de estudio, el triangulo del seovsa puede enfocar:

» Estrategia del servicio: construida sobre la infacidn demogréfica y psicogréfica que
se obtiene de los clientes, se enfoca internanegnie dedicacion y compromiso de la

empresa hacia el servicio por sus clientes y eateemte promesa de servicio.
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» La gente: parte fundamental del modelo ya quea®erihpleados, ejecutivos y todos los
integrantes de la empresa quienes se compromeie® la estrategia de servicio fluya
en toda la compafiia y se transmita a los clientes.

* Los sistemas: Es parte fundamental del acercampantola empresa a nivel interno y

con los clientes como apoyo de consulta, informmga@galuacion e interaccion.

Definir una estrategia de servicio

Parte fundamental del servicio al cliente es @ditlisde una estrategia que le permita a la

empresa integrar una cultura de servicio enfocadd eliente como eje central de la empresa.

Los procesos que se deben tener en cuenta emtaiaiento de la estrategia deben
generar cambios internos que se vean reflejadoambios externos, procesos centrados en
las necesidades del cliente, con una evaluaciostaote o periddica la cual permita a la

empresa llevar un seguimiento de la efectividadnt@s a mejorar de la estrategia aplicada.

Resefia histérica del gimnasio.

En la actualidad Body Town no cuenta con una rebisfiérica, se recomienda la
creacion de la misma. Se toman datos de la cregai@ron social del gimnasio a través de la
Camara de Comercio de la empresa; La sociedad c@n€asa Hermes S.A.S es constituida
el 12 de noviembre del 2009, como centro de ac@rdimiento y preparacion fisica, se

registra ante Camara y Comercio el 30 de noviemérenismo afio, prestando sus servicios
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bajo la marca comercial Body Town; actualmente taiean 4000 clientes aproximadamente

y con una Unica sede ubicada en la calle136 #3B9 -

La sede consta de tres pisos donde se puede arcsaitnes de cardio, clases
grupales, clases de spinning, maquinas multifuseazna y jacuzzi, actualmente presta los

servicios de Spa y cuenta con una tienda de venteps deportiva.

Mercado especifico

El gimnasio se enfoca en su mercado especifiavadrde un programa llamado
Body Training, donde para ellos el programa se@nén Hombres y mujeres entre los 19 y
50 afios, que estén en pro de cuidar su saludar @vitblemas como el sedentarismo, siendo
esta una de las principales causa de enfermedadkevasculares, metabolicas y

osteomusculares, adicional de aquellos que quiaeartener su figura y estado fisico.

Direccionamiento estratégico

Dentro del andlisis se identificd que este gimnasiocuenta con un direccionamiento

estratégico.

Mision Gimnasio Body Town

Desarrollar en nuestros usuarios habitos saluddelesia manera técnica y eficaz.
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Vision Gimnasio Body Town

Como empresa, nos dirigimos en pro de ayudar arardpcalidad de vida, no solo
con nuestros usuarios si no a nivel general, ptagdonos con técnicas de manejo grupal e
individual, en lugares donde no hay recursos fgsicontando con los mejores profesionales

para lograrlo.

En la actualidad el gimnasio no cuenta con prisi politicas que rijan al gimnasio,

pero si presenta unos objetivos los cuales son:

* Mejorar condicion Fisica

* Reduccion de Peso

* Reduccion de Medidas

* Reduccion de porcentaje graso

e Aumento de Medidas y Peso

e Tono

» Fortalecimiento de Core

» Fortalecimiento General

» Control de Peso

* Preparacion para competencias de alto rendimiento

« Control de lesiones y suplementacion
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Oferta de servicio

El gimnasio ofrece a sus afiliados servicios y paatas de acondicionamiento fisico,
fundamentados en la medicina deportiva y otrasoesiades como la fisioterapia y nutricion,
contribuyendo al fortalecimiento de los procesoslientes a la practica de la actividad fisica y
el armonico desarrollo corporal, direccionado pédinos Especialistas en Medicina Deportiva e
instructores profesionales en los diferentes sexwiafrecidos; el recurso humano cumple con

los procesos de capacitacion y especializacion.

En la actualidad cuenta con una sede ubicada €ale 136 # 19 — 33 ofreciendo a

sus clientes:

» Bicicletas de Spinning

+ Caminadoras

» Elipticas

» Escaladoras

» Escaleras

* Bicicletas estéticas

* Bicicletas Recumber

* MAaquinas para piernas
* Magquinas para pectoral

e Maquinas para dorsal
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* Maquinas para hombros

* Maquinas para brazos

* Magquinas para abdomen

» Zonas Humedas (Sauna, Turco, Jacuzzi y Piscina)

» Zonas de Cardio, Pesas, Aerobicos, Pilates, YatislF-Rumba, Step, Tono, Core,
Kickboxing, Tae-boo, Streching, Circuito y Estiramio dirigidas por profesionales.

» Servicio de Médico deportdlogo.

» Alianzas estratégicas con: centros de Spa, tieadagh deportiva.

Analisis del macro entorno

En el sector de servicios enfocados en la pregardisica, especificamente gimnasios no cuenta
con una profundizacion en informaciéon por medi@diédades o fuentes diversas como revistas
y/o estudios, en el proceso de investigacion gajibecon la herramienta BPR Benchmark de la
Universidad EAN, en esta se cataloga a los girosasi el sector de servicios, en el area de

servicios personales.

De acuerdo a la anterior informacion se identitéuge y crecimiento en ventas que
ha presentado este sector en los ultimos afiogjrcorecimiento acumulado del 99,37%
pasando de 10.281 millones en 2009 a 20.498 en 2a40crecimiento del 363% en relacion

con el afio 2006 y generando un total de 147.48Temsplirectos.
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Figural5. Auge del sector de servic.

Auge del sector de servicios en los ultimos 5 aiios

M Ventas % Crecimiento en Ventas
20.498.215

10.281.580 9.828.263

6. 534 107 5.640.142
,37% ,61% 8,06% 7, 62% .ﬁlB%

2010 2009 2008 2007 2006

Fuente: Universidad EAN. Base de datos BPR Benchmak. Recuperado de
http://bck.securities.com/benchmark?sv=BCK&pc=CO

La empresa ofrece sus servicios al consumidor §jnalpara este caso son los usuarios
reciben los servicios de acompafiamiento en acamdiniiento fisico, existen diferent
competidores ya que algunas practicas son reafizadire libre, en recintos cerrados por me
de clases personalizadas en el hogar, adicionadnseritientifican un grupo de competidores

cada dia tienen mayor numero de clientes, esto

« HardBody empresa que tiene 4 sedes en Bogota dadsess 3 sencuentran ubicadi
en el area de desarrollo de Body Town y una eabdarsa de Bogot
» Spinning Center con cinco sedes en Bc

Bodytech el competidor mas importante ya que cuenmia?1 sedes en Bog.
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Metodologia
La investigacion tiene alcance exploratorio y digsieo que se desarrollé en dos fases.
Fase numero 1:

(Ferndndez Nogales, 2004)Define la pseudocomprastdvy Shopper como una
técnica de investigacion que permite evaluar y raejel servicio al cliente, comprando con
observadores que actian como clientes reales.

Se realiz6 un proceso de observacion en el cuahsaron fotografias a las
instalaciones y fachadas de 4gimnasios seleccignamtoconveniencia, y posteriormente se

realizé en estas sedes la aplicacion de Mysterp(&ro

Esta fase se desarroll6 en una sede de los gisn&sidytech, Spinning Center, las
cuatro sedes de Hard Body las cuales se encuatitealedor del gimnasio objeto de estudio
y a la Unica sede de Body town; la etapa de obsiérvae desarrollé en el transcurso de 3
semanas, en las cuales se visitd cada una dades sencionadas anteriormente, bajo la
modalidad de cliente incognito, con el fin de idigedr la atencion y oferta de los servicios
por medio de los asesores a los futuros clienteacderdo a lo anterior se identifica las

diferencias entre cada gimnasio y se evalla puntrdke la empresa objeto de estudio.

Para la ejecucién de esta técnica aplicé el sigri@iseiio metodolbgico:
» Planteamiento general, el cual fij6 objetivos dale&cion y caracteristicas a

analizar.
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» Disefio de formulario, con una serie de parametmshiar.

» Seleccion de observadores, los cuales fueron pireadizan esta
investigacion.

* Muestreo, se aplico un muestreo no probabilistargyicio, tomando como
referencia los gimnasios que son competencia diertia zona que esta
ubicado Body Town y que a su vez son los gimnaiosmayor
representacion en el mercado.

» Trabajo de campo, el cual se realiz6 en dos semanas

* Andlisis de resultados, este permite identificarresultados obtenidos en el

proceso.

Fase 1 Mystery Shopper — analisis de datos

Esta fase se realizo con el fin de hacer un asd@®@nparativo de la oferta comercial
de la competencia de Body Town, para ello se toondocmuestreo probabilistico por juicio
las cuatro sedes del gimnasio HardBody y una sediesdyimnasios Bodytech, Spinnig

Center y Body Town.

Se realiza este proceso ingresando al gimnasio cbemde, con un dispositivo de
grabacion, desde que se ingresa se evallan varddfi@idas con anterioridad,
posteriormente se escuchan las grabaciones ylssaneacalificacion y evaluacion de cada

Gimnasio. Este procedimiento es aplicado en lasssetdncionadas.
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En el desarrollo del Mysteighopper sevaluaron los siguientes aspectos:

* Identificacion de procedimientos o protocolos (b&mda, presentacion d

establecimiento, plasebeneficios y servicios adicionales.

Figural6. Resultados factbriMystery Shopper Hard Boc

HARD BODY SEDES CHIA, 170,140 Y 106
HS5 ENO
4 4 4
3 3
Jj i ! i i !
éklasesor éPresentalos {Resaltalos ékxplicalas  ékntrega éiinvitaa {liene buena éiDaa
utilizaun  beneficios ce beneficios del pramaciones  material hacerel disposicidn  conocer los
szludo las gimnasio?  vigentes del informativa recorrido por parz ofrccer otros puntos
corporativo? instalaciones gimnasio? para reforzar las los servicios? de atencion
del gimnasio? su instalaciones del gimnasio?
explicacion? del gmnasio?

Es comun denominador en todas las sedes dar wosagporativo, sin embargo
disposicién de los asesores no es la misma, ninfaynacion unificada elas sedes y por
ende cada asesor se presenta su sede acorde comacisnientos. Cada uno tiend
presentar los beneficios del gimnasio, no hay usodicién de mostrar las instalaciones
el cliente quien debe tomar la iniciativa de stdicla pesentacion de estas, no se di
conocer las demas sedes, ni se entrega matergatgfarzar la informacion que ha si

entregada.
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HardBody tiene cuatro sedes, de los ocho factores adatusolo en dos preguntas
cuatro sedes atendieron positivare, en cincozariables no cumplieron con eg, acorde a lo
anterior se identifica que no hay un sistema decéia definido lo qupuede cause

desinformacion o desinterés para futuros los @.

Figura 17.ResultadosfactbrMystery Shopper Bodytech Colina

BODYTECH COLINA

H BODYTECH COLINA SI EBODYTECH COLINA NO

(AR

¢Clasesor ¢Presentalos ¢Resaltalos ¢Cxplicalas  ¢éCntrega éInvitaa  ¢Tiene buena iDaa
utilizaun beneficios de beneficios promociones material hacerel  disposicion conocer los
saludo las del vigentes del informativo recorrido por para ofrecer otros puntos
corporativo? instalaciones gimnasio?  gimnasio? para reforzar las los servidos? de atencion
del su instalaciones del
gimnasio? explicacion? cel gimnasio?
gimnasio?

El asesor presenta eficaz y oportunamente la irgoidn de la empresa, hay un sal
corporativo establecido para recibir a los clienésisesor hace énfasis en los beneficio
gimnasio antes de presentar los costos del misace, fialta dr a conocer las sedes de

empresa y entregar material informat

De las 21 sedes que tiene el gimnasio en Bogasgadéan la sede mas cercana y

escompetencia de Body Town; cos 8 factores evaluades atienden positivamerseis y



dos de forma negativéos dos factores negativos pueden tener incidestiel tema d
servicio ya que el cliente pierde la informaciorservicios adicionales que puede obtent

ser cliente de este gimnasio.

Figura 18. Resultados factbiMystery Shopper Spinnig Center.

ES|I ®@NO
1 1 1 1 1 1 1 1
¢Elasesor ¢Presentalos ¢Resaltalos (¢kxplicalas  ¢(kntrega énvitaa  ¢liene buena éDaa
utilizaun  beneficios de beneficios del promociones  material hacer el disposicion  conocer los
saludo las gimnasio?  vigentes del informativo recorrido por para ofrecer otros puntos
corporativa? instalaciones gimnasio? parareforzar las los servicios? de atencion
del gimnasio? su instalaciones del gimnasio?
explicacion? del gimnasio?

No es una buena experiencia para el cliente yalbasesor simplemente se inter
en presentar los precigse tiene cada plan que ofrecggimnasio, no se interesa por invite

conocer las instalaciones, ni menciona las sedése&tapresi

El gimnasio tienesiete sedesse toma como referencia la sede San Martin,
evaluacion se identifica que esta sede atiendéymmsiente dos factores y negativame
seis, lo que afecta considerablemente la perceplei@ervicio ya qula primera inpresion

puede generar desmotivacion hacia la m



Figura 19. Resultados factbiMystery Shopper Body Town.

BODY TOWN

EBODY TOWNS|I EBODY TOWN NO

1 1 1 1 1 1 1 1

éElasesor ¢Presenta los ¢Resaltalos éExplicalas ¢éEntrega élnvitaa ¢Tiene buena  ¢éDaa
utilizaun beneficios de beneficios promociones material hacer el disposicién  conocer los
saludo las del vigentes del informativo recorrido por para ofrecer otros puntos
corporativo? instalaciones gimnasio?  gimnasio? para reforzar las los servicios? de atencion
del su instalaciones del
gimnasio? explicacion? del gimnasio?
gimnasio?

El asesor resalta los beneficios del gimnasiogntasios precios y promociont

invita a conocer las instalaciones, no utiliza aludo corporativo

» Conocimiento por parte del vendedor del servicreaélc

Figura 20. Resultados factdHarc Body.

HARD BODY SEDES CHIA, 170,140 Y 106
Sl ENO
a4 4 a
3 3 3
2
1 1 1 i
¢ Elasesor ¢El asesor genera ¢Pregunld por la {Responde ¢Explica los ¢Uliliza Lérminos  ¢Se inleresa por
demuestra  confianza cuondo  necesidad o concretamente horarios de técnicosen ko las expectativas
ronocimiento en presentalos  inferés del cliente  las preguntas u atencinn del presentaridn? del cliente?
el servicio que servicios de! antes de ofrecer objeciones gimnasio?
nfrece? gimnasio? el servicin? presentadas por
cl clicnte?
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Los asesores de las cuatro sedes tienen buenaidiépal momento de atender
cliente, tienen conocimiento del servicio ofrecydatienden las preguntas generadas
embargo, hace falta en hacer énfasis en las nadesiddemostrar mayor intereor este,
generar confianza y enamorar de la marca y loscsas\al cliente, utilizando terminolog

técnica, haciendo preguntas que generen la nedesidel cliente

En el segundo aspecdie evallian 7 factores, las cuatro sedes del gimagisioder
positivamente cuatro factoresn embargo tres factores no son atendidos lalgs@afectan ¢
servicio al cliente ya quel asesono se esténfocando en cautivar la atencion e intereés

cliente.

Figura 21. Resultados fact®dmBody tech.

ES| ENO
1 1 1 1 1 1 1
éElasesor  éElasesor genera ¢Preguntaporla ¢Responde éExplicalos  ¢Utilizatérminos £Se interesa por
demuestra  confianza cuando  necesidad o concretamente horarios de técnicosenla las expectativas
conocimiento en  presenta los  interés del cliente las preguntas u atencion del presentacion? del cliente?
el servicio que servicios del  antes de ofrecer objeciones gimnasio?
ofrece? gimnasio? el servicio? presentadas por
el cliente?
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Seidentifica gran experticia y conocimiento por patét asesor, en la presentac
del gimnasio explica cada una de las areas delagimnla importancia de ser un cer
médico deportivo, el funcionamiento de las maquawsde con las necesidades diente,

lo que genera confianza y tranquilidad para ehtdi

Los 7 factores evaluados en su totalidad son ateadiositivamen, este tipo de
resultados son los esperados para que los clisatggeden con un alto grado de interés p

servicio ofrecido.

Figura 22. Resultados fact®iSpinning Cente

HS5 HNO
1 1 1 1 1 1 1
¢ El asesor iEl asesor genera ¢Pregunta por la i Responde ¢ Explica los ¢ Utiliza términos  ¢5e interesa por
demucstra confianza cuando necesidad o concretamente las horarios de técnicos en la las expectativas
conacimicnto cn presentalos  interés del cliente preguntas u atencidn del presentacian? del cliente?
el servicio que servicios del  antes de ofrecer el objeciones gimnasio?
ofrece? gimnasio? servicio? presentadas por el
clienle?

El asesor demuestra conocimiento en la informagi@presenta; sin embargo, ese
encuentranfocada en los costos de los planes, no se iatpogsndagar las necesidades

cliente, atiend las preguntas de una manera superficial sin pdafar en las misme



De los sietdactores evaluadccinco no son atendidos y dosmplen con ¢
solicitadq este resultado afecta considerablemente la pséregel clientefrente al servicio

ofrecido,ya que solo se demuestra interés por el tema ecoo§mo por la perso..

Figura 23. Resultados factdBody Town

Sl ENO
1 1 1 1 1 1 1
éElasesor ¢El asesor éPreguntaporla  éResponde éExplicalos  ¢Utiliza términos ¢Se interesa por
demuestra  generaconfianza necesidado  concretamente horarios de técnicos en la  las expectativas
conocimiento encuando presenta  interés del las preguntasu  atencion del presentacion? del cliente?
el servicio que los servicios del cliente antes de objeciones gimnasio?
ofrece? gimnasio? ofrecer el presentadas por
servicio? el cliente?

El asesor se interesa por dar a conocer las deegsthasio, resalta algunas de

clases grupales, no indaga en las necesi del cliente, contesta las inquietudes del clit

de una forma sencilla, mas no profundiza en larinézion y en su explicacion no utili

terminologia técnica.

En los factores evaluados Body Town atiende p@sitentecuatrc y tres

negativamente, estesultado afecta la percepcion de servicio ya queerrofundiza en «

interéso necesidad del clier.
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* Andlisis del lugar (limpieza, distribucion, capaakl
Figura 24. Resultados fact®Harc Body.

HARD BODY SEDES CHIA, 170,140 Y 106

a
4,,;.
25
15

a

. _— . dLos bafios se {Los bafios estan éLa ventilacion al ila temperatura al . . .
¢Hay dispensadores | . #Elnivel de sanido es N " - . N P . .| éHayespacios con luz | ¢Hay espacios con luz

. éCuenta con musica? encuentranubicados  retirados de las zonas | interior del gimnasio  interior del gimnasio .

ce comida? adecuado? n £ ” . : natural? artificial?
cerca al vest'dor? de actividad fisica? es apropiada? s apropiaca?
1 4 q 4
3 0 0 0

Tiwlo del eje
N

E) 1 1
1 o o

[msi 0 3
[mna a 1

Los lugares, cuentan con luz natural y artifida distribucion de las areas s
acordes con la parte del cuerpo a trabajar, cueatadispensadores de agua, las z
himedas estan cerca a los bafios y los casill@nsntcafeteria y las maquinas son de ul

tecnologia en acondicionamiento fis, se encuentran en buen estado, e hic

De los nuevéactores evaluados 6 son atendidos correctamentagouatro sedes,

el primer factor todas las sedes atienden negatimtemnlos factoredos,tres y seis tienen

respuestasegativas y positivi.
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Factor 3 Bodytech Colina.

Se encuentra un excelente presentacion en lataitistaes, aunque no cuenta con dispensadores
de agua, tiene cerca una cafeteria, por higierfeee que cada cliente lleve su hidratacion, los
bafios estan cerca de las zonas humedas y lejas deehs de ejercicio, la maquinas son de
ultima tecnologia con multimedia y en buen estaddistribucion es acorde con el area del

cuerpo a trabajar.

Factor 3 Spinning Center.

Se observan unas instalaciones en buen estaddyraldas por luz artificial; sin embargo, se
identifica plenamente que hay muchas maquinasgbaaaaro del local lo que genera

percepcién de poco espacio e incomodidad.

Factor 3 Body Town.

Se encuentran unas instalaciones en excelenteestath distribucion encontramos que la zona
de cardio cuenta con luz natural y artificial, desnés areas solo cuentan con luz artificial, se
distribuye el gimnasio por zona de cardio, maquinalases grupales, la zona de maquinas es
pequefa para la cantidad de personas en horadgscoaquinas estan en buen estado, los bafios
se encuentran en el lugar de las zonas hiumedasgnta con dispensadores de agua, otras
bebidas, ni con dispensadores de comida; sin empeunignta con cafeteria dentro de las

instalaciones.
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Fase 2 Encuesta de Servicio al Cliente

(Grande & Abascal, 2005)Menciona que el muestrebaiilistico por conveniencia
consiste en obtener una muestra de acuerdo avermencia del investigador accediendo a

poblaciones con el fin de obtener informaciéon apmatde una manera econémica.

En la fase 2 se realiz6 un muestreo no probabiigtor conveniencia en la sede del
gimnasio Body Town el cual es la empresa objetestiedio, se elabor6 como material de
evaluacién una encuesta de 16 preguntas que tene fin identificar el nivel de satisfaccion
y percepcion de los clientes sobre los serviciost@laciones del gimnasio Body Town,
también se considero evaluar la percepcion ddlilstes que anteriormente utilizaron los
servicios de otros gimnasios; esta encuesta ssaplin total de 351 clientes en las
instalaciones del gimnasio durante 4 semanasetdtados se tabularon con el programa

SPSS.

Muestreo

Se aplicd un muestreo no probabilistico por coremgia, tomando 351 usuarios como una
muestra considerable para aplicar la encuestasestalizo al azar a los clientes antes de iniciar

o terminar sus actividades al ingresar o saliedaristalaciones del gimnasio respectivamente.
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Aplicacion de encuesta de servicio al cliente

Esta etapa se realiz6 con el fin de evaluar laadlifortalezas y debilidades del servicio al
cliente que presta actualmente el gimnasio BodynTawsuarios y compradores, la encuesta
esta dividida en dos partes la seccién demogrkicaal permite identificar informacién como
género, edad, ingresos, estado civil, y estudanabhdos de los asistentes al gimnasio, y una
seccion de preguntas que permitira evaluar temasmepcion, intereses, necesidades y
expectativas de los clientes del gimnasio; luegapliear la encuesta se obtuvo los siguientes

resultados:

Seccion demogréfica.

Figura 25. Resultado por género de asistencia & Boan.

GENERO x EDAD

45,00%
40,00%
35,00%
5 30,00%
:E 25,00%
E 20,00%
&  1500%
10,00%
5,00% j
0.00% Mayor de
18-23 24-29 30-35 36-41 42-47 48-53 53
M MASCULINC | 39,72% 33,18% 11,68% 5,61% 5,61% 3,27% 0,93%
M FEMENINO 26,28% 27,74% 19,71% 3,65% 8,76% 5,11% 8,76%

Base 351
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De 351 encuestados en el gimnasio Body Town, lathes que se encuentran en un
rango de edad de 18 a 29 afos tiene la mayor egpiaeson con el 72.9%, seguido por las
mujeres en este mismo rango de edad con un 53886fyserva una baja participacion de
hombres y mujeres de 30 afios en adelante; aconde enterior la empresa debe enfocarse
en estrategias de mantenimiento para el sectoB de29 afios y de activacion para las

personas mayores de 30 afios.

Figura26. Resultado género por estado civil.

ESTADO CIVIL X GENERO

M MASCUININGO  MFFMFENING

17.57%

70,80%

3.65% 9,35%

]..8?%3’65%

3.27% 1 a6%

SOLTERO CASADO UNION LIBRE SEPARADO  DIVORCIADO NS/NR

Base 351
Se identifica que la mayor parte de hombres y regjse encuentran en estado civil

soltero, informacién que puede ser aprovechad#mmpresa para generar nuevas planes y

propuestas de servicio.



Figura27. Resultado nivel actual de ingresos pacaddn alcanzada.
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INGRESOS x EDUCACION ALCANZADA

60%
SU%
40%
30%
20%
10% I ‘
0% - " 4‘
SECUNDA TECNICO TECNOLO EJTL;EIAN Fn?qf:lo ESPECIALI DOCTORA
PROFESIO = | MAESTRIA OTRO MNS/NR
RIA AL GO UNIVERSIT | GRADUAD | STA Do
ARID o
5N INGRESOS 30% 5% 0% 52% 5% 1% 0% 0% 5% 0%
B MENOS DE 5436.900 0% 25% 12% 32% 15% 0% 3% 0% 12% 0%
m DE $993.800 A 51.450.700 2% 3% 12% 47% 16% 16% 2% 0% 0% 0%
m DE 51.430.700 A 52484 500 0% 0% o% 37% 48% 13% 3% 0% 0% o%
B DE 5$2.434.500 A 53.478.300 0% 3% 3% 16% 50% 22% 6% 0% 0% 0%
NS/ MR 7% 0% 0% 40% 53% 0% 0% 0% 0% 0%
Base 351

Al comparar los ingresos contra la educacion alsdaze identifica que de los

clientes actuales del gimnasio estan distribuigiodcs grupos, compuestos de la siguiente

manera: el primer grupo por estudiantes universgdos cuales en su mayoria no tienen

ingresos seguidos por quienes reciben ingresos &nt2.5 salarios minimos; el segundo

grupo por profesionales graduados los cuales tignggasos entre 2.5 y 5 salarios minimos.

Esta informacion es de gran utilidad para la engpyasque se podra enfocar en

grupos especificos para la generacién de nuevassfe
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Seccion de preguntas

La pregunta 1 evalla si las personas que reakizanduesta son o no usuarios del gimi lo

gue da como respuesta qua 100%si lo son.

Figura 28. Pregunta 2Con qué frecuencia asiste al gimnasio Body T

¢CON QUE FRECUENCIA ASISTE AL GIMNASIO BODY TOWN?

H MASCULINO ® FEMENINO

61,68%
54,01%

28,47%
21,03%
14,95%

2,34% 2,92%

E—

DIARIAMENTE ENTRE CUATRO YCINCO  ENTRE DOS Y TRES VECES A UNA VEZ A LA SEMANA
VECES A LA SEMANA LA SEMANA

Base 351

En la pregunta nimero dos se identifica que taotokbnes como mujeres practican
rutinas entrecuatro y cinco dias a la semana, esta informaai@de ser aprovechada po

empresa para genegaopuestas de servicio y fidelizacion para losntés



Figura29. Pregunta 3 Desde hace cuanto asisteraidSio

45,00%
40,00%
35,00%
30,00%
25,00%
20,00%
15,00%
10,00%

5,00%

0,00%

¢DESDE HACE CUANTO ASISTE AL GIMNASIO?

UM MES O
MENOS

ENTRE UNO
Y TRES
MESES

ENTRE TRES
Y SEIS
MESES

ENTRE SEIS
MESES Y UN
ARo

HACE UN
ARO

MAS DE UN
ARNO

MASCULINO

27,10%

7,01%

14,95%

10,28%

421%

36,45%

FEMENINO

40,88%

18,98%

10,22%

7,30%

2,19%

20,44%

u Total

32,18%

11,68%

13,11%

9,12%

2,12%

30,20%

En la pregunta nimero 3 se identifican dos grupasntayor participacion, clientes

Base 351
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gue llevan un mes o menos de asistencia al gimgagientes que llevan mas de un afio, se

identifica un tercer grupo que lleva una asisteatgimnasio entre un mes y un afo, esta

informacién permite identificar a la empresa quedalo el 30% de sus clientes presentan una

asistencia mayor a un afio, que sus clientes nuepossentan el 32,48%, sin embargo en los

periodos de uno a 12 meses se presenta una casendeéente; esta informacion permite

conocer a empresa que los clientes no mantieneregon&aridad de asistencia en el

transcurso del afio.



Figura 30 PreguntadHa sido usuario de otros gimnas

¢HA SIDO USUARIO DE OTROS GIMNASIOS?

54,00%
52,00%
50,00%
48,00%
46,00%
44,00%
42,00%

MASCULINO FEMENINO Total
M Sl 51,87% 53,28% 52,42%
ENO 48,13% 46,72% 47 58%

Base 351

Esta pregunta permite identificar cel 52,42% de sudlientes actuales han si

clientes de otros gimnasios.

Figura31Pregunta Blencione los gimnasios a los cuales ha asi

Mencione los gimnasios a los cudles ha asistido

40,00%

35,00%

33,58%

30,00%

25,00%
E BODYTECH

20,00%

15,89%

H HARD BODY
15,00%
4 SPINNING CENTER

10,00%

5,00%

0,00%

MASCULINO FEMENINO

Base 351
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La pregunta 5 permite identificar que los prinogsatompetidores de Body Town y de
los cuales los clientes han tomado sus serviciog8sdytech, Hard Body y Spinning Center

respectivamente.

En la pregunta 7seindago, Si usted compara logesitgs servicios ofrecidos por otros

gimnasios, con Body Town, ¢como le parecen?

A continuacion se detallan las respuestas de léblas con mayor calificacion, es
importante aclarar que en las respuestas la offdidiResponde” presento la mayor

participacion en las respuestas.

Figura 32. Informacion Telefénica

INFORMACION TELEFONICA
25,00%
20,00%
15,00%
10,00% -
0.20% MUY
BUENO BUEND REGULAR MALO N/A
m MASCULINO 14,49% 13,55% 5,61% 8,88% 9,35%
®mFEMENINO | 22,63% 11,68% 0,00% 1,46% 17,52%
Total 17,66% 12,82% 3,42% 5,98% 12,54%

Base 351
Los clientes catalogan la atencion telefénica carerecibido en una escala entre Muy

bueno y bueno, calificacion que ubica en una altel mle servicio este item, lo que permite

realizar una invitacion para que se sigan manteoiestos resultados y buscar llegar a cero
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las calificaciones de los usuarios que consideuaneg mala o regular las cuales

representaron el 9,5% de la calificacion.

Figura 33. Informacion personalizada.

INFORMACION PERSONALIZADA

30,00%

25,00%

20,00%

15,00%

10,00%

0,00%

MUY BUENO BUENO REGULAR MALO N/A

B MASCULINO

21,43%

8,10%

9,52%

7,14%

4,76%

B FEMENINO

26,67%

8,89%

6,67%

1,48%

8,89%

Total

23,48%

8,41%

8,41%

4,93%

6,38%

Base 351

El 31% de los encuestados consideran que la atepei§onalizada es buena, sin
embargo el 13,34% califican esta como mala, eftanracion permite a la empresa
identificar que este grupo de personas no se etramesatisfechas con la informaciéon que
han recibido y por ende se deben concientizarapegle trabajo en la importancia de una

atencion asertiva hacia los clientes.



68

Figura 34. Espacio entre maquinas.

ESPACIO ENTRE MAQUINAS

25,00%

20,00%

15,00%

10,00%

5.00%

0,00%

MUY BUENO BUENC REGULAR MALO PESIMO N/A
E MASCULINO 6,54% 16,82% 10,75% 11,68% 4,21% 1,87%
M FEMENINO 11,68% 20,44% 8,03% 11,68% 0,00% 1,46%

u Total 8,55% 18,22% 9,60% 11,68% 2,56% 171%

Bar e 351

El 27% considera que el espacio entre maquinasarsbsin embargo el 21% de los
usuarios califican este item como regular o mal@vialuacion en el Mystery Shopper
menciona que los espacios son adecuados de a@lasizacio, sin embargo la percepcion de
los clientes de acuerdo a los resultados perngtgtificar que no estan de acuerdo con esta
distribuciéon de espacios; con esta informaciormaresa podra evaluar si el espacio asignado
para las maquinas es el adecuado o si en su delfigmtod realizar modificaciones y asi

reducir este grupo de clientes en desacuerdo.
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Figura 35. Parqueadero.

PARQUEADERO
16.00%
14,00%
12,00%
10,00%
8,00%
6,00%
oo E
2,00% |
0,00%
MUY BUENO | REGULAR MALO PESIMO N/A
BUENO
= MASCULING | 5,07% 14,95% 6,54% 13,55% 7,01% 3,74%
mFEMENINO | 14,60% 8,76% 12,41% 5,84% 5,84% 5,84%
Total 9,10% 12,51% 8,83% 10,51% 6,55% 1,56%

Base 351

El 26% de los clientes que utilizan parqueaderificah este servicio como malo y
tan solo el 22% consideran que es bueno, estarafién permite a Body Town identificar
gue un gran porcentaje de sus clientes no se ananeatisfechos con el servicio de parqueo
gue actualmente recibe y por ende es necesarinag\alposibilidad de ampliar la zona de
parqueo o en su defecto realizar alianzas que padguos de la zona que permitan atender
las necesidades de los clientes con cuotas asesjailgn el mejor de los casos de una manera
gratuita, para ello es necesario que el gimnasiiiceeuna simulacién de los costos que

implicaria esta decision.
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Figura 36. Redes sociales en internet.

REDES SOCIALES EN INTERNET

20,00%
18,00%
16,00%
14,00%
12,00%
10.00%
8,00%
6,00%
4,00%
2,00%
0,00%

M

BUENO REGULAR MALO PESIMO N/A

MUY
EUENDO

B MASCULING B5,07% 8,41% 9,81% 15,89% 0,00% 11,68%

M FEMENINO 8,76% 10,22% 6,57% 8,03% 1,46% 18,25%
m Total 7,12% 9,12% 8,55% 12,82% 0,57% 14,25%

Base 351

La evaluacion de los clientes frente a la partifiaen redes sociales por parte de
Body Town frente a los competidores, el 16% declehtes consideran que la participacion
es buena, frente a un 21% quienes consideran tpesemala, esta informacion permite a la

empresa evaluar la posibilidad de aumentar swigeion en estos medios los cuales tienen

gran influencia en la actualidad.

La pregunta 10 se enfoca en identificar cualedasorutinas y/o actividades que mas

realizan los clientes



71

Figura 37. Cuando asiste al gimnasio ¢ Qué rutiaetipa con mayor frecuencia?

CUANDO ASISTE AL GIMNASIO ¢ QUE RUTINA PRACTICA
CON MAYOR FRECUENCIA?

EMASCULINO & FEMENINO

72,43%

MULTIFUERZA CARDIO CLASES GRUPALES INDEPENDIENTE
Base 351

Se identifica que los hombres tienen mayor pref@agpor las actividades de
multifuerza y las mujeres por las clases grupalessmbargo en conjunto tiene como
segunda preferencia las rutinas de cardio, esteniaicion permite que el gimnasio se
enfoque en actividades especiales en estas adi@gdmn el fin de generar mayor atencién en
los clientes y aumentar su atencién y servicio daaipndo las preferencias de los clientes

actuales.

Figura 38. ¢ Qué tan importante es que el gimnbsie Lin control de su asistencia?

¢QUE TAN IMPORTANTE ES QUE EL GIMNASIO
LLEVE UN CONTROL DE SU ASISTENCIA?

M MASCULINO  ®FEMENINO
51,87%50,36%

18,69%20,44%

17,76%

14,60% 14,60%

NADA IMFORTANTE POCO IMPORTANTE IMPCRTANTE MUY IMPORTANTE
Base 351




72

De acuerdo con la preguntall, el 51% de los cbecdasideran importante que el
gimnasio realice un control sobre su asistenctasaesultados le permiten identificar al
gimnasio la importancia de disefiar un modelo deisggnto el cual genere alertas en los

momentos que se presenten inasistencias repeftitipastemporadas.

Figura 39. ¢ Qué servicios adicionales, le gustartantrar en el gimnasio Body Town?

¢ QUE SERVICIOS ADICIONALES, LE GUSTARIA ENCONTRAR EN EL
GIMNASIO BODY TOWN?
20,00%
70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00% i
0.00% PARQUEADER
A“O'E"I\ngm‘"' CONEXION 0 ACORDE Eﬁ?g'ﬁ%';m ASESORIA ORIENTACION
WIFI COMELPLAN ESTETICA FAMILIAR
NUTRICIONAL ADQUIRIDO GRATUITO
§ MASCULINO 62,62% 56,54% 55,14% 49,53% 18,69% 8,41%
® FEMENINO 70,07% 58,39% 47 45% 52,55% 40,15% 10,22%

Base 351

Referente a los servicios adicionales que desegetair los clientes por parte del

gimnasio se encuentra que los clientes tienen nerefa por:

« Acompafiamiento nutricional, para este item el gsitndebe evaluar la opcion de
contratar un nutricionista que preste el respecsampafniamiento.
» Conexion WIFI, este item se puede atender activlaygdservicios con el operador

con el cual tiene contratados los servicios de cocagion.
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» Parqueadero acorde con el plan adquirido, se faenél interés de los clientes en que

exista una solucion para el parqueo de sus velsiculo

e Acompafamiento médico gratuito; para este iteninehgsio debe evaluar la opcién

de contratar un especialista que preste el respeatompanamiento.

De acuerdo con esta informacion y a la situacidnahcla empresa podra evaluar cual de

estas opciones son viables para implementar esrtel, enediano y largo plazo.
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CONCLUSIONES

Se concluye en términos generales que el gimnaxiy Bown, presenta una buena aceptacion

por parte de los clientes y que ha logrado fidelyzatraer nuevos clientes.

Teniendo en cuenta que del total de clientes seurniznuestreo no probabilistico por
conveniencia para identificar la percepcion desstbre algunos aspectos del gimnasio, se
identificé que en un bajo porcentaje sienten inoonfdad con aspectos como la distribucion
de los espacios y maquinas de trabajo; pero essaétar que la curva de desercion es
considerable entre el segundo y doceavo mes, |peumeite concluir que la empresa no

tienen una estrategia definida que permita retathes clientes en el tiempo.

La participacion de Body Town en redes socialesitmnet no es la mejor ya que esta

se encuentra poco profundizada y los clientes Ipendia baja incursion en estos medios.

De acuerdo con las respuestas de los clientemsaleca oportuno la ampliacion de la
zona de pargueo o la creacién de un convenio cmu@aderos cercanos para prestar un

mejor servicio a sus clientes.

A pesar de tener una sola sede su reconocimiergbsetor, ha conseguido atraer
clientes de gimnasios importantes y competidonexttis en la zona como Bodytech y Hard

Body, los cuales son mas grandes en infraestrugtaumantan con varias sedes en la ciudad.
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En su mayoria los clientes califican como buerseelicio que han recibido por parte
del personal, sin embargo existe un grupo de elfegqtie no se encuentran satisfechos y por

ende este debe ser un punto a evaluar

La mayor concentracion de clientes se encuenttaldigla en personas con un rango
de edad entre 18 y 29 afios, de estado civil sojteom una educacion alcanzada de
profesional graduado y estudiante universitarifgrmacion importante que le permite
identificar al gimnasio su nicho de mercado acyuellcual es clave para generar nuevas

estrategias para penetracion de mercado.

Crear nuevos paquetes o estrategias publicitanapgrmitan atraer en mayor medida
clientes del género femenino, y de la tercera egimdue se identificé que el mayor
porcentaje de clientes son hombres y jovenes,gssapublicidad la inversion seria de
$150.000 aproximadamente, el cual ser invertinrdodentes que serdn entregados exclusiva y

Gnicamente a mujeres de la zona de afluencia dedrse

De acuerdo con la cantidad de clientes actualdsdce que Body Town es un
gimnasio con tendencia al crecimiento, y se espaedos aportes realizados en esta
investigacion sean Utiles para mejorar las faleniciantificadas, logrando asi satisfacer al

100% de sus clientes actuales y atraer en un nmayoero nuevos afiliados.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda a la empresa:

» Crear un saludo corporativo que identifique al peas, con la experiencia que van a
recibir los clientes, es fundamental que el cliedémtifique el sentido de pertenencia que
tienen los empleados del gimnasio y a su vez gereoedacion y una sensacion de
companiia y calidez para los clientes; la aplicad@msta estrategia no tiene monto de
inversion, por esto se recomienda el siguienterglBoienos dias, (tardes, noches),
bienvenido a Body Town, donde su salud es lo masitante, mi nombre es (Nombre
de Asesor), asesora comercial. ¢ En qué le puedbarak?, Este guion ha sido creado
por los estudiantes y sus experiencias en las sapo®n las que laboran actualmente,

sin tomar ningan referente.

» Capacitar a las 6 asesoras en temas como técecanths, momentos de verdad y
servicio al cliente con el fin de crear en la faecomercial fortalezas de atencion,
escucha asertiva e identificacién de perfil dentéielo anterior permitird que los asesores
identifiqguen las necesidades del comprador, ym@silér objetivamente los paquetes que
oferta el gimnasio; la inversion para esta profusstia de $60.000 por persona en un
taller que dura 4 horas en el cual se desarrollaragtican los aspectos mencionados
anteriormente, este taller se realizara una vaé@| al realizar este tipo de

capacitaciones se espera que las asesoras auraeniezl de satisfaccion de los clientes
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lo que generara un reconocimiento para la emprsalo por los clientes actuales sino
por los futuros clientes que llegaran a adquisrdervicios gracias a las recomendaciones
recibidas, esto teniendo en cuenta que la mejdiquidd es el voz a voz.; Se realizara la
evaluacion de los resultados de la siguiente maharavaluacion de servicio por medio
de encuestas de satisfaccion las cuales diligémclas clientes del gimnasio, El
crecimiento en ventas se medira con informes débgdss cuales compararan el
crecimiento y desercion del periodo actual contpeaodo anterior, estos periodos los

determinard la empresa de manera mensual, bimdstrastral, semestral o anual.

De acuerdo con las preferencias identificadas endaesta aplicada a los clientes, se
recomienda implementar el servicio de conexion \\p&ra este se debe solicitar el
cambio del médem actual por uno habilitado parm sstvicio, el costo puede oscilar
entre $50.000 y $100.000, esto depende del opegaggpreste los servicios de

television, telefonia en internet.

De acuerdo con las preferencias identificadas endaesta aplicadas a los clientes se
recomienda implementar el seguimiento nutricioRaka atender esta solicitud es
necesario contratar los servicios de un espe@aistnutricion, quien le indicara al
cliente de acuerdo a su estado fisico qué tipdiaeatacion le permitira llevar una vida
saludable segun sus necesidades, en este segoidi@nitricionista indicara al cliente
cuales son las comidas, horarios y raciones adaswsmdonsumir de acuerdo a su estado

actual y al objetivo que tenga el cliente al uditifos servicios del gimnasio, este servicio
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se puede incluir como paquete adicional a los glgoe ofrece la empresa por ende los

costos los asumiria el cliente y podrian oscilaree$25.000 y $50.000 adicionales.

Teniendo en cuenta que los resultados demografmmsiestran que la mayoria de los
clientes son personas jovenes se recomienda caggamas atractivos para este
segmento de clientes, una propuesta esta en reabraes de rumba sana la cual estara
enfocada en realizar actividades deportivas comiggaesistencia, clases de balile,
aerdbicos por medio de rumba, para ello se delomtéatar a profesores especializados y

reconocidos como Nerd.

Disefiar programa de referidos para los clientes3de 23 afios que se encuentran en la
universidad, este programa tendra una retribu¢gopromocion de referidos constara en

gue cada cliente que traiga 10 jovenes en este @dmgdad tendrd 1 mes gratis.

Teniendo en cuenta que las rutinas mas practicadapasistentes al gimnasio son las
clases grupales, multifuerza y cardio, se reconaienet el gimnasio disefie dias y
horarios especiales para estas , acorde a lo@mngerpropone que una vez al mes se

realice un evento especializado en dicha practica.

Con el objetivo de atraer clientes de la terceealestt pueden proponer paquetes los
cuales incluyan asesoria de especialista en Medidaportiva, con mensualidades de

$50.000, trimestre $153.000, semestre $270.00@ y$F#0.000, estos costos serian los
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mismos en el caso de las amas de casa, con lardifemue ellas tendrian asesoria gratis

en el centro de estética.

Crear planes para parejas o familias con el fimdentivar una nueva participacion de
clientes, los planes ofrecidos serian: pague lgiaqanual $640.000 y el de un
acompafante con el 50% de descuento, con un ce§t82d.000, la publicidad para
estas promociones no tendria inversion alta, yssquéilizaria la pagina web y redes
sociales, y promocion por medio de un pendén inébiro el cual tiene un costo de

$350.000.

Crear y aplicar un control de asistencia, que gearrdentificar la regularidad de
asistencia de los usuarios, en el caso de ideatific tiempo de inasistencia se debera
realizar un seguimiento enfocado en incentivarejussuario retome sus actividades
deportivas con el fin de obtener mejores resultaglv$a actualidad Body Town cuenta
con un control de ingreso en el que se debe digitaédula y permite informar cuantas
coordinarian fechas para la generacién de estostesplos cuales podran ser ejecutados
por las asesoras y en el caso de identificar wasstencia deberan enviar un mensaje o

realizar una llamada al cliente, dando a enten@steala preocupacion del gimnasio.

Mejorar la capacidad de entrenadores personalizadegplanta, dando mayor cobertura
y atencion a los usuarios, esta recomendacionnapigeinversion ya que los asesores

personalizados, ganan por el nimero de personagqueeren el servicio, estos no
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entran en la némina ya que trabajan como indepetadiey prestan su servicio en varios
gimnasios y lo que hacen es pagar al gimnasio ¥ @&@fr cada persona que requiere este

servicio.

Instalar bebederos en cada uno de los pisos debgimpara facilitar la hidratacién de

los asistentes al gimnasio, se llega a esta reateoem por el resultado obtenido en la
encuesta, el costo es minimo, ya que se realaazalicon empresas como Coca —Cola,
Bavaria o Postobon para que los dispensadoresisesstas empresas y solo se realiza la

compra de botellones con un costo de $7000, camla un

Para mejorar lo relacionado al parqueo, se recataiezalizar convenios con los
parqueaderos de la zona, este convenio puederigakeliel gimnasio sea quien pague el
tiempo de uso del espacio del parqueadero, acordanmdestos un descuento para el
gimnasio, por otro lado se propone a los clientesguienes deseen adquirir este plan
pagaran un valor adicional al plan, los montos ddpe de la negociacidon que se realice
con los parqueaderos; sin embargo el gimnasio ppreg@ner una tarifa de $3000 pesos
por tres horas y $800 por hora adicional; el cdns®va a realizar por medio de un sello

del gimnasio en la factura del parqueadero.

Aumentar la presencia en las redes sociales, yagjoaly baja la informacion que se
tiene del gimnasio, y la informacion actual no prea las actividades mas importantes

realizadas, no hay interaccion directa con losnissiges importante resaltar que en la



81

actualidad esta es una de los medios mas impastdateenta, las redes sociales serian,
Twitter, Facebook, Youtube, siendo las mas visgaatala actualidad, el administrador

del gimnasio ser& quien esté a cargo de realirata®a.

* Ampliar la variedad de clases grupales y sus haggrara brindar mas alternativas a los
clientes, la inversion seria de $50.000, ya queesel costo por hora de cada clase
grupal, los profesores son independientes y lagasuelases serian, Circuito, Body Pum,

Croostech, Aero Tono y Quema Grasa.

» Se recomienda en un mediano plazo (4 afios) angblmmmero de sedes, dando mayor
cobertura y accesibilidad a usuarios que se halattado a otros sectores de la ciudad

como Salitre y Ciudadela Colsubsidio.
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Anexo 1.Andlisis de evaluacion Mystery Shopper.

GIMNASIO

BODY TOWN

Identificacion de
procedimientos o protocolos
(bienvenida, presentacion del

lugar, planes, beneficios, etc.)

El asesor no utiliza un saludo corporativo, redala
beneficios del gimnasio, presenta los precios ynp@ones,

invita a conocer las instalaciones.

El asesor demuestra
conocimiento en el servicio qu

ofrece.

El asesor se interesa por dar a conocer las aségsthasio,
resalta algunas de las clases grupales, no indadasp

mecesidades del cliente, contesta las inquietugledidnte en
una forma sencilla, mas no profundiza en la infaidray en

su explicacion.

Andlisis del lugar (limpieza,

distribucion, capacidad, etc.)

Se encuentran instalaciones en excelente estalaina
buena distribucion. La zona de cardio cuenta coméatural y
artificial, las demas areas solo cuentan con Itificgal, esta
distribuido por zonas de cardio, clases grupalesi§ifuerza,
la zona de maquinas es pequeifia para la cantidael stenas

en hora pico; los bafios estan ubicados junto zolaas
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GIMNASIO BODY TOWN
himedas que cuentan con, sauna, turco y jacuzeiyerman
con dispensadores de agua u otras bebidas; simrgmba
cuenta con una cafeteria.
HARDBODY HARDBODY |HARDBODY HARDBODY
GIMNASIO )
CHIA 170 147 106

Identificacion de
procedimientos o
protocolos (bienvenidg
presentacion del lugar

planes, beneficios, etg

Se identifica que en todas las sedes no se prasestludo corporativo, la

disposicion de los asesores al momento de atehdiégrae no es la
misma; aunque se presentan los beneficios del gimnzo se utiliza com
1argumento de venta presentar las instalacionestdepor el contrario es
,Cliente quien debe solicitar la oportunidad deamntara conocer las
JInstalaciones, adicionalmente los asesores noandjoe existen mas seq

de la empresa a las cuales también se puede.asistir

el

les

El asesor demuestra
conocimiento en el

servicio que ofrece.

Los asesores de las cuatro sedes tienen buenaidiépal momento de
atender al cliente, tienen conocimiento de losisixw ofrecidos y

responden las preguntas generadas por este; sargonbace falta hacer
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GIMNASIO

HARDBODY HARDBODY |HARDBODY HARDBODY

CHIA 170 147 106

enfasis en las necesidades del cliente, generéiaopa y enamorarlo de |
marca y beneficios de la empresa, utilizando téssadecuados e
interactuando con el cliente para que este geaeredesidad de utilizar I

servicios.

DS

Andlisis del lugar
(limpieza, distribucion

capacidad, etc.)

Los lugares son agradables cuentan con luz natawdfficial, la
distribucion de las areas son acordes a la par®udgoo a trabajar, cuen
con dispensadores de agua, las zonas himedasestama los bafios y
casilleros, tienen cafeteria y las maquinas sdaiitaea tecnologia en

acondicionamiento fisico, se encuentran en buexest limpias.

a

GIMNASIO

BODYTECHCOLINA.

Identificacion de

procedimientos o

protocolos (bienvenida,
presentacion del lugar,

planes, beneficios, etc.)

El asesor presenta oportuna y eficazmente la irgoidn de la
empresa, se identifica con un saludo corporativa pecibir a los
clientes, hace énfasis en los beneficios del girorsaages de
presentar los costos del mismo, escucha las necesidlel cliente,
no da a conocer las otras sedes de la empresatregamaterial

publicitario.
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GIMNASIO

BODYTECHCOLINA.

El asesor demuestra
conocimiento en el

servicio que ofrece.

Se identifica gran experticia y conocimiento potg@ael asesor en
la presentacion del gimnasio, explica cada unaidéieas y la
importancia de ser un centro médico deportivo;rmiel
funcionamiento de las maquinas acorde con las ikecks del

cliente, lo que genera confianza y tranquilidacagrcliente.

Andlisis del lugar
(limpieza, distribucion,

capacidad, etc.)

Se encuentra una excelente presentacion en lataicishes, aunqu
no cuenta con dispensadores de agua, tiene ceaczftateria ya
que por higiene prefieren que cada cliente lleveidratacion; los
bafios se encuentran cerca de las zonas hiumedas giddas areas
de ejercicio, las maquinas son de ultima tecnologiamultimedia
y en buen estado, su distribucion es acorde carealdel cuerpo a

trabajar.
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GIMNASIO

SPINNING CENTER SAN MARTIN

Identificacion de
procedimientos o
protocolos (bienvenida,
presentacion del lugar,

planes, beneficios, etc.)

No es una buena experiencia para el cliente, ya&basesor
simplemente se interesa en presentar los pre@tsnes del
gimnasio, no se interesa por invitar a conocemistslaciones, ni

menciona las sedes de la empresa.

El asesor demuestra
conocimiento en el servici

gue ofrece.

El asesor demuestra conocimiento en la informagi@presenta;
sin embargo, esta es solo enfocada en los preeitws ghlanes con
pgue cuentan, no se interesa por indagar las neckesdiel cliente,
atiende las preguntas de una manera superficigksfandizar en

las mismas.

Andlisis del lugar
(limpieza, distribucion,

capacidad, etc.)

Teniendo en cuenta que no se ingreso6 al estabitionpor las
razones mencionadas, desde la distancia se ohg&sa
instalaciones en buen estado, alumbradas portifizial; sin
embargo, se identifica plenamente que hay muchgsinmgs para
el tamafo del local, lo que genera una percepa@gmodo espacio

e incomodidad.
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Anexo 3. Resultado de encuestas.

Tabla 1. Encuestados por género

GENERO |Total
M 214
F 137
TOTAL 351

Figura 40. Género

Total Género
EM ®F

39%

61%

Base 351

Del total de encuestados se identifica que la miay® asistentes son hombres con un 61%
mientras que las mujeres tienen una participacs899%.

Tabla 2. Edad.
EDAD Total
18-23 121
24-29 109
30-35 52
36-41 17
42-47 24
48-53 14
>53 14
TOTAL 351




Figura 41. Edad.

Total Edad

M 18-23
H24-29
30-35
H36-41
M 42-47
M 48-53
M >53

Base 351

Se identifica que la mayor participacion de usigadel gimnasise encuentra entre 18 y

afios, esta informacigguede ser aprovechada para realizar una segmenticientes par

prestar nuevos modelos de atencion al cliente iyasinuevos servicios.

Tabla 3. Pregunta 1, ¢ Es usted usuario del gimi£3i@Y TOWN"

¢ Es usted usuario del gimnasio BOD'
TOWN?

¢Es usted usuario del gimnasio BOD'
TOWN?

Sl 350
NO 1
TOTAL 351

Se identifica que del total de clienque atendieron la encuesta el 9986 usuario de

gimnasio.
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Tabla 4. Pregunta 2, ¢ Con qué frecuencia asigfienalasio BODY TOWN?

FRECUENCIA MASCULINO | FEMENINO| Total
DIARIAMENTE 21,03% 14,60% 18,52%
ENTRE CUATRO |61,68% 54,01% 58,69%
Y CINCO VECES A

LA SEMANA

ENTRE DOS Y 14,95% 28,47% 20,23%
TRES VECES A LA

SEMANA

UNA VEZ A LA 2,34% 2,92% 2,56%
SEMANA

TOTAL 214 137 351
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La mayor concentracion de clientes asisten al gsiorentre cuatro y cinco dias a la semana,

seguidos de usuarios que asisten entre dos ydoes a la semana y diariamente, esta

informacion es de gran valor ya que por el niveasistencia hace mas importante la necesidad

de crear un modelo de seguimiento para los clientes

Tabla 5. Pregunta 3, ¢ Desde hace cuanto asistersgjo?

TIEMPO DE
ASISTENCIA MASCULINO |FEMENINO | Total

UN MES O 27,10% 40,88% 32,48%
MENOS

ENTREUNOY |[7,01% 18,98% 11,68%
TRES MESES

ENTRE TRESY |[14,95% 10,22% 13,11%
SEIS MESES

ENTRE SEIS 10,28% 7,30% 9,12%
MESES Y UN

ANO

HACE UN ANO | 4,21% 2,19% 3,42%




TIEMPO DE
ASISTENCIA MASCULINO |FEMENINO | Total
MAS DE UN ANO | 36,45% 20,44% 30,20%
Total 214 137 351

Se identifican que la mayoria de los clientes ediddidos en dos grupos los que llevan un
mes 0 menos de asistencia al gimnasio quienesli@és de un afo, sin embargo es de
considerar que los periodos de uno a 12 mesagsernpa una curva descendiente; esta

informacion invita a generar seguimientos paratifiear por qué los clientes no mantienen

una regularidad de asistencia en el transcursafitel

Tabla 6. Pregunta 4, ¢Ha sido usuario de otrosagiog?

Usuario de otro

gimnasio MASCULINO | FEMENINO | Total

Sl 51,87% 53,28% 52,42%
NO 48,13% 46,72% 47,58%
Total 214 137 351

Se identifica que el 52,42% de los clientes actuladen sido clientes de otros gimnasios.

Tabla 7. Pregunta 5, Mencione los gimnasios auétes ha asistido

GIMNASIOS MASCULINO |FEMENINO |Total

NO RESPONDE | 48,13% 46,72% 47,58%
BODYTECH 22,90% 33,58% 27,07%
HARDBODY 15,89% 7,30% 12,54%
SPINNING

CENTER 2,34% 2,92% 2,56%
FLEX GYM 1,40% 2,19% 1,71%
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GIMNASIOS MASCULINO |FEMENINO |Total
HELENA DEL

MAR 0,47% 3,65% 1,71%
FITNESGYM 1,87% 0,00% 1,14%
SPORT GYM 1,87% 0,00% 1,14%
COLSUBSIDIO 0,93% 0,00% 0,57%
HAMMER 0,00% 1,46% 0,57%
L.A. FITNESS 0,93% 0,00% 0,57%
MAURU'SGYM  10,47% 0,73% 0,57%
RELAX CLUB 0,93% 0,00% 0,57%
ATHLETIC 0,00% 0,73% 0,28%
BODYGYM 0,00% 0,73% 0,28%
JAVERIANA 0,47% 0,00% 0,28%
MILLONARIOS

FC 0,47% 0,00% 0,28%
UNAL 0,47% 0,00% 0,28%
UNIVERSIDAD

SANTO TOMAS | 0,47% 0,00% 0,28%
Total 214 137|351

Aunque el nivel de ausentismo en esta preguntales/&bo se identifica que los clientes han sido
usuarios de los gimnasios que son competenciaaieacla zona como Body tech y Hard Body,
esta informacion es de vital importancia ya quengteridentificar que las estrategias en servicio

y servicios ha sido exitosa.

Tabla 8. Pregunta 6, Por favor califique los sigtes aspectos, teniendo en cuenta la

importancia que usted tiene para tomar el serdeitos gimnasios.
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Por favor califique los

siguientes aspectos, teniendo

e_'rglJ cuenta la i?nportancia gque mugortante Importante :?gsgrtante Il\rll?sgrtante
tiene para usted tomar el

servicio de los gimnasios

Marca 7% 15% 16% 12%
Acompafiamiento 25% 16% 8% 3%
Material publicitario 5% 49% 21% 10%
Amabilidad del personal 36% 8% 4% 4%
Suficiencia en los instructores| 32% 11% 5% 5%
Suficiencia en las maquinas 37% 5% 3% 7%
Espacios adecuados 39% 4% 4% 5%
Acompafiamiento de rutina 20% 17% 11% 3%
Evaluacion a resultados 17% 14% 13% 4%

Se evidencia que los items con mayor calificacgléredireccionados al servicio al cliente,
teniendo los porcentajes mas altos en Espaciesiades con un 39%, suficiencia de maquinas

con un 37%, seguido de Amabilidad del personaluro@6%.

Tabla 9. Pregunta 7, Si usted compara los sigusesgevicios ofrecidos por otros gimnasios, con

body town, ¢como le parecen?

GENERO
SERVICIO ) CALIFICACION |MASCULINO |FEMENINO | Total
INFORMACION MUY BUENO 14,49% 22,63% 17,66%
TELEFONICA BUENO 13,55% 11,68% 12,82%
REGULAR 5,61% 3,42%
MALO 8,88% 1,46% 5,98%
N/A 9,35% 17,52% 12,54%
NO RESPONDE | 48,13% 46,72% 47,58%




GENERO

SERVICIO CALIFICACION |MASCULINO |FEMENINO | Total
Total 214 137 351
INFORMACION MUY BUENO 21,43% 26,67% 23,48%
PERSONALIZADA  |BUENO 8,10% 8,89% 8,41%
REGULAR 9,52% 6,67% 8,41%
MALO 7,14% 1,48% 4,93%
N/A 4,76% 8,89% 6,38%
NO RESPONDE | 49,05% 47,41% 48,41%
Total 210 135 345
SALA DE ESPERA MUY BUENO 12,62% 22,63% 16,52%
BUENO 11,21% 13,87% 12,25%
REGULAR 19,16% 8,03% 14,81%
MALO 2,34% 1,42%
N/A 6,54% 8,76% 7,41%
NO RESPONDE | 48,13% 46,72% 47,58%
Total 214 137 351
PERSONAL MUY BUENO 13,55% 28,47% 19,37%
ADMINISTRATIVO  |BUENO 20,56% 16,79% 19,09%
REGULAR 16,36% 4,38% 11,68%
N/A 1,40% 3,65% 2,28%
NO RESPONDE | 48,13% 46,72% 47,58%
Total 214 137 351
ENTRENADORES MUY BUENO 14,95% 24,09% 18,52%
BUENO 24,77% 16,79% 21,65%
REGULAR 3,74% 5,11% 4,27%
MALO 4,67% 2,85%
PESIMO 0,47% 0,28%
N/A 3,27% 7,30% 4,84%
NO RESPONDE | 48,13% 46,72% 47,58%
Total 214 137 351
ENTRENADORES MUY BUENO 11,68% 17,52% 13,96%
PERSONALIZADOS |BUENO 16,36% 10,22% 13,96%
REGULAR 12,62% 8,76% 11,11%
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GENERO

SERVICIO CALIFICACION |MASCULINO |FEMENINO |Total
MALO 4,21% 2,56%
N/A 7,01% 16,79% 10,83%
NO RESPONDE | 48,13% 46,72% 47,58%
Total 214 137 351
CLASES GRUPALES| MUY BUENO 17,76% 27,74% 21,65%
BUENO 23,83% 19,71% 22,22%
REGULAR 2,80% 3,65% 3,13%
PESIMO 2,34% 1,42%
N/A 5,14% 2,19% 3,99%
NO RESPONDE | 48,13% 46,72% 47,58%
Total 214 137 351
MAQUINAS DE MUY BUENO 7,94% 16,79% 11,40%
MULTIFUERZA BUENO 20,56% 28,47% 23,65%
REGULAR 8,88% 5,11% 7,41%
MALO 6,07% 1,46% 4.27%
PESIMO 4,21% 2,56%
N/A 4,21% 1,46% 3,13%
NO RESPONDE | 48,13% 46,72% 47,58%
Total 214 137 351
ESPACIO ENTRE MUY BUENO 6,54% 11,68% 8,55%
MAQUINAS BUENO 16,82% 20,44% 18,23%
REGULAR 10,75% 8,03% 9,69%
MALO 11,68% 11,68% 11,68%
PESIMO 4,21% 2,56%
N/A 1,87% 1,46% 1,71%
NO RESPONDE | 48,13% 46,72% 47,58%
Total 214 137 351
ZONAS DE MUY BUENO 11,21% 18,25% 13,96%
HIDRATACION BUENO 16,36% 21,17% 18,23%
REGULAR 14,95% 9,49% 12,82%
MALO 5,14% 0,73% 3,42%
PESIMO 2,80% 1,71%
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GENERO

SERVICIO CALIFICACION |MASCULINO |FEMENINO |Total
N/A 1,40% 3,65% 2,28%
NO RESPONDE | 48,13% 46,72% 47,58%
Total 214 137 351
ZONAS HUMEDAS | MUY BUENO 13,08% 24,82% 17,66%
BUENO 32,71% 19,71% 27,64%
REGULAR 6,07% 5,11% 5,70%
N/A 3,65% 1,42%
NO RESPONDE | 48,13% 46,72% 47,58%
Total 214 137 351
CASILLEROS MUY BUENO 16,36% 18,98% 17,38%
BUENO 16,82% 22,63% 19,09%
REGULAR 8,88% 5,11% 7,41%
MALO 4,67% 2,85%
N/A 5,14% 6,57% 5,70%
NO RESPONDE | 48,13% 46,72% 47,58%
Total 214 137 351
INFRAESTRUCTURA MUY BUENO 11,68% 17,52% 13,96%
BUENO 23,36% 21,90% 22,79%
REGULAR 6,07% 12,41% 8,55%
MALO 7,01% 4.27%
PESIMO 2,34% 1,42%
N/A 1,40% 1,46% 1,42%
NO RESPONDE | 48,13% 46,72% 47,58%
Total 214 137 351
CAFETERIA MUY BUENO 9,35% 20,44% 13,68%
BUENO 29,44% 28,47% 29,06%
REGULAR 8,41% 3,65% 6,55%
MALO 1,87% 1,14%
N/A 2,80% 0,73% 1,99%
NO RESPONDE | 48,13% 46,72% 47,58%
Total 214 137 351
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GENERO
SERVICIO CALIFICACION |MASCULINO |FEMENINO |Total
PARQUEADERO MUY BUENO 6,07% 14,60% 9,40%
BUENO 14,95% 8,76% 12,54%
REGULAR 6,54% 12,41% 8,83%
MALO 13,55% 5,84% 10,54%
PESIMO 7,01% 5,84% 6,55%
N/A 3,74% 5,84% 4,56%
NO RESPONDE | 48,13% 46,72% 47,58%
Total 214 137 351
REDES SOCIALES |MUY BUENO 6,07% 8,76% 7,12%
EN INTERNET BUENO 8,41% 10,22% 9,12%
REGULAR 9,81% 6,57% 8,55%
MALO 15,89% 8,03% 12,82%
PESIMO 1,46% 0,57%
N/A 11,68% 18,25% 14,25%
NO RESPONDE | 48,13% 46,72% 47,58%
Total 214 137 351
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En la tabla 9 se evidencia que al comparar los@eswofrecidos por el Body Town con otros

gimnasios, quienes tiene mayor incidencia egeég femenino dando los porcentajes mas
altos, en los temas de servicio a nivel informataspacio, maquinas y servicio personalizado,

a la hora de responder la encuesta.

Tabla 10. Pregunta 8, Por favor califique los sgtes aspectos, teniendo en cuenta su

experiencia en el uso de los servicios del gimnBsiy Town.



GENERO

SERVICIO ] CALIFICACION MASCULINO |FEMENINO | Total
INFORMACION DE |MUY BUENO 15,42% 27,01% 19,94%
SERVICIOS BUENO 14,49% 24,09% 18,23%
REGULAR 19,16% 2,19% 12,54%
MALO 1,87% 1,14%
N/A 0,93% 0,57%
NO RESPONDE | 48,13% 46,72% 47,58%
Total 214 137 351
ATENCION DEL MUY BUENO 18,69% 20,44% 19,37%
PERSONAL BUENO 24,30% 24,82% 24,50%
REGULAR 4,21% 5,11% 4,56%
MALO 2,34% 1,46% 1,99%
PESIMO 2,34% 1,42%
N/A 1,46% 0,57%
NO RESPONDE | 48,13% 46,72% 47,58%
Total 214 137 351
PRESENTACION MUY BUENO 24,77% 27,74% 25,93%
DEL PERSONAL BUENO 21,50% 24,09% 22,51%
REGULAR 0,93% 0,57%
MALO 1,46% 0,57%
PESIMO 4,67% 2,85%
NO RESPONDE | 48,13% 46,72% 47,58%
Total 214 137 351
MATERIAL MUY BUENO 9,35% 16,06% 11,97%
PUBLICITARIO BUENO 17,29% 24,09% 19,94%
REGULAR 19,63% 5,11% 13,96%
MALO 2,80% 2,92% 2,85%
PESIMO 0,93% 3,65% 1,99%
N/A 1,87% 1,46% 1,71%
NO RESPONDE | 48,13% 46,72% 47,58%
Total 214 137 351
AMABILIDAD DEL  |MUY BUENO 25,70% 27,01% 26,21%
PERSONAL BUENO 16,82% 18,98% 17,66%
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GENERO

SERVICIO CALIFICACION 1) A SCULINO [FEMENINO | Total
REGULAR 3,74% 5,11% 4,27%
MALO 3,27% 1,99%
PESIMO 2,34% 2,19% 2,28%
NO RESPONDE | 48,13% 46,72% 47,58%
Total 214 137 351
APOYO DE LOS MUY BUENO | 16,36% 16,06% 16,24%
INSTRUCTORES EN | BUENO 18,22% 27,01% 21,65%
LAS RUTINAS REGULAR 8,88% 10,22% 9,40%
MALO 5,61% 3,42%
N/A 2,80% 1,71%
NO RESPONDE | 48,13% 46,72% 47,58%
Total 214 137 351
SUFICIENCIA EN MUY BUENO | 8,41% 12,41% 9,97%
LAS MAQUINAS BUENO 17,76% 32,85% 23,65%
REGULAR 14,95% 5,11% 11,11%
MALO 6,54% 1,46% 4,56%
PESIMO 4,21% 2,56%
N/A 1,46% 0,57%
NO RESPONDE | 48,13% 46,72% 47,58%
Total 214 137 351
ESPACIOS MUY BUENO | 10,75% 19,71% 14,25%
ADECUADOS BUENO 10,28% 27,01% 16,81%
REGULAR 23,36% 6,57% 16,81%
MALO 3,27% 1,99%
PESIMO 4,21% 2.56%
NO RESPONDE | 48,13% 46,72% 47,58%
Total 214 137 351
ACOMPANAMIENTO |MUY BUENO | 13,08% 13,87% 13,39%
DE RUTINA BUENO 20,56% 24.82% 22,22%
REGULAR 10,28% 10,95% 10,54%
MALO 6,54% 3,99%
N/A 1,40% 3,65% 2,28%
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. GENERO
SERVICIO CALIFICACION MASCULINO |FEMENINO | Total
NO RESPONDE | 48,13% 46,72% 47,58%
Total 214 137 351
EVALUACION DE MUY BUENO 8,41% 8,76% 8,55%
RESULTADOS BUENO 21,96% 20,44% 21,37%
REGULAR 8,41% 10,22% 9,12%
MALO 6,54% 8,03% 7,12%
PESIMO 1,87% 1,14%
N/A 4,67% 5,84% 5,13%
NO RESPONDE | 48,13% 46,72% 47,58%
Total 214 137 351
REDES SOCIALES |MUY BUENO 6,54% 5,84% 6,27%
EN INTERNET BUENO 6,07% 17,52% 10,54%
REGULAR 11,21% 7,30% 9,69%
MALO 11,68% 11,68% 11,68%
PESIMO 3,74% 3,65% 3,70%
N/A 12,62% 7,30% 10,54%
NO RESPONDE | 48,13% 46,72% 47,58%
Total 214 137 351

En esta tabla la calificacion del servicio ofrec el Body Town se obtienen un grado de
importancia del 50%, para el género femenino corascnlino, en cada uno de los items
evaluados, resaltando algunos porcentajes com@laaeion de resultados con un porcentaje

del 21.96% sobre el 20.44% de importancia en gamestulino sobre el femenino.

Tabla 11. Pregunta 9, Por favor califique los ®gtes aspectos, de su experiencia en las

practicas deportivas en el gimnasio.
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Por favor califique los siguientes

aspectos, de su experiencia en lasMu L

pré?cticas deportival; en el Bugno Bueno | Regular|Malo | Pesimo | N/A
gimnasio

Caminadoras Trotadoras 19% 13% 9% 24%  24% 24
Spinnig 17% 11% 6% 19%| 19% 19%
Elipticas 16% 18% 7% 26%| 26% 26%
Maquinas de Multifuerza 20% 10% 8% 30% 30% 309
Calses de Rumba 16% 7% 8% 16% 16% 16¢
Clases de pilates 12% 9% 5% 16% 16% 169
Clases de alto impacto (Full Ring, 15% 11% 4% 120 | 1204 129%
Tae Bo)

Zonas humedas 19% 13% 5% 22% 22% 221
Zonas de hidratacion 11% 20% 16% 16% 16% 16

Tabla 12. Pregunta 10, Cuando asiste al gimnasié ggina practica con mayor frecuencia?

RUTINA MASCULINO |FEMENINO |Total
MULTIFUERZA |72,43% 35,77% 58,12%
CARDIO 52,80% 64,23% 57,26%
CLASES 8,88% 46,72% 23,65%
GRUPALES

INDEPENDIENTE| 16,82% 19,71% 17,95%
Total 214 137 351

Tabla 13. Pregunta 11, ¢ Qué tan importante eslgimeasio lleve un control de su asistencia?

IMPORTANCIA MASCULINO |FEMENINO |Total
NADA IMPORTANTE |11,68% 14,60% 12,82%
POCO IMPORTANTE | 18,69% 20,44% 19,37%
IMPORTANTE 51,87% 50,36% 51,28%
MUY IMPORTANTE |17,76% 14,60% 16,52%
Total 214 137 351
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Tabla 14. Pregunta 12, ¢ Qué servicios adicionegistaria encontrar en el gimnasio Body

Town?

SERVICIOS MASCULINO |FEMENINO | Total
ACOMPANAMIENTO NUTRICIONAL 62,62% 70,07% 65,53%
CONEXION WIFI 56,54% 58,39% 57,26%
PARQUEADERO ACORDE CON EL PLAN 55,14% 47,45% 52,14%
ADQUIRIDO

ACOMPANAMIENTO MEDICO GRATUITO 49,53% 52,55% 50,71%
ASESORIA ESTETICA 18,69% 40,15% 27,07%
ORIENTACION FAMILIAR 8,41% 10,22% 9,12%
Total 214 137 351

Figura 42. Pregunta 13, De las siguientes opciomigue maximo dos (2) que representen para

usted mayor beneficio, al momento de tomar la d@tide adquirir los servicios de un gimnasio.

De las siguientes opciones indique maximo dos (2) que representen para usted
mayar beneficia, al momento de tomar la decision de adquirir los servicios de

H Lasmaquinas
B El soparte médico

M El acompafiamiento por
instructores

B Laatencion que le prestael
personal del gimnasio

M Lasinstalaciones

B El precio

Base203




Tabla 15. Pregunta 14, En general ¢cémo calificga\al de satisfaccion en el gimnasio?

NIVEL DE

SATISFACCION MASCULINO  FEMENINO  Total

MUY SATISFECHO | 26,17% 40,88% 31,91%
SATISFECHO 64,49% 59,12% 62,39%
POCO SATISFECHO| 9,35% 5,70%
Total 214 137 351
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Tabla 16. Pregunta 15, ¢ Reconoce facilmente a Body entre las empresas del sector?

RECONOCIMIENTO | MASCULINO |FEMENINO |Total
Sl 89,25% 86,13% 88,03%
NO 10,75% 13,87% 11,97%
Total 214 137 351

Tabla 17. Pregunta 16, Su bajo reconocimiento be de

BAJO

RECONOCIMIENTO |MASCULINO |FEMENINO | Total
FALTA DE 73,91% 57,89% 66,67%
PUBLICIDAD

NUMERO DE SEDES| 69,57% 26,32% 50,00%
TODAS LAS 8,70% 31,58% 19,05%
ANTERIORES

ACTIVACION DE LA |26,09% 5,26% 16,67%
MARCA

UBICACION DE LAS 15,79% 7,14%
SEDES

Total 23 19 42
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LICENCIA DE USO - AUTORIZACION DE LOS AUTORES

Actuando en nombre propio identificado (s) de la siguiente forma:

(e o

Nombre Completo ﬁa \’O\ MCAX ‘(\Q\RC—\ O Q(C\l 0

- D \C
Tipo de documento de identidad: C.C. &) T.l. () C.E.(C] Numero: 2,8 ;

_2_662\

Nombre Completo, R \SQ(\ \) C’\(Ci\ asS

Tipo de documento de identdad: C.C. (3¢) T.1. () CE.(J Nimero:_S0. ES2. 18S

Nombre Completo,

Tipo de documento de identidad: C.C. () T.l. () C.E.() Numero:

Nombre Completo

Tipo de documento de identidad: C.C. (] T.l. () C.E.() Numero:

El (Los) suscrito(s) en calidad de autor (es) del trabajo de tesis, monografia o trabajo de grado, documento de

investigacion, denominado:

U(\ \Uqu@ COF\\\\“C\ CCN N\ NSO CION >/

pﬁ\ovcr\d\r\(\\é(\ C.

Dejo (dejamos) constancia que la obra contiene informacion confidencial, secreta o si

ilar: St (] NO

(Si marqué (marcamos) S, en un documento adjunto explicaremos tal condicion, para gue la Universidad EAN

mantenga restriccion de acceso sobre la obra).

Por medio del presente escrito autorizo (autorizamos) a la Universidad EAN, a los usuarios de la Biblioteca de la
Universidad EAN y a los usuarios de bases de datos y sitios webs con los cuales la Institucién tenga convenio, a ejercer

las siguientes atribuciones sobre la obra anteriormente mencionada:

Conservacion de los ejemplares en la Biblioteca de la Universidad EAN.
Comunicacion plblica de la obra por cualquier medio, incluyendo Internet

Que los ejemplares sean consultados en medio electrénico
Inclusion en bases de datos o redes o sitios web con los cuales la Universidad EA
facultades y limitaciones que se expresan en este documento
Distribucion y consulta de la obra a las entidades con las cuales la Universidad EA

moow>»

m

Reproduccion bajo cualquier formato que se conozca actualmente o que se conozca en el futuro

N tenga convenio con las mismas

N tenga convenio




Con el debido respeto de los derechos patrimoniales y morales de la obra, la present
de conformidad con la normatividad vigente en la materia y teniendo en cuenta que |
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licencia se otorga a titulo gratuito,
Universidad EAN busca difundir y

promover la formacion académica, la ensefianza y el espiritu investigativo y emprendgdor.

Manifiesto (manifestamos) que la obra objeto de la presente autorizacion es original
autor (es) exclusivo (s), fue producto de mi (nuestro) ingenio y esfuerzo personal y la
derechos de autor de terceros, por lo tanto la obra es de exclusiva autoria y teng
misma. En vista de lo expuesto, asumo (asumimos) la total responsabilidad sob
contenidos de la obra, eximiendo de cualquier responsabilidad a la Universidad EAN p

En constancia uscribimos el presente documento en la ciudad de Bogota D.C.,

el (los) suscritos es (son) el (los)

ealizd (zamos) sin violar o usurpar
p (tenemos) la titularidad sobre la
re la elaboracion, presentacion y
jor estos aspectos.

e aeds Yeges &=\

s

Beaa PN

DAD;

NOMBRE C Yool Uthalie DoaCnom
FIRMA: [ ==
DOCUMENT EXTIDAD: Z6
FACULTAD: , Q) Gy
PROGRAMA ACADEMICO: °
Empresas .
NOMBRE COMPLETO: NOMBRE COMPLETO:
FIRMA: FIRMA:
DOCUMENTO DE IDENTIDAD: DOCUMENTO DE IDENTI
FACULTAD: ' FACULTAD:
PROGRAMA ACADEMICO: PROGRAMA ACADEMICO:

Fechadefima: “Suww AD de Zx(3




