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Resumen

La iniciativa y la fidelizacion como aristas estructurales de la industria Fitness, impulsan el
mercadeo estratégico y los modelos de innovacion empresarial como un Ejercicio integral y a
futuro de la gestion inteligente. Sobre este pilar competitivo, este trabajo toma como referencia de
andlisis la marca BODYTECH que, de cara a los nuevos retos del marketing y la administracion
prospectiva, indaga por su potencial para fidelizar a sus clientes con la inmersion al mundo
Fitness en aras de diversificar su propuesta corporativa hasta evolucionar la practica de
entrenamiento dirigido, hacia una idea que trascienda la experiencia rutinaria en un gimnasio. Asi,
el estudio se propone redefinir el modelo de servicio en el sector masivo de la marca por lo que
utiliza como herramienta de medicion, la encuesta cerrada para permitir a la compafiia optimizar
los indicadores de satisfaccion de clientes y, por ende, su fidelizacién; en ese cometido, bajo el
método de investigacion cualitativa, se concluye que el target de la compafiia precisa de una
comunicacion mas directa de su oferta competitiva que le permita distinguir las bondades de esta

y la inmersion Fitness, como el valor diferencial para observar fidelidad a la marca.

Palabras clave: Fitnees; fidelizacion; estrategia competitiva; modelo de servicio;

segmento masivo
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Abstract

The initiative and loyalty as structural edges of the Fitness industry, promote strategic Marketing
and business innovation models as an exercise integral and future of intelligent Management.
On this competitive axis, this study takes the BODYTECH brand as a Reference for analysis,
which, in the face of new challenges of marketing and prospective Management, investigates its
potential to retain their clients with immersion in the world of Fitness in order to diversify their
proposal until the practice of directed training evolves Towards an idea that transcends the
routine experience in a gym. Thus, the study Proposes redefine the service model in the mass
sector of the brand for what it uses as Measurement tool, the closed survey to allow the
company to optimize the indicators of customer satisfaction and, therefore, their loyalty; in that
committed, under the qualitative research method, it is concluded that the target of the company
needs a more direct communication of its competitive offer that allows to distinguish the benefits

of this and the Fitness immersion, such as the differential value to observe brand loyalty.

Keywords: Fitness; loyalty; competitive strategy; service model; mass segment
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Introduccién

En el medio deportivo, el mantenimiento fisico y la cultura del entrenamiento dirigido, la
practica gimnastica traducida en el conjunto de ejercicios en aras de un buen estado fisico y
mas conocida como Fitness, ha observado especial auge en las ultimas dos décadas. En
efecto, la observancia de una dieta saludable y un sano bienestar, conlleva a enlazar dentro del
ambito corporativo y de marca afin a la rutina dirigida, el factor tecnolégico como pieza
fundamental de un sistema que a la vez que administre los servicios de preparacion fisica, los
proyecte bajo estandares que trasciendan el modelo experiencial en si mismo.

Por su parte, la asociacion entre vida sana, rutina fisica ejercitada, tecnologia para la salud,
bienestar integral con el mercadeo estratégico y los modelos de innovacion corporativa,
adquiere importancia en el campo de la ruta flexible de marca que dentro de la administracién
prospectiva, estan posicionandose como el mecanismo mediante el cual, es posible avizorar
una organizacion que ademas de eficiente, versatil y empoderada, vaya un paso adelante que
la competencia. Este reto viene dandose en la industria Fitness pues el componente digital en
el desempefio de los gimnasios resulta esencial dentro de las estrategias de crecimiento. Para
Earnest (2005), Fitness tiende hacia futuro, innovar sobre dos aristas estructurales: iniciativa y
fidelizacion. La primera se enfoca en todos los componentes que los centros pioneros en dicho
estilo de entrenamiento deben poseer para irradiar profesionalismo integral; la segunda, afianza
el sentido de pertenencia a una firma y producto cuyo distintivo lo hace Unico en el renglén
competitivo.

En virtud de lo anterior, el presente trabajo toma en consideracion la marca BODYTECH que
en su esencia primaria busco la consolidacion en el campo del Entrenamiento Fitness y
Wellness, con la salud de los clientes como faro y propoésito ultimo. No obstante, segun lo

refiere Vilodre Goellner (2008), ejercitar es un arte que exige con el tiempo reinventarse para
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trascender y diversificar para irrumpir, por lo que este sello con un paguete integral como
oferta, precisa hoy renovar su propuesta del segmento masivo y encausar su maniobra
estratégica hacia un modelo de gestion inteligente. Tal propuesta debido a que el mercado de
las rutinas de entrenamiento personalizado, observa tendencias cambiantes de las que el sello
BODYTECH no se sustrae y la latencia depende de sus capacidades receptoras para la
innovacion.

Asi, la realidad del segmento masivo adolece en el momento de confusién en cuanto a
programas ofertados, derechos por categorias e identificacién de oportunidades se refiere, de
ahi que el interrogante a resolver es ¢ posee la marca BODYTECH el potencial para fidelizar a
sus clientes con la inmersion al mundo Fitness y evolucionarlos a una idea distinta de la
experiencia rutinaria en un gimnasio?

Para dar respuesta, el trabajo se propone redefinir el modelo de servicio en el sector masivo
de la marca por lo que utiliza como herramienta de medicién, la encuesta cerrada para permitir
a la compainiia optimizar los indicadores de satisfaccion de clientes y, por ende, su fidelizacion.

Ahora bien, en este planteamiento y de acuerdo con Landa (2005b), todo estudio que
aborde la naturaleza, alcance e impacto de la cultura Fitness, debe partir de
conceptos donde los mecanismos diferenciales entre estado saludable-bienestar-
entrenamiento ejercitado- responda a una indagacion, un analisis y un resultado; en
consecuencia, el desarrollo de esta reflexion se divide en ocho secciones: (i) planteamiento de
la investigacion (ii) justificacién soporte (iii) marco histdrico (iv) marco contextual (v) disefio
metodolégico (vi) diagndstico organizacional (vii) resultados (viii) conclusiones.

Cada una de ellas desarrolla los angulos tanto descriptivos como de andlisis que, de
acuerdo con Cook, T., & Reichardt, S. (2005), a partir de un criterio evaluativo e Ibafiez (1994),
a partir de un criterio articular, cada seccion es y debe ser consecuente con el enfoque de

investigacion que para el caso que compete al presente estudio, asume el analisis y en donde
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lo conceptual més el instrumento de medicion, facilita identificar las caracteristicas sobre las
cuales, el disefio de estrategias de fidelizacién de la marca BODYTECH y su conduccién hacia
valor agregado en nuevos escenario Fitness, ha de redundar en estimulo no solo costo-
beneficio o costo-oportunidad, sino impacto de marketing integral.

Finalmente, las conclusiones son el producto de un examen riguroso de los componentes
aqui analizados de modo que en el redisefio del modelo de experiencia y servicio del segmento
masivo de BODYTECH para mejorar la fidelidad de los clientes, se comprenda mejor este

proyecto segun recomendaciones formuladas.
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1. Objetivos

A continuacion, se define el objetivo general y objetivos estratégicos para el desarrollo de
esta investigacion y con base en estos, poder plantear para BODYTECH un plan de accion a fin
de mejorar la experiencia que tienen los clientes del segmento masivo dentro del servicio

prestado y asi garantizar la fidelidad de ellos con la compafiia.

1.1. Objetivo general
Realizar una propuesta de redefinicién del modelo de servicio en el sector masivo de
BODYTECH, enfocado en proporcionar una experiencia memorable y optimizar los indicadores

de satisfaccion de clientes.

1.2. Objetivos especificos

e Estudiar diferentes modelos de servicios en la industria Fitness para definir un modelo
gue pueda tener un mayor impacto en la fidelizaciéon del cliente hacia los servicios
prestados y asi disminuir el porcentaje de afiliados que se retiran de este gimnasio.

e Analizar a través del modelo de Costumer Journey Map cOmo es la experiencia de compra
de los clientes de BODYTECH a través de los diferentes canales que tiene a compafiia.

e Definir un sistema integrado de indicadores en las diferentes etapas del ciclo vida del
cliente, para garantizar el monitoreo continuo y asi poder identificar posibles amenazas

gue puedan afectar su proceso de recompra de un plan.
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2. Justificacion

Las consideraciones de tipo competitivo, estratégico, econémico, organizacional,
tecnoldgico y digital en el ambito especifico de la tendencia Fitness y Wellness, motivan a
explorar desde el campo académico e investigativo, el impacto corporativo que este mercado
observa en medio de los retos que, de la mano de la tecnologia, la fidelizacion trae consigo.
Siendo esta una tarea que dentro de los procesos empresariales precisa ahondar en las
bondades de la tecnologia, la pertinencia de abordar en este trabajo, las posibilidades de la
marca BODYTECH en materia de fidelizacion, diversificacion e innovacion, reside en que el
rigor cientifico de cualquier estudio de administracion resulta estéril si no trasciende el entorno
organizacional por lo que la linea de investigacion aplicada tecnoldgica, rige el planteamiento
de los bloques teméaticos aqui desarrollados.

Pese a validar un volumen considerable de investigaciones respecto a los desafios que lo
digital impone a las firmas de mantenimiento fisico y cultura del entrenamiento dirigido y
practica gimnastica, el mercadeo estratégico precisa ahondar en las ventajas competitivas que
los ejercicios prospectivos ofrecen para el crecimiento corporativo y la gestion inteligente,
basados en experiencias, curvas comparativas y aplicabilidad del recurso tecnolégico a manera
de iniciativa innovadora.

En virtud de lo anterior, los presupuestos conceptuales descritos tienen un impacto en el
redisefio del modelo de experiencia y servicio del segmento masivo objeto de este analisis, por
lo que el alcance metodolégico soporta la conduccion de los hallazgos de este trabajo,
redundando en la validacién de oportunidades para unsector productivo que, como el Fitness,
amerita de aportes précticos, rigurosos y prospectivos a partir de formulaciones especificas tras
lo observado y propuesto para esta marca. Mas que una tendencia, la razén que asiste a esta
investigacion, recae en componentes del orden estratégico y ontolégico donde el primero

atiende a la urgencia de adoptar y adaptar los recursos del mercado innovador en este campo
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Fitness y el segundo, a la demanda que este segmento masivo precisa en cuanto al deber ser

de la fidelizacion en este caso con BODYTECH.
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3. BODYTECH

BODYTECH es mas que un gimnasio en la region, esta empresa de mas de 24 afios ha
buscado mejorar la calidad de vida de sus afiliados ofreciendo un servicio mas integral con sus
Centros Médico Deportivo a través de la region, en los cuales se genera un valor agregado que
en el lugar de entrenamiento se traduce en la inclusién servicios de salud complementarios donde
confluyen fisioterapeutas, nutricionistas y médicos deportdlogos. Ademdas, cuentan con
entrenadores profesionales que garantizan que los afiliados realicen sus ejercicios de manera
adecuada (Bodytech, 2022).

Esta compafiia tiene presencia en 2 paises adicionales de la region, Per( y Chile, este Gltimo
con la marca Sportlife y con el modelo de negocio de franquicias. En la actualidad, BODYTECH
cuenta con 170 sedes en los tres paises, con mas de 300,000 afiliados y generando mas de

4,000 colaboradores (Bodytech, 2022).

3.1. Historia de la compaiiia

BODYTECH nace de la idea de Nicolas Loaiza y Gigliola Aycardi, estudiantes de MBA de la
Universidad de Los Andes en 1996, que en el desarrollo de su tesis de grado, advierten que
existe la necesidad de tener gimnasios mas cercanos a lugar donde viven y trabajan las
personas, ademas de cambiar el concepto que no solo son lugares de entrenamiento, sino que
puedan incluir servicios de salud complementandolos (Bodytech, 2022).

Es asi como, en 1997 con el apoyo de su familia y del Fondo General de Garantias (FNG)
gue los respalda con su aval, se crea la marca BODYTECH ese afio y el 9 de febrero de 1998

se inaugura la primera sede en el local de la carrera séptima con calle 63.
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Figura 1. Linea de tiempo BODYTECH
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Nota: elaboracion propia con pase en la informacién de BODYTECH (2019)

3.2. Politicas estrategias de la compaiiia
3.2.1. Mision:
Transformar la vida de nuestros alumnos a través del entrenamiento fisico, haciendo
gue se sientan mas fuertes y saludables, disminuyendo sus riesgos para tener un
impacto positivo en su Salud y Autoesima (sportlife, 2022, p1).
3.2.2. Vision:
Ser reconocidos por el cliente y la comunidad por ser el mejor y mas profesional club

de entrenamiento fitness y wellness de Latinoamérica. (sportlife, 2022, p1).

3.2.3. Elementos estratégicos
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Figura 2. Elementos estratégicos de BODYTECH

Servicio d lidad
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Nota: elaboracion propia con base en la informacion de BODYTECH (2019)

Figura 3. Seguimiento lineamientos corporativos BODYTECH

PROYECCION
Gestidn MISION

Estimativos VISION

Viabilidad TRAZABILIDAD

Planeacion Lineamientos EVALUACION

Nota: elaboracion propia con base en la informacién de en Consulta Universal
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3.3. Portafolio de servicios
3.3.1. Servicios de afiliados presenciales
BODYTECH ofrece a sus afiliados presenciales en Colombia mas de 90 sedes donde
pueden ir a entrenar, estas se encuentran clasificadas en ocho categorias (Platino, One Plus,
One, Premium, Classic Plus, Classic, Super y Zonal) de acuerdo con su ubicacion y precio.
Para poder acceder al plan de afiliacion, BODYTECH tiene contemplado dos formas de pago,
la primera es anual anticipado y la segunda es el plan Elite Gold cuyo pago se realiza a través
de débito automatico mensualmente. A continuacién, se enumeran los beneficios de los planes
presenciales.
e Acceso a las sedes a nivel nacional de la misma categoria.
o Clases grupales y de indoor cycling.
e Control cada cuatro meses para evaluar la evoluciéon del entrenamiento
¢ Plan de entrenamiento de acuerdo a evaluacion previa y objetivos establecidos

por el cliente.

Adicional a lo anterior, si los afiliados quieren tener resultados mas rapidos, BODYTECH
tiene servicios de entrenador personalizado y secciones de Pilates, los cuales pueden adquirir

por un valor adicional.
3.3.2. Servicios de afiliados virtuales
A raiz de la pandemia se generan nuevos retos para el sector Fitness a nivel mundial, es por
esto que BODYTECH debe innovar en la creacién de nuevos productos en modalidad virtual,
los cuales se cifran en:
e My coach virtual
e Persolnal training online

e BODYTECH@home
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3.3.3. Servicios Médicos
BODYTECH cuenta con diferentes programas de servicios médicos, entre los que se
encuentran Fisioterapia, Medicina Deportiva y Nutricion, cuyos los afiliados pueden adquirir por

un costo adicional en su plan.

3.4. Mercado de BODYTECH en el sector fitness

En Colombia existen aproximadamente 1,600 gimnasios registrados, de los cuales solo el
17% tiene un formato como BODYTECH (area superior a los 1,500 m2) y el resto son
considerados como los “gimnasios de barrio”. En total este sector mueve aproximadamente 2
millones de personas, que corresponden al 3% de la poblacién del pais

Aunque para la BODYTECH su principal competencia es el sedentarismo, de acuerdo con
informacidn encontrada en La Republica, se identificaron 3 clubes que estdn compitiendo de
manera directa con la compafiia y en la Tabla 1. se relacionan el nimero de sedes y afiliados

gue tienen cada una de estas empresas fitness.

Figura 4. Croquis de planeacion de la misionalidad corporativa.
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Nota: elaboracion propia con base en la informacion de BODYTECH (2019)

Tabla 1. Mercado del sector Fitness en el 2020

Gimnasios Sedes quero e
clientes
BODYTECH 91 150,000
Spinning Center GYM 23 48,000
Smart Fit 86 230,000
Stark Smart Gym 7 10,000

Nota: elaboracion propia con base a articula del Diario La Republica

23
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4. Marco Contextual y Conceptual
Para poder definir el viaje de experiencia del cliente de BODYTECH de su modelo de
servicio, es necesario conocer algunos conceptos indispensables para el desarrollo de este
trabajo como el comportamiento de compra de los consumidores, modelo de servicio y
Costumer Journey Map, por lo cual, se hizo una revision de los referentes tedricos frente a

estos temas.

Figura 5. Trazabilidad circular de proyecto de marca

¢ Quiénes necesitan
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’ medida?
¢Qué medidas de ma’r)ketlng se ¢Cudl es el perfil de los
deben tomar~ destinatarios?
£ Como pueden colaborar los ¢ Que beneficios y riesgos hay al
aliados estratégicos? divulgar la informacién contenida

en los resultados?

¢ Quiénes se impactaran
positiva 0 negativamente con
los resultados de mercadeo?

Nota: elaboracion propia con base en la informacion de Vilodre (2008)

4.1. Comportamientos de Compra de los Consumidores
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Analizar el comportamiento de compra de los consumidores implica conocer los diferentes
factores que pueden influenciar el proceso de decision de compra, estos pueden ser internos o
externos, entre los que se encuentran influencias culturales, sociales, asi como, las
motivaciones, creencias o actitudes que nos impulsan a la adquisicion de un producto o servicio
(Kotler & Armstrong, 2013). En la Figura 6 se puede ver de modelo de comportamiento del
consumidor segun Kotler:

Figura 6. Modelo de comportamiento del consumidor
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. grtemo, plfizaly prom<|)<3|0n. *Proceso de la decision de *Comportamiento de la
ros estimulos son las la compra. relacion del comprador
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importantes en el entorno con lamarcay la

del comprador: econémicos, compania
tecnologicos, politicos y *Proceso de compra,
culturales cuando, donde y con qué

frecuencia lo hace

Nota: elaboracion propia con base en la informacién de Kotler & Armstrong (2013)

Es importante que el equipo de marketing de las empresas se encuentre involucrados
dentro de todo el proceso de decision de compra de los consumidores, de acuerdo con Kotler &
Armstrong (2013), este se compone por cinco etapas tal como lo describe la Figura 7.

Figura 7. Etapas del proceso de decision de compra

Reconocimiet
odela
necesidad

Busqueda de Decision de Comportamien

informacion compra to postcompra

Nota: elaboracion propia con base en la informacion de Kotler & Armstrong (2013)
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Adicionalmente es importante entender que los consumidores se comportan de manera
diferente a la hora de enfrenarse a un proceso de decisién de compra, por lo que en
determinados casos algunas compras tendran mayor complejidad, no es lo mismo comprar un
automavil que un detergente. De acuerdo con Colet, existen 5 tipos de compra que suelen
presentarse a un consumidor a la hora de tomar una decision final (Colet, Arean & Polio,
Moran, 2014) como se relaciona en la Tabla 2:

Tabla 2. Tipos de compra segin comportamiento del consumidor

Tipos de Descripcion
compra
Compra compleja El consumidor se implica, se asegura, se informa de las caracteristicas del producto.

Su decision de basa en el conocimiento.
Sucede en productos de alto valor, de compra poco frecuente, compra compleja frecuente
o de alta tecnologia.

Compra El consumidor primero descartara primero por el precio y luego desechara las marcas que

descartando las tenga caracteristicas que mas se ajusten a lo que esta buscando.

diferencias Se produce en la compra de productos caros y complejos en los que las diferentes marcas
ofrecen caracteristicas similares.

Compra habitual El consumidor actiia por inercia, por costumbre, no es exigente.

Va al supermercado y encoje aquello que le es méas familiar ya sea porque lo ha visto por
algn medio de comunicacion u otro lugar.

Se trata de la compra de productos de uso cotidiano en donde no hay muchas diferencias
entre las distintas marcas.

Compra con El consumidor prueba una y otra marca, simplemente para no caer en la monotonia, no se
bisqueda variada [implica demasiado en este tipo de compra.
Compra impulsiva Se trata de la compra no planeada, sin premeditacion

Se realiza por ejemplo cuando se va a pagar en la caja.
Nota: elaboracién propia con base en la informacion de Colet, Arean y Polio (2014)

Otro aspecto que se debe tener en cuenta a la hora de analizar el comportamiento de
compra de los consumidores, es que segun Maslow, las personas estan constantemente en la
blasqueda de satisfacer sus necesidades, que pueden ser psicoldgicas y sociales, es por esto
gue decidio jerarquizarlas, en la base se encuentran las necesidades basicas como son la
vivienda, la comida y el vestido (Colet, Arean & Polio, Moran, 2014) ,la Figura 8 define las

necesidades:



REDISENO DEL MODELO DE EXPERIENCIA Y SERVICIO DEL SEGMENTO 27
MASIVO DE BODYTECH PARA MEJORAR LA FIDELIDAD DE SUS CLIENTES

Figura 8. Jerarquizacion de las necesidades de Maslow.

Nota: elaboracion propia con base en la informacion de Colet, Arean y Polio (2014)

4.2. Modelo de Servicio

El modelo de servicio tiene como propuesta de valor la prevencién lesiones por medio del
apoyo en sitio de entrenadores quienes dirigen los ejercicios que realizan las personas. Asi
mismo, por medio de profesionales como nutricionistas y médicos deportélogos se busca la
prevencion de enfermedades. De esta manera, el Club médico BODYTECH es un lugar en
donde el ejercicio busca mejorar la calidad de vida de las personas y tener proximidad a sus

casas. Por lo que se plantea un modelo de servicio sostenible descrito a continuacion.



~
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Figura 9 Lienzo modelo de servicio sostenible BODYTECH
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Nota: elaboracion propia de acuerdo a la pagina web de BODYTECH y la informacién

proporcionada por funcionarios de la compafia.

4.3. Mapa de experiencia del cliente

A través de la gestién de la experiencia del cliente, las empresas pueden monitorear, revisar

y optimizar las experiencias derivadas de un producto o servicio, de acuerdo con la percepcién

del cliente dentro de todas las etapas del proceso de compra, incluyendo el personal que

interviene dentro de estas (Diaz, 2019). Por lo anterior, de acuerdo con Kottler, el mapa de

experiencia del cliente (Costumer Journey Map) es una herramienta dentro del proceso del

Design Thinking, que permite identificar las debilidades en el proceso y asi plantear una

solucidn, ya que tiene como principal insumo la perspectiva del cliente.

Actualmente, el mapa de experiencia del cliente es una herramienta popular para la gestion

estratégica tanto en el ambito académico como en el profesional, ya que permite conocer la

experiencia de un cliente durante todo el proceso de compra y uso de un producto o servicio,
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ademds permite identificar los factores que se deben tener en cuenta para la innovacién del
servicio y asi garantizar la satisfaccién del mismo (Rosenbaum, M; Losada, M; Contreras G,
January—February 2017).

El Costumer Journey Map es una representacion visual de todo el proceso de compra,
permitiendo identificar todos los puntos de contacto de cada proceso y como estos se
relacionan dentro de la experiencia de servicio del cliente (Rosenbaum, M; Losada, M,;
Contreras G , January—February 2017), a través de esto se pueden identificar oportunidades de
mejora y asi garantizar la experiencia y satisfaccion de los clientes, logrando una mayor
fidelizacién de ellos frente a la organizacion.

FIGURA 10. MAPA EXPERIENCIA DEL CLIENTE

Perspectiva del cliente

MONITOREAR REVISAR
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EXPERIENCIADEL
CLIENTE

Identificar debilidades en el proceso

OPTIMIZAR

Nota: Elaboracion propia con base en Kotlet y Armstrong (2012)

El modelo de Lemon y Verhoef (2016), define el viaje y la experiencia de un cliente como un
proceso dindmico centrado en tres etapas: la pre-compra, la compra y la post compra. Ellos

evallan las experiencias pasadas del cliente y los factores externos que pueden influir en la
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compray en las experiencias futuras del cliente. En la Figura 7 se muestran algunas variables
que se deben tener en cuenta dentro de este modelo (Rudkowski J; Heney C; Yu C; Grunn F;
Sedlezky S, 2020).

Figura 11 Modelo de Lemon y Verhoef
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*Consideracion compra
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Nota: elaboracién propia con base en Rudkowski J; Heney C; Yu C; Grunn F; Sedlezky S,
(2020)

El mapa del viaje de experiencia de un cliente también puede ser considerado como una
representacion gréafica de la linea de tiempo del proceso de compra, en donde se identifican las
etapas mas importantes, asi como los factores emocionales que pueden influenciar este
proceso. El objetivo de este modelo radica en la capacidad de definir la experiencia completa
del cliente dentro de proceso de compra y no solo los parametros directos en la adquisicion del
producto o servicio, por lo que se debe analizar las acciones y decisiones del cliente dentro de
todo el ciclo de compra (Sinitskayaa E; Gomeza K; Baob Q; Yangb M; MacDonald E, 2020). A
continuacion, se definen los pasos que son considerados para el desarrollo del Costumer

Journey Map:

Figura 12. Costumer Journey Map
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Nota: elaboracion propia con base en Sinitskayaa E; Gomeza K; Baob Q; Yangb M; MacDonald
E, (2020)

De acuerdo con la investigacion realizada por Herhausen y su equipo de trabajo sobre
“Formacién de lealtad para diferentes segmentos del viaje del cliente”, en donde definen que uno
de los principales objetivos de la gestion de la experiencia del cliente es disefiar viajes en el
proceso de compra, que no solo garanticen las ventas a corto plazo, sino que logren la lealtad y
fidelizacién de los clientes a largo plazo. Por lo anterior se debe conocer y evaluar la satisfacciéon
del cliente con respecto al producto o servicio, la satisfaccion dentro del experiencia viaje de
compray uso del mismo, asi como identificar los estimulos encontrados por el cliente durante el
vigje y la inspiracién del cliente que mide la transformacion cognitiva de los clientes por los
estimulos encontrados dentro del viaje, como sensaciones de novedad e innovacién dentro de
los productos o servicios (Herhausen, D; Kleinlercher, K; Verhoef, P; Emrich, O; Rudolph, T,

2019)
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5. Disefio Metodoldgico de la Consultoria

Como punto de partida se realiza una reunion con la BODYTECH para determinar cuales son
los retos que esta afrontando la compafiia en la actualidad y con base a esta, definir el propésito
y alcance de dicho proceso investigativo a través de esta consultoria. En la Figura 13 se puede

establecer de manera gréafica, el proceso metodoldgico que se usara dentro de esta investigacion.

Figura 13 Diagrama metodologia de la cosultoria
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Nota: Elaboracion propia
El presente trabajo de investigacién es de tipo cuantitativo con alcance exploratorio -
descriptivo en el cual se busca conocer a profundidad qué factores o motivaciones son

importantes para los clientes del segmento masivo de BODYTECH, que influyen su decision
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final en el proceso de compra, y con base en esto poder definir una propuesta de mapa de

experiencia del cliente para establecer un redisefio del modelo de servicio de la compafia que

garantice una mayor fidelizacion de sus clientes.

Se inicid con la revision bibliogréafica de fuentes secundarias, las cuales permitieron tener un

mayor contexto de la situacién actual del sector Fitness en Colombia, especialmente de la

empresa BODYTECH sobre todo después de la pandemia.

Figura 14. Comparabilidad de aristas funcionales aplicadas por BODYTECH
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Nota: elaboracion propia con base en Consulta Universo Editorial

5.1. Herramienta para la obtencion de datos
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Como instrumento de recoleccion de datos de las fuentes primarias, se decidi6 el desarrollo

de una encuesta para conocer el grado de satisfaccion de los clientes del segmento masivo de
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BODYTECH con respecto al servicio que presta este centro deportivo dentro de sus
instalaciones. Se eligié esta herramienta porque permite obtener informacion sobre diversos
temas, puede contar con mayor nimero de participantes ya que permite una aplicacion masiva
y los datos que se obtienen son estandarizados lo cual permite un andlisis cualitativo de los
mismos (Casas, J., Repullo, J.R., Donado, J., 2003).

Figura 15. Areas de estudio
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Nota: Elaboracién propia de acuerdo a la observacion que se realizo dentro las diferentes
sedes del centro deportivo BODYTEC en las ciudades de Bogota y Cucuta.

Como punto de partida, se disefié una herramienta con 110 preguntas en total, cuyo objetivo
principal es determinar areas de acierto dentro de la compaifiia, definir posibles amenazas y
oportunidades que tuviera la compafiia. Para esto fue necesario realizar una validacion con tres
jueces o expertos del cuestionario y se utiliz6 como herramienta de analisis el modelo V de
Aiken, este modelo es fécil de calcular y permite evaluar la objetividad de cada uno de los
expertos respeto a las pregunta, si el valor de este coeficiente se encuentra més cercado a 1,
quiere decir todos los evaluadores estan de acuerdo con su contenido (Robles, 2018). Para
este trabajo se tomé como referencia un coeficiente de V de Aiken 0,7 (Martin, A. & Molina E,
2017), lo cual nos aseguraba que la pregunta disefia estaba bien definida con respecto a los 4
factores que se estaban analizando (la pregunta esté claramente redactada, la cuestion es
comprensible, la pregunta es apropiada teéricamente y la pregunta ayuda a medir la variable de
investigacion), las preguntas que obtuvieron valores inferiores se redisefiaron o se eliminaron

del cuestionario. Sin embargo, para el analisis de este trabajo la compafiia redisefio el
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cuestionario que se aplicé a los afiliados con un total de 18 preguntas, el cual se centré en

identificar la de los afiliados del servicio que presta el club medica en sus centros deportivos.

5.2. Poblacion y Muestra

De acuerdo con la informacion proporcionada por BODYTECH, aproximadamente el 90 %
de sus afiliados pertenecen al segmento masivo, es decir 189,000 teniendo en cuenta la
informacién proporcionada por Gigliola Aycardi al diario La Republica (Urrego, 2022) sobre el
total de afiliados que tiene actualmente la compafiia. Para esta investigacion no es posible
obtener informacién de todos los afiliados ya que este nimero es muy grande y este
procedimiento se tornaria un poco engorroso. Dado lo anterior, se definié que solo se analizaria
un subgrupo de esta poblacién o muestra, con apoyo de la compafiia se logré obtener una

muestra de 117 afiliados.

5.3. Observacion

BODYTECH proporciona afiliaciones de cortesia por un mes, esto permite ir a las diferentes
sedes en Bogota y Cucuta para evidenciar directamente como es el servicio que presta esta
compafia, especialmente en las 3 areas de estudio que son: personal, instalaciones y servicios
extras. A través de los datos obtenidos de la observacion se podra complementar el andlisis de

los datos obtenidos cualitativamente con las encuestas.

6. Diagnoéstico Organizacional

Para el diagnostico de BODYTECH, como punto de partida se realiza una basqueda en la
literatura para conocer mas detalladamente como esta constituido el sector Fitness en
Colombia y cuales son los principales factores del entorno que pueden influir es su desarrollo.

Asi mismo, se realizé un andlisis interno
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6.1. Fuentes secundarias

6.1.1. Analisis PESTEL

El analisis PESTEL es una herramienta estratégica que permite evaluar los factores
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externos como politicos, econdmicos, sociales tecnolégicos, ambientales y legales, que pueden

influir en el negocio o proyecto (NITANK RASTOGI 1, 2016).

En la Tabla 3 se determinan estos factores para la industria de Fitness y especialmente

BODYTECH

Tabla 3. Analisis PESTEL para BODYTECH

Factores Politicos

Apps para hacer ejercicio o clases virtuales que garantizan tener acceso 24/7 a
clases en vivo.

Inestabilidad del Gobierno Colombiano Amenaza
Cambios en las politicas econémicas que pueda afectar el sector de la salud Oportunidad
fisica.
Existe instituciones a nivel nacional que fomentan la recreacion y deporte, como Oportunidad
el ministerio del Deporte y col deportes.
Modificaciones en las leyes que regulan las operaciones en los centros de salud y | Oportunidad
gimnasios a raiz de las variaciones de pandemia (Resolucion 753 de 2021)
Factores Econdmicos
El IPC en Colombia fue del 13,12 % (DANE) Amenaza
Disminucion en la tasa de desempleo que fue del 9,1% en noviembre de 2022 Oportunidad
(DANE)
La proyeccion del PIB para pais:
Disminucion del % de gasto de las familias Colombianas en actividades que Amenaza
generan bienestar (spa, gimnasio o similares)
Endeudamiento y volatilidad monetaria en el pais Amenaza
Factores Sociales
Cambios en los estilos de vida, especialmente después de la pandemia donde Oportunidad
que genero mayor conciencia hacia la importancia del deporte y actividad fisica
para tener una mejor salud, generando una tendencia Fithess
Incremento de algunas enfermedades como la sobrepeso, obesidad y diabetes Oportunidad
debido al sedentarismo y poca actividad fisica.
Desarrollo de programas de bienestar en el trabajo enfocados en la salud fisicay | Oportunidad
mental de los colaboradores.
Desarrollo de programas de prevencion Oportunidad
Factores Tecnolégicos
Incremento del uso de plataformas virtuales para realizar ejercicio en casa, como: | Oportunidad
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Tecnologia Wearable, fue catalogada como la tendencia No. 1 en la encuesta
realizada por ACSM’s Health and Fitness Journal

Oportunidad

Cambio constante en la tecnologia de los equipos, por lo que se debe realizar
actualizaciones de estos para garantizar un mejor servicio.

Oportunidad

Factores Ambientales

Nuevas tendencias mundiales hacia la sostenibilidad empresarial

Oportunidad

Reducir energia en las instalaciones a través de transformacion de la energia
producida por los clientes al usar las elipticas y bicicletas estaticas en energia
electica para el uso en las instalaciones, el uso de luz LED y sensores de
movilidad para optimizar el uso de la energia electica en las instalaciones

Oportunidad

Reducir consumo de agua en las duchas, bafios y optimizar el uso de zonas
hamedas.

Oportunidad

Manejo adecuado de los materiales solidos y de un solo uso dentro de las
instalaciones

Oportunidad

Factores Legales

CONSTITUCION POLITICA

Articulo 52: El ejercicio del deporte, sus manifestaciones recreativas, competitivas
y autéctonas tienen como funcion la formacion integral de las personas, preservar
y desarrollar una mejor salud en el ser humano.

El deporte y la recreacion, forman parte de la educacion y constituyen gasto
publico social.

Se reconoce el derecho de todas las personas a la recreacion, a la practica del
deporte y al aprovechamiento del tiempo libre.

El Estado fomentara estas actividades e inspeccionara, vigilard y controlara las
organizaciones deportivas y recreativas cuya estructura y propiedad deberan ser
democraéticas.

Articulo 78. La ley regulara el control de calidad de bienes y servicios ofrecidos y
prestados a la comunidad, asi como la informacion que debe suministrarse al
publico en su comercializacion.

Seran responsables, de acuerdo con la ley, quienes en la produccién y en la
comercializacion de bienes y servicios, atenten contra la salud, la seguridad y el
adecuado aprovisionamiento a consumidores y usuarios.

El Estado garantizara la participacién de las organizaciones de consumidores y
usuarios en el estudio de las disposiciones que les conciernen. Para gozar de
este derecho las organizaciones deben ser representativas y observar
procedimientos democraticos internos.

Oportunidad

Ley 181 de 1995

Establece que: Las academias, gimnasios y demas organizaciones comerciales
en areas y actividades deportivas de educacion fisica y de artes marciales seran
autorizados y controlados por los entes deportivos municipales.

Oportunidad

Ley 729 de 2001

Define a los Centros de Acondicionamiento y Preparacion Fisico, como,
establecimientos que prestaran un servicio médico de proteccion, prevencion,
recuperacion, rehabilitacién, control, y demas actividades relacionadas con las
condiciones fisicas, corporales y de salud de todo ser humano, a través de la
recreacion, el deporte, la terapia y otros servicios fijados por autoridades
competentes y debidamente autorizados, orientados por profesionales en la
salud, que coordinarian a licenciados en educacion fisica, tecnoldgicos deportivos

Oportunidad
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y demas personas afines que consideren que el tratamiento o rehabilitacion de la
persona (s) se realice en los CAPF.

Ley de Proteccion de Datos Personales o Ley 1581 de 2012

Reconoce y protege el derecho que tienen todas las personas a conocer,
actualizar y rectificar las informaciones que se hayan recogido sobre ellas en
bases de datos o archivos que sean susceptibles de tratamiento por entidades de
naturaleza publica o privada.

Oportunidad

Proyecto Ley del deporte en Colombia 2021

Oportunidad

Nota: Elaboracion propia a partir de diferentes fuentes secundarias.

6.1.2. Analisis 5 Fuerzas de Porter

6.1.2.1. Rivalidad entre competidores establecidos.

La rivalidad es alta, teniendo en cuenta la tendencia a mantener un estilo de vida saludable,

generando la necesidad de que las personas incluyan entre sus habitos el entrenamiento en

gimnasios. BODYTECH tiene alta competencia directa e indirecta. Entre la competencia directa

se encuentra Smart Fit, Athletic People — Sports Club, Stark Smart GYM, Hard Body, Spinning

Center, Nordic Fitness, etc. Entre la competencia indirecta se encuentran Gimnasios de

Crossfit, High Impact Transformation Corporal, Studio Sound, Personal Gym, Step Ahead, etc.

Estas son empresas u organizaciones que prestan un servicio sustituto y participan en el

mismo mercado.
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Figura 16 Anélisis de los principales competidores en el sector Fitness

B2 smart A granana
*ﬁ‘ 210.000 230.000 10.000 48.000

afiliados afiliados afiliados afiliados

88 Sedes 115 Sedes 7 Sedes 22 Sedes
‘ 23 Ciudades 32 Ciudades 1 Ciudad 9 Ciudades

8 categorias

2 Categorias

1 Categoria

1 Categoria

¢
e@
$

$99.000-5220.000
mes

$ 60.000-570.000
mes
S 80.000 Black mes

$79.900 mes

$ 69.000-
$120.000 mes

-

1 Test de composicidn fizica

realizada por un entrenador.

Programa de entrenamiento
Acceso a clases grupales

Tarifa de renovado al
momento de adguirir un
nuevo plan.

Acceso ilimitado a las sedes

de la misma categoria o
mejor.

Area de peso libre, peso
integrado, cardio y clases
grupales
Acceso a todas las dreas
5in cargo de cancelacion
Smart Fit Go
Smart Fit App
Smart Vital

Ingreso a todas las
sedes.

Acceso a todas las
zonas
Incluye todas las
clases grupales.
Plataforma de
entrenamiento online
(Stark Virtual)

Reserva para ingresar
Acceso a todos las sedes
Acceso a todas las zonas

Asesoria de los
entrenadores

Acceso a la App Oficial

5CG donde podras
complementar tu
entrenamiento en casa
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Nota: Paginas web de los principales centros Fitness ubicados en la ciudad de Bogota (2022) y
diario La Republica

6.1.2.2. Posibilidad de entrada de nuevos competidores.

La amenaza de nuevos competidores es alta, debido a las tendencias que motivan a las
personas a desarrollar una vida activa y sana por medio de actividades (Ejercicio). El impacto
positivo que obtienen las distintas empresas al incursionar en el mercado dado la ausencia de
barreras que el impidan el desarrollo de estos y el éxito de los gimnasios que operan en el pais,
impulsa a que nuevas empresas internacionales consideren el mercado Fitness en Colombia
atractivo, ademas el crecimiento poblacional resulta de especial interés para varios
emprendedores locales, por lo que se estan desarrollando nuevos centros Fitness, en los
barrios para facilitar los desplazamientos de las personas desde sus viviendas.

6.1.2.3. Laamenaza de productos sustitutivos.
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La amenaza es alta teniendo en cuenta que cualquier forma de hacer deporte, en
instalaciones abiertas o cerradas, publicas o privadas, supone un posible producto sustitutivo.
Debido al constante crecimiento de la industria Fitness y con el incentivo de llevar a las
personas la facilidad de permitirles trabajar su cuerpo de manera supervisada por expertos en
el rubro, ha permitido el surgimiento de empresas que ofrecen un servicio con cierta
similitud. Entre estos se encuentran los centros deportivos funcionales y de crossfit, donde
busca entregar al consumidor un entrenamiento focalizado y personalizado con el fin de
obtener un resultado en menor tiempo. Por otro lado, el factor precio por el servicio establece
una cierta diferencia debido a su esquema de entrenamiento personalizado y al estar
mayormente en zonas locales.

Figura 17. principales productos sustitutos
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Escuelas Deportivas &
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Nota: paginas web de los principales centros fithess, escuelas deportivas y cajas de

compensacion (2022)
6.1.2.4. El poder de negociacién de los clientes.
El poder de negociacion de los clientes es medio debido a que existen pocos gimnasios que
brinde los mismos servicios que BODYTECH. Los gimnasios que vienen funcionando hoy en

dia son los tradicionales no obstante la entrada de nuevos competidores y servicios sustitutos
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gue integran propuesta de valor y equipos nuevos, generan una gran variedad de ofertas que

intercede en las exigencias y necesidades de los clientes existentes y nuevos afiliados.

Figura 18. Ciclo fidelizacién clientes BODYTECH

FIDELIZACION CLIENTES

INTERES OFERTA COMPRA RETORNO

RETROALIMENTACION

Paquetes Publicidad Irradiacién Retorno

Nota: elaboracién propia con base en Universo Editorial
6.1.2.5. El poder de negociacion de los proveedores.

Los proveedores de BODYTECH son los fabricantes de equipos fitness de Gltima tecnologia.
Las mejores compaiiias fabricantes de equipos Fitness son LifeFitness, MoviFit, Octane
Fitness, nautilius y TechnoGym. No obstante, existen muchas marcas de equipos de gimnasio
gue pueden cumplir con los estandares de la empresa. El poder de negociacion de los
proveedores es bajo debido a la gran cantidad de compafiias que fabrican los productos, asi
gue esto beneficia el negocio. En este sentido, el poder de negociacion de los proveedores del

sector no tiene un dominio fuerte en el mercado que represente una gran amenaza. Sin
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embargo, existen pocas marcas reconocidas que por su nivel de calidad y buena aceptacion de
los clientes pueden tener una mayor fuerza de negociacion.

La conclusién que se presenta sobre la aplicacion de esta herramienta es que la
compafiia de BODYTECH requiere de una redefinicion del modelo de servicio por la
alta rivalidad de nuevos competidores que han logrado una mayor participacion en el
mercado en comparacion a la empresa de estudio, ademas de la alta amenaza de
nuevos competidores y servicios sustitutos, esta situacion esta influyendo en que los
clientes tengan un poder de negociacién medio porque la mayoria de los servicios que
brinda BODYTECH pueden ser encontrados en otros gimnasios, generando que los
usuarios tengan mayor poder de decisién. En consecuencia, se requiere de un modelo
de servicio innovador, que brinde servicios dificiles de imitar y que brinden satisfaccion
a las necesidades de los clientes. Para esto, se puede aprovechar el bajo poder de
negociacion de los proveedores que posibilite acceso a maquinas con mayor
tecnologia.

6.1.3. Anélisis DOFA

Este ejercicio de definicion de debilidades, oportunidades, fortalezas y amenazas, encuentra
un radio de accién determinante para conducir el margen de maniobra de la marca hacia una
meta deseada de posicionamiento sostenible y reconocimiento de la experiencia de imersion
Fitness.

Tras la recapitulacion de lo diagnosticado, se tiene que el mejoramiento de la calidad de
vida a través de la aprehension de rutinas dirigidas, entrafia irradiar al target, las bondades de

la afiliacion sin desestimar las falencias de tipo estructural.
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Tabla 4. Analisis DOFA

Fortalezas
e Alianzas estratégicas
e Construccion de mercadeo
cohesionado
¢ Validacién componente tecnolégico
e Personal altamente calificado

¢ Valoracién gestién inteligente

Oportunidades
Lo organizacional, lo innovativo, lo
diversificador
Sistema de monitoreo de
logros
Definicion de un sistema integrado de
indicadores en las diferentes etapas

del ciclo vida del cliente

Debilidades

del entrenamiento dirigido

e Falencia en las estrategias

ejercicio de fidelizacion
¢ Implementacion de estrategias de

impulso a valores agregados

e Deficiencia en disefio estratégico de
capacidades en los diferentes niveles

irradiacion de informacion sobre el

Amenazas
Vacio en la oferta de medios de pago
Limitaciones de formulacién en la
exploracién de nuevos mecanismos
digitales
Manejo indiscriminado en el andlisis de
las necesidades primarias de los
clientes y las necesidades derivadas
Falencia en el conocimiento de la
irrupcion de la inteligencia artificial en

la cultura Fitness

Nota: elaboracion propia

En la seccion de Analisis de Resultados, se profundiza la interpretaciéon DOFA, a fin de

desglosar los componentes que enfatizan en formulaciones para la gestion inteligente.

6.2. Fuentes primarias

Este trabajo de consulta, revisién, contraste y comparabilidad, precisa establecer una
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diferenciacion de categorias cifradas en fuentes que provean informacion sobre capacidades

organizacionales, administrativas, competitivas, financieras, tecnolégicas y de gestion.

Estas fuentes primarias atienden el balance del talento humano con la identificacion de

clientes a fin de que la gestion inteligente avance en la optimizacién de canales de persuasion,
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despliegue y mantenimiento de la marca.

Como resultado de la aplicacién de las encuestas mediante la aplicacion de encuesta cerrada
para permitir a la compafiia optimizar los indicadores de satisfaccion de clientes y, por ende, su
fidelizacién, el trabajo de exploracion de campo, ofrece la ventaja de verificacién de primera

mano del estado de posicionamiento, fidelizacion y proyeccién de la marca.

6.2.1. Procesamiento estadistico de datos
En total se obtiene informacién de 117 afiliados de BODYTECH del segmento masivo,
distribuidos en diferentes sedes y categorias de las instalaciones que tienen en el pais.
Como punto de partida se desea conocer la frecuencia con que los afiliados de
BODYTECH, la mayoria asisten a realizar actividad fisica entre 4 a 5 dias a la semana con un
52%, seguido de 1 a 3 veces a la semana con un 40%, esto se puede observar en la figura 19.

FIGURA 19. Resultados frecuencia semanal en la que asiste a gimnasio

B 1a3dias
M 4 a5 dias
M6 a7dias

Nota: representacion grafica de los resultados del instrumento, elaboracién propia.
Para los afiliados de BODYTECH el 50% realiza actividad fisica con el objetivo de tonificar y

ser Fit, mientras que el 29% lo hace para bajar de peso y un 17% para el mismo fin (figura 20).

Figura 20 Resultados Cual de las siguientes es su principal motivacién para asistir al gimnasio
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50%

H Bajar de peso
B Ganar masa muscular
m Salud

Tonificar/Ser Fit

Nota: representacion grafica de los resultados del instrumento, elaboracion propia

Dentro del perfil encontrado de los afiliados el 63% son empleados, el 18% son empleados
independientes y el 17% son estudiantes. BODYTECH ha tratado de personalizar algunos de
sus productos ofertados, como los planes dirigidos a los estudiantes (hasta 24 afos) y planes
para entrenar en horas valle (horas naranja) y asi fortalecer este segmento enfocado a los

estudiantes y personal del hogar dentro de sus afiliados (figura 21).

Figura 21 Resultados a que se dedica actualmente

B Empleado

B Empresario

Independiente
H Estudiante

Hogar

Nota: representacion grafica de los resultados del instrumento, elaboracién propia.
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Para evaluar el servicio que presta BODYTECH a sus afiliados, es importantes conocer si la
sede en la que entrenan cuenta con instalaciones limpias, organizadas y agradables para
realizar su entrenamiento, en general el 79% de los encuestados consideran que esta
compafiia presta un buen servicio ya que el grado de satisfaccion en mayor a 4 (figura 22).

Figura 22 Resultados: El gimnasio cuenta instalaciones limpias, organizadas y agradables para
realizar su entrenamiento

15%

H]l m2 m3 =4 m5

Nota: representacion grafica de los resultados del instrumento, elaboracion propia.

También se consulta sobre el estado en que se encuentran las maquinas y elementos para
realizar el entrenamiento, encontrando que el grado de satisfaccion esta encima de 4, por parte
de afiliados es de 89% (figura 23). Por otro lado, el 76 % de los afiliados manifiestan que la
sede en la que entrenan cuenta con los elementos necesarios para realizar su rutina de
ejercicio (figura 25), ademas solo el 76% de los encuestados consideran que se realiza
mantenimiento constante a las maquinas, y un 24% estan en un punto medio por lo que este
factor de evaluacion puede ser considerado como una gran oportunidad de mejoramiento del
servicio prestado.

Figura 23 Resultados La Calidad de los equipos y elementos de entrenamiento con los que cuenta
la sede
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Nota: representacion grafica de los resultados del instrumento, elaboracion propia

ml
m2
m3
na

m5
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Figura 24 Resultados las maquinas y elementos de entrenamiento se encuentran en buen estado
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Nota: representacion grafica de los resultados del instrumento, elaboracién propia
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Figura 25 Resultados la sede en la que entrena cuenta con los elementos necesarios para su
entrenamiento

Hl m2 m3 4 m5

Nota: representacion grafica de los resultados del instrumento, elaboracion propia

Los 117 afiliados encuestados realizan su entrenamiento a primeras horas de la mafiana,
entre 5:00 a 8:30 am, solo 40% de ellos manifiestan que la sede en la que entrena cuenta con
una buena disponibilidad de equipos para el entrenamiento, esto también se pudo corroborar
durante la visita a algunas sedes de Bogota que durante hora pico en las noches (5:00 — 9:00
pm), todas las maquinas se encuentran llenas y no es facil encontrar elementos como

mancuernas y barras para realizar la rutina.

La mayoria de las sedes de BODYTECH presta un servicio de 5:00 am a 11:00 pm de lunes
a jueves, los viernes cierran a las 9:00 pm y los fines de semana inician a las 07:00, los
sébados cierran sus instalaciones de 6:00 pm a 8:00 pm y los domingos a las 4:00 pm a 6:00
pm, de acuerdo con esta informacion se les consulta a los afiliados su opinién al respecto, y
89% de ellos considera los horarios que maneja esta empresa como adecuados para realizar
su rutina de ejercicio (figura 26). Otra de las preguntas formuladas, es qué tan facil es para

ellos acceder a las sedes que tiene BODYTECH a nivel nacional, el 73% considera que tienen
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facil acceso (figura 27), ademas algunas sedes cuentan con convenios con parqueaderos lo

cual permite entrenar por 2 horas sin que deban pagar.

Figura 26 Resultados los horarios que ofrece la sede en la que entrena son adecuados

ua m5

Nota: representacion grafica de los resultados del instrumento, elaboracion propia

Figura 27 Resultados la sede en la que entrena cuenta con facil acceso

m4 m5

Nota: representacion grafica de los resultados del instrumento, elaboracién propia

Dentro de los servicios adicionales que presta BODYTECH dentro de sus sedes, se desea
evaluar el grado de satisfaccion de las clases grupales que se desarrollan, solo el 48%
responde que estan completamente satisfechos, mientras que el 52% manifiesta que es un
aspecto en lo que se debe mejorar (figura 28). Otro de los servicios que brinda esta compafiia,

es el personal especializado que elabora la rutina de ejercicios de sus afiliados de acuerdo con
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los resultados que busca lograr, con respecto a esto solo el 56% esté satisfecho con este
servicio, por lo que es otro aspecto en el que se debe mejorar.

Figura 28 Resultados evalle las clases grupales que ofrece en la sede en la que entrena

4 m5

Nota: representacion grafica de los resultados del instrumento, elaboracion propia

Figura 29 Resultados: Las rutinas de entrenamiento cumplen con su objetivo de estar en el
gimnasio

4 m5

Nota: representacion grafica de los resultados del instrumento, elaboracién propia

En la Figura 30 se ilustra los resultados encontrados a la pregunta ¢ Cudles son tus
principales motivaciones para elegir BODYTECH?, en esta es importante tener en cuenta que
los afiliados podian seleccionar varias opciones planteadas en el instrumento, en esta se puedo
observar que la principal razén para elegir BODYTECH es la conveniencia de la ubicacion de
las diferentes sedes a los afiliados, ya sea por cercania al lugar donde viven o al trabajo, donde

82 afiliados de los 117 encuestados, mencionaron esta razon (70%). Los otros dos factores que
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influyen en los afilados para elegir BODYTECH son el acceso a mdltiples sedes y la variedad
de las zonas de zonas de entrenamiento, estas fueron mencionadas por 43 y 39 afiliados. Aca
se puede ver claramente que, aunque este Centro Médico-Deportivo tiene una serie de
servicios adicionales para sus clientes como: el acompafiamiento y servicio al afiliado, equipos
de ultima tecnologia, variedad y disponibilidad de clases grupales y exclusividad y comunidad;
estos no estan siendo valorados por ellos, por lo que es importante analizar por qué esta

sucediendo esto para mejorar esta percepcion.

Figura 30 Respuesta: ¢Cudles son tus principales motivaciones para elegir BODYTECH?

Exclusividad y comunidad
Acceso a multiples sedes
Variedad y disponibilidad de clases grupales

Equipos de ultima tecnologia

Acompafiamiento y servicio al afiliado

Variedad de zonas de entrenamiento | NI

Conveniencia por la ubicacion |

o

10 20 30 40 50 60 70 80 90

Nota: representacion grafica de los resultados del instrumento, elaboracion propia.

Dentro de la encuesta también se buscaba conocer cudles eran los principales servicios que
brinda BODYTECH para sus afiliados, aqui la mayoria de ellos consideraron que los equipos
de musculacion y cardiovasculares tienen gran importancia para ellos, ya que correspondes a

los elementos basicos para desarrollar sus rutinas de entrenamiento y son parte del plan que
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ellos adquiere. Por otro lado, de los servicios adicionales que ofrece BODYTECH dentro de sus
planes se encuentra que las clases grupales son altamente valoradas por afiliados, seguido de
las zonas humedas. Mientras que los servicios adicionales que ofrece a un costo adicional son
los que menor reconocimiento tienen, de estos solo se puede rescatar la contratacion de
entrenadores personalizados, es importante tener en cuenta que ese tipo de servicios
adicionales termite a los afiliados lograr los objetivos que tienen con su entrenamiento de
manera mas rapida y efectiva, es por esto que ve una gran oportunidad de mejora para
BODYTECH, en donde le debe dar mayor protagonismo a este tipo de servicios que son un
diferenciador con respeto a sus principales competidores. En la Figura 31, se puede ver los

resultados encontrados después de la aplicacion de la herramienta.

Figura 31: Respuestas: ¢ Cuéles servicios de BODYTECH son los de mayor interés para ti?

Productos virtuales
Entrenador personalizado
Artes marciales

Zonas humedas

Pilates

Clases grupales

Servicios medicos

Equipos de musculaciéon

Equipos de cardio

o

20 40 60 80 100 120

Nota: representacion grafica de los resultados del instrumento, elaboracion propia.
En este estudio, también se consider6 importante entender que variables pueden influir a los

afiliados para tomar la decisién de retirarse de BODYTECH, dentro de lo se encontré que el
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Costo vs. Beneficio es fundamental para los afiliados con un 48%, seguido de no lograr los
resultados esperados y no contar con el tiempo para ir a entrenar con una ponderacion de 26%

y 15% respetivamente. Estos resultados se pueden observar en la Figura 32.

Figura 32 Respuestas: ¢cuales son los principales factores que te impedirian cumplir con tu
propésito o retirarte del gimnasio?

W Desmotivacidn por sentir que no logro los
resultados esperados

M Indisponibilidad o demora para usar los
equipos

M Instalaciones de la sede en mal estado
Los horarios de los servicios del gimnasio no
se ajustan con mi disponibilidad de tiempo

para entrenar
H Mal Servicio al Cliente

 No disponer de tiempo para entrenar

H No tener un programa de entrenamiento
personalizado

M Percibir que pago un precio alto en relacién
al servicio recibido

Nota: representacion grafica de los resultados del instrumento, elaboracion propia.
6.3. Andlisis de los resultados
6.3.1. Situacion actual
Si bien la actividad fisica es la principal motivacion del target fidelizado de BODYTECH,
otros estimulos del orden emocional y socializador intervienen al momento de acceder a un
plan rutinario o bien tomar un producto Fitness ofertado. Adicionalmente, dentro de las alianzas
gue muchas empresas contemplan en su agenda proactiva de talento humano, el grueso de

empleados se muestra entusiasta al aceptar esta oferta puesto que el sentido de pertenencia
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con su casa empleadora termina impactado por el sello BODYTECH toda vez que la compafiia
aprovecha este segmento masivo para estimular el enganche de mercadeo en esta poblacion
gue registra el mayor porcentaje de clientes.

En efecto, al interpretar la informacion, el volumen de clientes en calidad de trabajadores
independientes es el segundo mientras que la poblacion estudiantil se sitGa en tercer lugar;
frente a este contexto, el grueso de afiliados observa fidelizacion sobre la base de la actividad
fisica en tanto aspectos como la tonificacion y baja de peso figuran en segundo y tercer lugar
de preferencia. Este hecho puede derivar una ventaja competitiva frente a otras empresas del
sector Fitness y Wellness, por cuanto se incentivan planes estratégicos de mercadeo
optimizando este indicador.

Por su parte, llama la atencién la alta calificacion en cuanto a confiabilidad frente a la
infraestructura y dotacion que las instalaciones ofrecen, condicién que puede elevar los
indicadores de satisfaccion si en publicidad comparativa se pondera este resultado al igual que
la apreciacién de los horarios ofertados tanto en la semana como en fines de semana sumado
al comodo acceso a las locaciones en diversos puntos.

Urge de otro lado, ajustar las estrategias de validacién en los clientes respecto a una
serie de factores que obran a favor del Centro Médico-Deportivo en aras del empoderamiento
de estos como un valor agregado en comparacion con las falencias que presenta la
competencia. El seguimiento evaluativo, la exigencia tecnolégica de vanguardia unida a una
observancia del entrenamiento grupal afianzado, constituyen un activo organizacional al que no
se le ha dado la importancia que tiene el sobresalir frente a marcas con minimas ventajas
competitivas.

Se presenta la descripcion detallada de los resultados y productos obtenidos del trabajo de
consultoria realizado en la empresa. Esto incluye los impactos para el &rea o proceso como

consecuencia de la consultoria (agregacion de valor).
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6.3.2. Fortalezas

De la lectura que el empoderamiento de la marca deja tanto en clientes fidelizados como en
el target por conquistar, se evidencia que la ecuacion salud-belleza-bienestar, no siempre esté
asociada a rutinas comunes de la actividad en gimnasio, lo cual significa que BODYTECH
registra ventaja competitiva en el negocio al conformar una pieza publicitaria compacta. Su
liderazgo desde luego, si bien no le hace inmune a desfases y vacios del orden estructural y
operativo, si le atribuye cualidades particulares en cuanto a la gestién inteligente tanto del
recurso humano en si mismo, como del recurso logistico explorado en aras de una
diversificacion con sentido de optimizacion del mercado equilibrado.

Adicionalmente, las alianzas estratégicas logran en la compafiia una cohesién entre la oferta
de servicios y la irrupcion de estos en el escenario internacional, toda vez que, la propaganda
articular va mas alla del costo-beneficio y el costo oportunidad y trasciende modelos
tradicionales de fidelizacién para avalarlos en los espacios del marketing moderno.

En esa direccidn, las fortalezas son del tipo modular, es decir, que corresponden a la clase
de consolidaciones a escala, esto es, que una trasciende a la otra hasta fortalecer el cuerpo
integral de la compafiia en todos sus frentes. En consecuencia, estas fortalezas se cifran en:

e Validacién del componente tecnoldgico tanto en la dotacion de los centros deportivos y
de inmersion gimnastica como en la infraestructura articular: la App que contiene
diversidad de funciones y describe ruta de entrenamiento, plan de preparacién y manejo
de planes.

e Personal de capacitacion altamente calificado

e Disposiciéon de espacios de modo atractivo, funcional y sefializado para las practicas

o Flexibilidad opcional de horarios

o Empoderamiento recurrente de la marca lo que facilita el enganche de nuevos clientes

e Valoracion de la gestion inteligente



REDISENO DEL MODELO DE EXPERIENCIA Y SERVICIO DEL SEGMENTO 56
MASIVO DE BODYTECH PARA MEJORAR LA FIDELIDAD DE SUS CLIENTES

Estas fortalezas puntuales derivan tareas conducentes a robustecer otros activos potenciales
como la irradiacion de las bondades de BODYTECH de parte de los mismos clientes puesto
gue el voz a voz espontaneo ha adquirido fuerza y se ha mantenido sostenible.

6.3.3. Oportunidades de mejora

En el reclutamiento y la capacitacién se despliega un conjunto de capacidades sobre las cuales
es posible demarcar trazabilidad de logros. Como la iniciativa empresarial ha trascendido el
mercado internacional e impactado con sus modalidades el concepto de deporte-salud-ejercicio
entrenado en manos de profesionales, la marca encuentra oportunidades de dimensionamiento
en tres aristas: lo organizacional, la innovacion, la diversificacién. Ahora bien, se plasma en la
siguiente ruta de promocién integral lo que a continuacién se describe.

e Gestionar de forma adecuada al cliente, atendiendo sus necesidades de forma mas

cercana, para esto se deben tener en cuenta los siguientes aspectos:

o Venta de planes especificos para que los clientes tengan claro cudl sera su proceso.

VENDER
PROGRAMAS

CONSOUBACIN de
CINTNUAN s meras e Polates

"'IW mmm toda tigo

Mejeras mn!nms ¥
FUNCIONALES

Iln-miu'u
|dnurull|$ﬂlm
o Tener un sistema de monitoreo de logros, para que exista una relacion mas cercana

entre el entrenador y cliente.
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Monitorizacion
y Gamificacion

o Establecer un periodo de feedback con el cliente, la app permite saber el periodo en
el cual se requiere retroalimentacion revisar, si no hay un ingreso frecuente del
cliente, establecer comunicacion, validar si hay problemas de salud u otro tipo de

situacion que pueda ser apoyada desde el centro.

{i COMPROMISOYFEED =2
BACK CONTINUO
|8

>~

o Establecer espacios para charlas con especialistas del mundo Fitness con el fin de
motivar nuevamente las personas que han bajado su frecuencia de asistencia,

recordar los beneficios fisicos y mentales de la practica de ejercicio.

MOTIVAR! dy

s

o Definir un sistema integrado de indicadores en las diferentes etapas del ciclo vida
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del cliente, para garantizar el monitoreo continuo y asi poder identificar posibles

amenazas que puedan afectar su proceso de recompra de un plan.

6.3.4. Oportunidades de mejora que se han implementado

En este apartado se abordan algunos asuntos relacionados a las oportunidades propuestas,
entendiendo que después de un afio de haberlas establecido en el desarrollo de esta
investigacion, se han implementado nuevas actividades en BODYTECH.

En un principio se conoce que la pandemia generada por el Covid-19 impulsé a las
empresas hacia la oferta de sus productos y servicios por medio de la virtualidad, al mismo
tiempo que los usuarios son mas receptivos a utilizar ese medio. Por eso, en BODYTECH
crearon los siguientes servicios virtuales:

Mycoach: entrenamiento virtual en el gue se tiene asesoria de un profesional, se recibe un
plan de entrenamiento segun los objetivos, tiene acceso a una llamada para establecer
objetivos y entrenamiento, y 4 llamadas telefénicas para seguimiento, ademas del acceso al
APP BODYTECH con numerosas rutinas.

Personal Training Online: consiste en 3 sesiones de entrenamiento personalizadas de 45
minutos con un profesional, recibe plan de entrenamiento, llamada telefénica para definir
objetivos y plan de entrenamiento, y acceso a numerosas rutinas en APP BODYTECH.

Bodytech Home: consiste en un plan de entrenamiento personalizado en casa, cuenta con 3
sesiones a la semana con una duracion de 45 minutos.

Al respecto, se identifica que aunque estos servicios pueden generar alta satisfaccion a las
necesidades de los usuarios por poder acceder al servicio online, el proceso de seguimiento

sobre el cumplimiento de los objetivos es limitado y hacerlo solo desde una llamada telefénica
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no es un proceso tan confiable como si se hiciera presencial con todos los elementos médicos
para verificarlo.

En el caso de los planes presenciales, se ha implementado la accion de mejora que permite
gue los clientes, independientemente del plan y categoria seleccionada puedan tener acceso a
una valoracion fisica trimestral para actualizar el plan de entrenamiento, un seguimiento
mensual con andlisis de composicién corporal para hacer seguimiento a los objetivos.

Dentro de los resultados del instrumento implementado a los afiliados de BODYTECH se
pudo determinar que los estudiantes y el personal que tiene flexibilidad en los horarios como
pensionados, trabajadores independientes o amas de casa, eran un segmento del mercado al
gue se podria potencializar, es por esta razon que dentro del dltimo afio BODYTECH ha
implementado nuevos planes como:

¢ HORA NARANJA: para entrenar en el horario de menos demanda, actualmente esta
establecida de 11:00 am a 4:00 pm, entre 8:30 pm y el cierre de la sede y los fines de
semana todo el dia. Una de las grandes ventajas de este producto puede ser hasta un
30% mas econdmico y tiene los mismos beneficios del plan regular.

e ESTUDIANTE: dirigido a personas menores de 24 afios con los mismos beneficios del
plan regular y con un precio inferir de casi un 20%.

o Asimismo, BODYTECH ha implementado el plan “FULLPACK90BT”, que incluye el plan
de entrenamiento mas secciones de nutricion virtual, este plan es trimestral y se debe
garantizar una permanencia minima de un afio.

Otra de las acciones de mejora implementadas son las alianzas entre BODYTECH y otras
empresas que les permite brindar beneficios a los usuarios de gimnasio, entre estas se
encuentran descuentos del 10% al 20% para compra de ropa, alimentos, consultas

odontologicas, gafas, droguerias.
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7. Resultados de la Solucién

7.1. Propuestas de mejora

En los ultimos afios el concepto de experiencia del cliente ha tomado mayor relevancia entre
las compafiias ya que le permite definir el grado de satisfaccion para cumplir las expectativas y
generar emociones frente a un servicio o producto ofertado, para esto es importante conocer
mas detalladamente el cliente y sus principales motivaciones. La experiencia del cliente es algo
subjetivo que se crea contantemente con la interaccion de los diferentes elementos, actividades
y puntos de contacto a través del “Customer Journey” y puede ser usado como insumo para la
creacion de un mejor producto o servicio (Teixeira, J; Patricio, L; Nunes, N; Nobrega, L; Fisk, R,
2012). En el caso de BODYTECH se identificacion los siguientes elementos de relacion entre el
servicio que presta este centro deportivo y sus afiliados, que son fundamentales para mejorar

esa percepcién hacia el producto o servicio brindado:

o Personal de BODYTECH
o Instalaciones de gimnasio: elementos cardiovasculares y de musculacion.

o Servicios adicionales.

Con base a lo anterior, se definieron una seria de estrategias o acciones que se pueden
implementar, con el objetivo de tener un servicio mas holistico por parte de BODYTECH, que
permita que la experiencia de sus clientes sea mas integral y genere una reaccion positiva para
lograr el proceso de recompra y fidelizacion del cliente hacia la marca. Para esto se evalug el
modelo de servicio que tienen algunas cadenas de gimnasio y centros fitness a nivel
internacional, con el fin de determinar qué elementos se puede aplicar en la compafiia.

La relacién que existe dentro los funcionarios de BODYTECH y sus afiliados es

fundamental, ya que ellos se encuentran en las diferentes etapas del proceso de compra y la
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prestacion del servicio, y pueden influir positiva o negativamente en la decision de compra o re-
compra. Es por esto, que BODYTECH debe trabajar arduamente en la satisfaccion laboral de
sus empleados, ya que este es un factor que influye en la prestacion del servicio y en el
crecimiento de la misma. Invertir en su personal capacitdndolo en diferentes areas para una
mejor interaccion con el cliente, asi como garantizar un buen ambiente laboral y definir una
cultura organizaciones clara en donde el funcionario sera un elemento clave, son ejemplos de
cdmo la compafia puede tener una mejor satisfaccion laboral que influya positivamente en el
servicio prestado y una mejor persecucion y experiencia del cliente (Zapata-Sanchez, R &
Galvez-Ruiz, P, 2019).

Tabla 5. Propuesta de mejora para garantizar una mejor relacion Cliente-Personal
BODYTECH.

Personal de BODYTECH

Creacién de nuevas capacidades de los funcionarios de la
compafiia, especialmente en habilidades blandas como
comunicacion asertiva, empatia, adaptabilidad y creatividad.

Identificacion de nuevas tendencias de ejercicio, actividad fisica y
medicina deportiva constantemente para garantiza que su personal
se encuentre actualizado y pueda brindar un mejor servicio a los
clientes.

Capacitacion del
personal

Definir un plan de carrera para todos los funcionarios de la compaiiia
para evitar la rotacion de los empleados.

Tener una cultura organizacional bien definida puede ser una ventaja
competitiva en las industrias del sector Fitness, es por esto que
BODYTECH debe trabajar en difundir hacia sus empleados y clientes
cuales su mision, visién y valores corporativos con el fin de generar

[tur . .
Cultura un vinculo mas cercano

Organizacional

Involucrar a los funcionarios de las diferentes sedes de BODYTECH
en la definicion de las estrategias y metas comerciales, ya que estas
pueden afectar el nivel o volumen de trabajo.

Nota: elaboracion propia con base a diferentes centros fithess de Estados Unidos y contenidos
desarrollados dentro de la maestria.

De acuerdo a los resultados encontrados a través del instrumento donde la mayoria aseguraba

gue las diferentes sedes conde se entrenan cuentan con los elementos, equipos y maquinarias
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adecuadas, es importate tener en cuenta que estos elementos son de gran importancia para

sus afiliados, por lo que BODYTECH debe trabajar en solucionar algunos momentos de

frustracion que pueden percibir dentro de las instalaciones por el volumen de personas que

entrenan y no encontrar equipos desocupados para realizar sus rutinas de entrenamiento.

Tabla 6. Propuesta de mejora para garantizar una mejor relacion Cliente-Instalaciones

BODYTECH.

Instalaciones de gimnasio

Elementos de
entrenamiento

Definir un plan de mantenimiento preventivito para todos los equipos
del gimnasio para maximizar su tiempo de vida.

Implementar nuevas tecnologias de acuerdo a las tenencias del
sector Fitness

Crear una cultura enfocada al buen uso de los elementos de
entrenamiento, procurando un ambiente de entrenamiento agradable

A través de la aplicacion o pagina web de la compafiia, conocer el
aforo de las diferentes sedes, en tiempo real, para seleccionar el
mejor horario de entrenamiento o sede en la que se podria ir a
entrenar.

Clases grupales

Tener un cronograma de todas las clases grupales de las sedes
donde el afiliado puede entrenar o se encuentre mas seca
(georreferenciacion) y recibir notificaciones a través de la aplicacion
de BODYTECH.

Conaocer los beneficios que tienen las clases grupales como indoor
cycling, dancika, rumba, etc.; dentro de su rutina de ejercicio y como
estas pueden maximizar los objetivos que se tienen con la rutina de
entrenamiento, esta informacién se puede informar a través de la
App de la compaiiia.

Nota: elaboracién propia con base a diferentes centros fitness de Estados Unidos y contenidos
desarrollados dentro de la maestria.

Aungque BODYTECH es una IPC que cuenta con servicios médicos enfocados al deporte

como nutricion, fisioterapeutas y deportologos, estos no son muy conocidos o importantes para

sus afiliados de acuerdo a los resultados obtenidos por el instrumento.
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Tabla 7. Propuesta de mejora para garantizar una mejor relacion Cliente-Servicios
adicionales y productos ofertados por BODYTECH.

Servicios adicionales y productos

Personalizacion

Creacion de un plan que permita tener acceso a los a los servicios
médicos que brinda la compafiia.

¢ Plan anual: ademas de los servicios con los que ya cuenta
los afiliados, deberia tener acceso a una cita semestral tanto
con el nutricionista y deportélogo para desarrollar un plan de
trabajo mas integral y lograr los resultados propuestos en un
menor tiempo.

¢ Plan debito mensual: ademas de los servicios con los que ya
cuenta los afiliados, deberia tener acceso a una cita anual
tanto con el nutricionista y deportélogo para desarrollar un

Innovacioén en el plan de trabajo mas integral y lograr los resultados

producto ofertado propuestos en un menor tiempo.

Disminuir el nimero de categorias en las que se clasifican sus
centros deportivos para ser mas competitivo y asi poder garantizar
que sus afiliados tengan acceso a un mayor nimero de sedes.

Mejorar la App para garantizan un programa de ejercicio
personalizado y nutricion para los objetivos fijados durante la
evaluacion clinica, que deben tener los afiliados al comprar su plan.

Organizar cada trimestre charlas dentro de sus sedes enfocadas a
temas salud o fitness, para que los afiliados sean conscientes de las
nuevas tendencias y puedan incorp6ralas dentro de su estilo de vida
y tener mejores resultados.

Aumentar el nimero de compafiias con las cuales se pueden
adquirir beneficios por ser parte de BODYTECH como:

e Ropa deportiva

e Productos gastronémicos y alimentos saludables

e Accesorios Deportivos

e Productos de salud

Alianzas estratégicas

Nota: elaboracion propia con base a diferentes centros fithess de Estados Unidos y contenidos
desarrollados dentro de la maestria.
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7.2. Definicion de indicadores dentro del modelo

Establecer un sistema de indicadores para evaluar la prestacion de un buen servicio por
parte de BODYTECH y asi garantizar una buena experiencia para el cliente, es fundamental. A
través de estos indicadores se puede evaluar la precepcién que tienen los afiliados hacia el
servicio para identificar posibles elementos que en los que se debe mejorar, asi como
identificar posibles riesgos 0 amenazas que se deben mitigar, lo anterior permitira definir
nuevos planes de accion por parte de la compafiia para garantizar y maximizar la fidelizacién
hacia su marca.

En esa medida, los desafios precisan que este sistema integrado de indicadores tome en
cuenta al personal de capacitacion y al personal de base encargado de la deteccién de
enganche de clientes; adicionalmente, los estados financieros que sopesan el margen de
maniobra en cuanto a ventas se refiere; igualmente, el monitoreo al mantenimiento y la
sostenibilidad de los clientes.

Este mismo sistema integrado de indicadores que registra una estricta observacion de las
etapas del ciclo de vida del cliente, también sopesa factores como los costos de equipamiento,
los factores socioculturales, las motivaciones de afiliacion, la carga tributaria que termina
impactando el capital, las estrategias de la competencia, la retraccion de la demanda, la calidad
en el servicio y finalmente, la optimizacion del recurso humano.

Como se observa, las competencias de liderazgo de la marca toma en cuenta el criterio, el
alta iniciativa, la afabilidad y las relaciones publicas para insertarlas a la gestion inteligente en
el marco de las competencias que tanto en lo fisico, lo digital y lo diligente, deben confluir en el
entendimiento del dominio de mercado lo que implica protocolos de influencia e impacto
transformador.

Asi, en lo competitivo, lo estratégico, lo econdmico, lo organizacional, lo tecnolégico y lo digital,

la tendencia Fitness y Wellness, encuentran posibilidades de impacto corporativo sobre las que
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el mercado toma en cuenta para esta marca, la fidelizacion de la mano de la tecnologia
mediante estrategias de diversificacion e innovacion. Bajo esta 6ptica se contempla segun los
hallazgos analizados, optimizar el entrenamiento dirigido y la practica gimnastica bajo las
dindmicas del mercadeo estratégico sobre la base de las ventajas competitivas y cuyos
ejercicios prospectivos avizoran ofertas de crecimiento corporativo y despliegue de la gestion
inteligente, basados en experiencias, curvas comparativas y aplicabilidad del recurso
tecnoldgico a manera de iniciativa innovadora.

e Satisfaccion del cliente: definir el nivel de satisfaccién con respecto a servicio brindado

¢ Churn rate: tasa del nimero de afiliados que abandona el gimnasio en un periodo
establecido.

e Tasa de renovacién: esta permite medir el porcentaje de fidelizacion hacia la marca.

¢ Net Promoter Score: grado de lealtad que permite medir que tanto recomendarias
gimnasio a tus conocidos.

¢ Indicadores operacionales para garantizar un mejor uso de los recursos del centro
deportivo, para esto se debe conocer el nimero de afiliados por entrenador y el aforo
diario del gimnasio.

e Conocer la cantidad de usuarios que utilizan a tecnologia brindada por BODYTECH,
especialmente su APP, que es una herramienta que brinda las rutinas ejercicio diaria a
sus clientes de acuerdo con sus objetivos. Ademas, de los programas adicionales que
se encuentran en plataforma virtual.

e Costo de captacion de clientes: define cuanto le cuesta al gimnasio captar un nuevo

cliente y cuanto le cuesta perderlo
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8. Conclusiones y Recomendaciones
A continuacion, se presentan las conclusiones de la consultoria académica desarrollada en

la empresa, asi como las recomendaciones de cierre del trabajo.

8.1. Conclusiones

BODYTECH es una compafiia con mas de 25 afios de experiencia en Colombia prestando
servicios como Club deportivo, sin embargo, en los ultimos 10 afios con la entrada al pais de
nuevas compafiias ha enfrentado que algunos de sus afiliados se vayan a la competencia, es
por esto que a través de este trabajo se identificd que el precio vs el servicio recibido es uno de
los factores que influyen para retirase de este gimnasio, es por esto que se busca maximizar la
experiencia del cliente de este servicio para disminuir el indicador del churn rate y generar una
mayor lealtad hacia la marca.

Para ser competitivo en la industria Fitness y proyectar un negocio que priorice la
satisfaccion integral del cliente, el estudio propone incorporar a partir de los hallazgos, tres
lineas de accion en BODYTECH a fin de redefinir su modelo de servicio en el sector masivo.

¢ Diferenciacion de la oferta de servicios. Implica aplicacion de gestion inteligente de cada
uno de los componentes tecnoldgicos reflejados en software médico y administrativo,
mas ampliacién de la carta de productos cuya consistencia reside en expandir la
innovacioén de la cultura de mercado del bienestar hasta llevarla a valores agregados
mMaximos; esto es, interpretar la necesidad primaria de bienestar del cliente individual y
diferenciarla de la necesidad primaria de bienestar del cliente colectivo. Asi, efectuando
la distincion correcta entre esos dos tipos de bienestares primarios, es posible llevar la
oferta de servicios a un nivel mas alto que es la interpretacion de las necesidades
derivadas porgue en estas Ultimas, reside la bondad del valor agregado de la marca que

la hace singular de la oferta desplegada por otras compafiias.
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e Acondicionamiento de los entornos cambiantes. Se refiere a efectuar una lectura
propositiva de lo que significa en el mundo contemporaneo, estandarizar la imagen de
marca y llevar a la compafiia a adoptar una respuesta Unica e irrepetible, dificil de
replicar por las firmas de la competencia en tanto su nivel operativo alcance indicadores
de alta eficiencia que fidelicen al cliente con la familia BODYTECH.

¢ Inmersion asertiva. Este lineamiento dimensiona la ecuacién de minimos y méaximos de
la comunicacién asertiva que se traduce en desarrollar estrategias para inmersion al
mundo Fitness donde se familiarice al cliente con la idea de que la experiencia rutinaria
en un gimnasio no equivale a la experiencia BODYTECH porque esta Ultima, la
complementa al brindarle programas que los introduzca en la realidad de gimnasia para

la salud y el deporte con bienestar integral.

8.2. Recomendaciones

BODYTECH es mas que un gimnasio, es también una IPS, pero esto no es muy conocido
por parte de sus clientes como se puede constatar con los resultados obtenidos en la encuesta,
por esta razon es importante que la compariia deje de ofertar sus servicios de manera
independiente, sino que se recomienda tener un paquete integral que incluya todos los
servicios del gimnasio ademas de 2 citas médicas a la nutricionista y dos al fisioterapeuta, para
garantizar resultados mas 6ptimos del entrenamiento.

BODYTECH clasifica sus planes en categorias de acuerdo a la ubicacion de sus centros
médicos deportivos, en la actualidad cuenta con més de 8 categorias, esto quiere decir que, Si
su cliente compra un plan en categoria Premium, tiene acceso a las sedes de esa categoria y
las que se encuentran debajo de ella, al comienzo esto pudo ser considerado como un gran
beneficio para sus clientes. Sin embargo, con la entrada de SmarFit al mercado buscando la

democratizacion el servicio de los gimnasios en Colombia, sus planes ofrecen la entrada a
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todas sus sedes, generando gran ventaja competitiva en el mercado. Por lo anterior se
recomienda a BODYTECH disminuir el nUmero de categorias a la mitad y asi garantizar que
sus clientes puedan acceder a un mayor nimero de sedes.

Dentro del proceso del de compra y prestacién del servicio del centro deportivo BODYTECH,
los clientes deben estar en contacto con personal de la compafia en diferentes momentos, por
lo que son una pieza clave para garantizar una buena experiencia para sus afiliados, es por
esto BODYTECH debe proporcionar a sus funcionarios entrenamiento constante en servicio al
cliente y nuevas técnicas de entrenamiento, para tener un factor diferenciador con su
competencia.

Finalmente, las alianzas estratégicas entre compafiias, son muestra de planeacion
prospectiva del mercadeo para la fidelizacion, hecho que forja la tarea del redisefio del modelo
de experiencia y servicio del segmento masivo de BODYTECH con miras al mejoramiento de la

fidelidad de sus clientes.
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10. Anexos
Instrumento preliminar para la evaluacion de la experiencia del cliente de BODYTECH
Sede en la que entrena:
Horas en las que entrena:
Frecuencia semanal en la que asiste a gimnasio:
1-3 dias
4-5 dias
6-7 dias
Cuadl de las siguientes es su principal motivacion para asistir al gimnasio
Bajar de peso
Tonificar/Ser Fit
Ganar masa muscular
Salud
Seleccione su respuesta de 0 a 5 siendo 0 la es nulo y 5 calidad méaxima, tenido en cuenta si su

centro de fortalecimiento fisico no cuenta con este elemento seleccionar N/A

A. Instalaciones
1. La Calidad de los equipos y elementos de entrenamiento con los que cuenta la sede
0 1 2 3 4 5 N/A
2. El gimnasio cuenta instalaciones limpias, organizadas y agradables para realizar su
entrenamiento.
0 1 2 3 4 5 N/A
3. Las maquinas y elementos de entrenamiento se encuentran en buen estado.

0 1 2 3 4 5 N/A
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4. La sede en la que entrena cuenta con los elementos necesarios para su entrenamiento
0 1 2 3 4 5 N/A
5. Se realiza mantenimiento constante a los equipos de entrenamiento de los gimnasios
0 1 2 3 4 5 N/A
6. Se tiene una buena disponibilidad de equipos para el entrenamiento
0 1 2 3 4 5 N/A
7. Los horarios que ofrece la sede en la que entrena son adecuados
0 1 2 3 4 5 N/A
8. La sede en la que entrena cuenta con facil acceso
0 1 2 3 4 5 N/A
9. La sede tiene facilidad de estacionamiento
0 1 2 3 4 5 N/A
10. Evalue las clases grupales que ofrece en la sede en la que entrena
0 1 2 3 4 5 N/A
11. Las rutinas de entrenamiento cumplen con su objetivo de estar en el gimnasio
0 1 2 3 4 5 N/A
12. Las maquinas estan después de manera ordena para el cumplimento de la rutuna
0 1 2 3 4 5 N/A
13. Cuenta con suficientes equipos para cubrir con la afluencia del personal
0 1 2 3 4 5 N/A
14. Considera suficientes las medidas aplicadas en proteccion del COVID19
0 1 2 3 4 5 N/A
15 Cuenta con espacios de facil acceso para personas con requerimientos especiales

0 1 2 3 4 5 N/A
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B. Personal en la sede
Entrenadores
1. Evalue el nivel de conocimiento de los entrenadores a la hora de brindar su colaboracion
0 1 2 3 4 5 N/A
2. La sede cuenta con suficientes entrenadores para resolver sus dudas
0 1 2 3 4 5 N/A
3. Cuando tiene una duda los entrenadores son amables en sus respuestas
0 1 2 3 4 5 N/A
4. Evalué que tan pendientes estan los entrenadores de su rutina diaria
0 1 2 3 4 5 N/A
5. Las rutinas suministradas por los entrenadores estan acorde con sus capacidades
0 1 2 3 4 5 N/A
6. La atencion y motivacion por parte de su entrenador fue la indicada
0 1 2 3 4 5 N/A
7. Durante los entrenamientos, el entrenador respeta su espacio personal
0 1 2 3 4 5 N/A
8. Los registros y actualizaciones de la informacion del gimnasio son suministrada a tiempo
0 1 2 3 4 5 N/A
9. Sus sugerencias y quejas fueron solucionadas
0 1 2 3 4 5 N/A
10. Los elementos y productos recomendados por el entrenador son adecuados
0 1 2 3 4 5 N/A
11. Como califica el nivel profesional de su entrenador
0 1 2 3 4 5 N/A

12. Laidoneidad en el control de rutinas y modificaciones de las mismas es:
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0 1 2 3 4 5 N/A
13. Esta conforme con las rutinas de su entrenador

0 1 2 3 4 5 N/A
14. Cambiaria su entrenador actual

0 1 2 3 4 5 N/A

Personal administrativo
1. El personal administrativo es amable al resolver las inquietudes que se le presentan
0 1 2 3 4 5 N/A
2. Generalmente encuentra respuesta a sus preguntas
0 1 2 3 4 5 N/A
3. El tiempo de respuesta el adecuado
0 1 2 3 4 5 N/A
4. El personal especializado transmite confianza
0 1 2 3 4 5 N/A
5. Sus sugerencias y quejas fueron solucionados en los tiempos esperados
0 1 2 3 4 5 N/A
6. El nivel de conocimiento y atencion del personal es el adecuado
0 1 2 3 4 5 N/A
7. Es informado a tiempo de las actualizaciones de los servicios y bases de datos
0 1 2 3 4 5 N/A
8. Considera que los tramites administrativos son diligentes
0 1 2 3 4 5 N/A
9. Esté conforme con el trato recibido hasta el momento

0 1 2 3 4 5 N/A
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10. Fue informado a tiempo el cambio de horario por pandemia
0 1 2 3 4 5 N/A

11. Esté de acuerdo con los horarios suministrado por pandemia
0 1 2 3 4 5 N/A

12. Califique la variedad de medios de pago
0 1 2 3 4 5 N/A

13. Cémo evalua la calidad del servicio versus precio
0 1 2 3 4 5 N/A

14. Los planes ofertados se adecuan a sus ingresos econémicos
0 1 2 3 4 5 N/A

15. Considera que debe existir mas variedad de planes para su rutina

0 1 2 3 4 5 N/A

C. Servicios Adicionales de BODYTECH

Médicos
1. Conoce los servicios médicos adicionales que brinda BODYTECH en sus sedes.
Si No
2. Considera que estos pueden generar un valor agregado al servicio que brinda
BODYTECH.
Si No
3. En el tiempo que lleva entrenando en BODYTECH, ha solicitado valoraciones con los
nutricionistas y los fisioterapeutas.
Si No

4. Sila respuesta a la pregunta anterior es si, como puede calificar este servicio
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0 1 2 3 4 5 N/A
5. Que tan dispuesto esta pagar un monto adicional en su plan anual y asi garantizar la
presentacion de los servicios médicos de fisioterapia y nutricion para tener un producto mas
integral.
0 1 2 3 4 5 N/A
6. Utiliza los servicios adicionales en salud de BODYTECH
Si No
7. Recomendaria a un familiar a migo los servicios adicionales

Si No

Entrenamiento
1. Conoce todos los servicios adicionales que brinda BODYTECH dentro de las sedes en las
que entrena.
Si No
2. Ha participado en las clases grupales (indoorcycling, dancika, etc.) que brinda
BODYTECH.
Si No
3. Si la respuesta a la pregunta anterior es si, como puede calificar este servicio
0 1 2 3 4 5 N/A
4. Que tan frecuente ha participado en estas clases durante la semana
lvez 2veces mas3
5. Cree usted que las clases grupales son un factor diferenciador que tiene BODYTECH con
respecto a sus principales competidores del mercado

Si No
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Marca: BODYTECH
1. Evalué el costo vs beneficio del servicio brindado por BODYTECH
0 1 2 3 4 5 N/A
2. Evalué como es el proceso de renovacién de su plan
0 1 2 3 4 5 N/A
3. Lainformacién presentada por BODYTECH en su pagina web es (til y actualizada
0 1 2 3 4 5 N/A
4. Evalué la publicidad o informacion brindada por BODYTECH a través de sus diferentes
canales 0 1 2 3 4 5 N/A
5. La App de BODYTECH es una herramienta util para su entrenamiento
0 1 2 3 4 5 N/A
6. La compafia realiza evaluaciones periddicas sobre su servicio
0 1 2 3 4 5 N/A
7. Es facil instaurar una peticion, queja o reclamo
0 1 2 3 4 5 N/A
8. Cuales son canales que puede utilizar para las peticiones, quejas y reclamos
Counter de la sede
App
Pagina web
9. Siente que BODYTECH muestra interés por sus clientes
0 1 2 3 4 5 N/A
10. Que tan conforme se encuentra con el servicio brindado por BODYTECH
0 1 2 3 4 5 N/A
11. Evalué si BODYTECH brinda un amplio portafolio de servicios

0 1 2 3 4 5 N/A
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12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

El precio que ofrece la compafiia de sus servicios es adecuado para usted
0 1 2 3 4 5 N/A

BODYTECH brinda promociones o descuentos para sus afiliados

0 1 2 3 4 5 N/A

Con el servicio brindado por BODYTECH puede cumplir con los objetivos planteados
0 1 2 3 4 5 N/A

Evalué el nivel en general de satisfaccién con BODYTECH

0 1 2 3 4 5 N/A

Conoce de las zonas humedas de BODYTECH

Si No

Los espacios especiales como zonas humedas como los calificaria

0 1 2 3 4 5 N/A

Deberian volver los servicios como las zonas himedas

0 1 2 3 4 5 N/A

Considera que las zonas humedas son seguras

0 1 2 3 4 5 N/A

Esta de acuerdo con la reapertura de las zonas himedas

0 1 2 3 4 5 N/A

Ahora nos gustaria conocer méas sobre usted

A que se dedica actualmente

Estudiante
Trabajador

Independiente
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Pensionado
Otras
En que rango de edad se encuentra
18-25
26-35
36-45
46-55

Mayor a 56

Nivel socioecondmico de acuerdo en el estrato en el que vive
Estrato 3
Estrato 4
Estrato 5

Estrato 6
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Instrumento para el andlisis de la experiencia de cliente BODYTECH

1. Sede en la que entrena

2. Horas en las que entrena

3. Frecuencia semanal en la que asiste a gimnasio

1-3 dias
4-5 dias

6-7 dias

4. Cual de las siguientes es su principal motivacion para asistir al gimnasio

Bajar de peso
Tonificar/Ser Fit
Ganar masa muscular

Salud

5. La Calidad de los equipos y elementos de entrenamiento con los que cuenta la

sede

1: Mala

2: Regular

3: Buena

4: Muy buena

5: Excelente

6. El gimnasio cuenta instalaciones limpias, organizadas y agradables para realizar

su entrenamiento.

1: Mala

2: Regular
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3:

Buena

: Muy buena

: Excelente

. Las maquinas y elementos de entrenamiento se encuentran en buen estado.

: Mala

: Regular

: Buena

: Muy buena

. Excelente

8.

La sede en la que entrena cuenta con los elementos necesarios para su

entrenamiento

: Mala

: Regular

: Buena

: Muy buena

. Excelente

9.

Se realiza mantenimiento constante a los equipos de entrenamiento de los

gimnasios

1:

2:

3:

4:

5:

Mala
Regular
Buena
Muy buena

Excelente

10. Se tiene una buena disponibilidad de equipos para el entrenamiento

1:

Mala
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2: Regular
3: Buena
4: Muy buena

5: Excelente

11. Los horarios que ofrece la sede en la que entrena son adecuados

1: Mala

2: Regular

3: Buena

4: Muy buena

5: Excelente

12. La sede en la que entrena cuenta con facil acceso

1: Mala

2: Regular

3: Buena

4: Muy buena

5: Excelente

13. Evalle las clases grupales que ofrece en la sede en la que entrena

1: Mala

2: Regular

3: Buena

4: Muy buena

5: Excelente

14. Las rutinas de entrenamiento cumplen con su objetivo de estar en el gimnasio

1: Mala

2: Regular
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3: Buena
4: Muy buena

5: Excelente

15. A gque se dedica actualmente

Empleado

Empresario independiente
Hogar

Jubilado

Estudiante

16. ¢ Cudles son tus principales motivaciones para elegir BODYTECH?

Conveniencia por la ubicacion

Acceso a multiples sedes

Equipos de ultima tecnologia

Variedad de zonas de entrenamiento
Exclusividad y comunidad

Variedad y disponibilidad de clases grupales

Acompafiamiento y servicio al afiliado

17. ¢ Cudles servicios de BODYTECH son los de mayor interés para ti?

Equipos de cardio
Equipos de musculaciéon
Clases grupales
Servicios médicos
Zonas humedas

Artes marciales

Entrenador personalizado

84



REDISENO DEL MODELO DE EXPERIENCIA Y SERVICIO DEL SEGMENTO
MASIVO DE BODYTECH PARA MEJORAR LA FIDELIDAD DE SUS CLIENTES

Pilates

18. ¢ Cuales son los principales factores que te impedirian cumplir con tu proposito o

retirarte del Gimnasio?

Desmotivacién por sentir que no logro los resultados esperados

Indisponibilidad o demora para usar los equipos

Instalaciones de la sede en mal estado

Los horarios de los servicios del gimnasio no se ajustan con mi disponibilidad de tiempo
para entrenar

Mal Servicio al Cliente

No disponer de tiempo para entrenar

No tener un programa de entrenamiento personalizado

Percibir que pago un precio alto en relacion al servicio recibido

Ubicacién no conveniente del gimnasio (por distancia y tiempo de desplazamiento)
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1. Introduccion: Diseno de la Consultoria
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La Pandemia del COVID genero un gran impacto en los Club
Deportivos y de Gimnasio por el cierre de sus instalaciones,
sin embargo, genero una mayor conciencia hacia la salud.

Bodytech tuvo que trabajar rapidamente en la adaptacion
de los productos que ofrecia y crear una linea virtual de
ejercicio para mantener su continuidad en el mercado




2. Objetivos
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Realizar una propuesta de redefinicion del modelo de servicio en el sector masivo de
Bodytech, enfocado en proporcionar una experiencia memorable y optimizar los
indicadores de satisfaccidon de clientes.

Objetivos especificos

*  Estudiar diferentes modelos de servicios en la industria Fitness para definir un
modelo que pueda tener un mayor impacto en la fidelizacion del cliente hacia los
servicios prestados y asi disminuir el porcentaje de afiliados que se retiran de este
gimnasio.

* Analizar a través del modelo de “Customer Journey Map” cdmo es la experiencia de
compra de los clientes de Bodytech a través de los diferentes canales que tiene a
compaiiia.

9=
5

*  Definir un sistema integrado de indicadores en las diferentes etapas del ciclo vida
del cliente, para garantizar el monitoreo continuo y asi poder identificar posibles
amenazas que puedan afectar su proceso de recompra de un plan.




3. Contexto de la empresa

Es una empresa de mds de 26 afos ha buscado
mejorar la calidad de vida de sus afiliados
ofreciendo un servicio mas integral con sus
Centros Médico Deportivo a través de la
region, en los cuales se genera un valor
agregado que en el lugar de entrenamiento se
traduce en la inclusién servicios de salud
complementarios donde confluyen
fisioterapeutas, nutricionistas y meédicos
deportélogos.

Cuentan con entrenadores profesionales que
garantizan que los afiliados realicen sus
ejercicios de manera adecuada. Esta
compaiia tiene presencia en 2 paises
adicionales de la regién, Peru y Chile, este
ultimo con la marca Sportlife y con el modelo
de negocio de franquicias. En la actualidad,
Bodytech cuenta con 170 sedes en los tres
paises, con mas de 300,000 afiliados y
generando mas de 4,000 colaboradores.
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3. Contexto de la empresa
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Surge la idea Inauguracion de Expansic’)n‘ en Expansién en Creaci6n de la Creacion de la
la primera sede Colombia Peru y Chile Marca Low Cost A
como parte Athetic pp
del trabajo de de Bodytech (SEAF/ TEKA)

grado del MBA




3. Marco Contextual y Conceptual

Portafolio de servicios

Servicios Médicos

My coach virtual
Personal Training online
Bodytech @ home




4. Marco Contextual y Conceptual
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La experiencia ha tomado gran relevancia en el proceso de compra de los clientes, aunque universidad
factores como el precio, la calidad o el servicio son importantes, los detalles son los que hacen
la diferencia a la hora de la eleccidon. Por esta razén, el mapa de experiencia se ha convertido en
una herramienta para la gestion estratégica de las compafiias ya que les permite conocer las

principales satisfacciones y dolencias que tiene el cliente durante todo el ciclo de compra.

El propdsito de mejorar la experiencia del cliente es garantizar su lealtad y fidelizacion hacia la
marca.

En el caso de Bodytech se identificaron que el factor humano es una de las principales
interacciones entre marca vy los afiliados.




4. Marco Contextual y Conceptual

Modelo de Negocio Bodytech ean:

universidad
' ) ~" h'd A h'd N
A
@ ALIADOS CLAVE £ | {oroceeos st @ RELACIONAMIENTO D S
Cajas de compensaciéon | Acceso ilimitado a las Mejorar la calidad de vida | Voz a voz
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Publicidad Relaciones publicas y eventos
Servicios Nuevas inscripciones
Local Servicios médicos
Maquinaria y mantenimiento Complementos vitaminicos
Impuestos Servicios adicionales




5. Diseno Metodologico
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Investigacion cuantitativa con alcance el
exploratorio — descriptivo. Se busca conocer
qué factores son importantes para los clientes
del segmento masivo de Bodytech, que
influyen su decision final en el proceso de
compra, y con esto definir una propuesta de
mapa de experiencia para establecer un
redisefio del modelo de servicio de la
compafia que garantice una mayor
fidelizacion de sus clientes.

— O 117 Personas

18 Preguntas




6. Diagnostico Organizacional

Factores Politicos

Inestabilidad del Gobierno Colombiano

Amenaza

Cambios en las politicas econdmicas que pueda afectar el sector de la salud
fisica.

Oportunidad

Existe instituciones a nivel nacional que fomentan la recreacién y deporte,
como el ministerio del Deporte y col deportes.

Oportunidad

Modificaciones en las leyes que regulan las operaciones en los centros de salud
y gimnasios a raiz de las variaciones de pandemia (Resolucion 753 de 2021)

Oportunidad

Factores EconOmicos

El IPC en Colombia fue del 13,12 % (DANE)

Amenaza

Disminucion en la tasa de desempleo que fue del 9,1% en noviembre de 2022
(DANE)

Oportunidad

La proyeccion del PIB para pais:

Disminucion del % de gasto de las familias Colombianas en actividades que Amenaza
generan bienestar (spa, gimnasio o similares)
Endeudamiento y volatilidad monetaria en el pais Amenaza
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6. Diagnostico Organizacional

Factores Sociales

Cambios en los estilos de vida, especialmente después de la pandemia donde
gue genero mayor conciencia hacia la importancia del deporte y actividad
fisica para tener una mejor salud, generando una tendencia Fitness

Oportunidad

Incremento de algunas enfermedades como la sobrepeso, obesidad y
diabetes debido al sedentarismo y poca actividad fisica.

Oportunidad

Desarrollo de programas de bienestar en el trabajo enfocados en la salud
fisica y mental de los colaboradores.

Oportunidad

Desarrollo de programas de prevencion

Oportunidad

Factores Tecnoldgicos

Incremento del uso de plataformas virtuales para realizar ejercicio en casa,
como: Apps para hacer ejercicio o clases virtuales que garantizan tener acceso
24/7 a clases en vivo.

Oportunidad

Tecnologia Wearable, fue catalogada como la tendencia No. 1 en la encuesta
realizada por ACSM’s Health and Fitness Journal

Oportunidad

Cambio constante en la tecnologia de los equipos, por lo que se debe realizar
actualizaciones de estos para garantizar un mejor servicio.

Oportunidad
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6. Diagnostico Organizacional

Factores Ambientales

Nuevas tendencias mundiales hacia la sostenibilidad empresarial

Oportunidad

Reducir energia en las instalaciones a través de transformacion de la energia
producida por los clientes al usar las elipticas y bicicletas estaticas en

energia electica para el uso en las instalaciones, el uso de luz LED y sensores
de movilidad para optimizar el uso de la energia electica en las instalaciones

Oportunidad

Reducir consumo de agua en las duchas, bafios y optimizar el uso de zonas
hiamedas.

Oportunidad

Manejo adecuado de los materiales sélidos y de un solo uso dentro de las
instalaciones

Oportunidad

Factores Legales

CONSTITUCION POLITICA
Articulo 52y 78, Ley 181 de 1995, Ley 729 de 2001, ley de proteccion de
datos personales o ley 1581 de 2012

Oportunidad
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6. Diagnostico Organizacional

1. Rivalidad entre competidores establecidos.

FECH smart & g
‘g‘ 210.000 230.000 10.000 48.000
afiliados afiliados afiliados afiliados
9 88 Sedes 115 Sedes 7 Sedes 22 Sedes
‘ 23 Ciudades 32 Ciudades 1 Ciudad 9 Ciudades
@ @ @ 8 categorias 2 Categorias 1 Categoria 1 Categoria
60.000-$70.000
$ $ 99.000-6220.000 | ° 3 $ 69.000-
mes mes $79.900 mes $120.000 mes
$ 80.000 Black mes '

1 Test de composicion fisica

realizada por un entrenador.

Programa de entrenamiento
Acceso a clases grupales

Tarifa de renovado al
momento de adquirir un
nuevo plan.

Acceso ilimitado a las sedes

de la misma categoria o
mejor.

Area de peso libre, peso
integrado, cardio y clases
grupales
Acceso a todas las areas
Sin cargo de cancelacion
Smart Fit Go
Smart Fit App
Smart Vital

Ingreso a todas las
sedes.

Acceso a todas las
zonas
Incluye todas las
clases grupales.
Plataforma de
entrenamiento online
(Stark Virtual)

Reserva para ingresar
Acceso a todos las sedes
Acceso a todas las zonas

Asesoria de los
entrenadores

Acceso a la App Oficial

SCG donde podrés
complementar tu
entrenamiento en casa
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6. Diagnoéstico Organizacional e
FITNESS e
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2. Posibilidad de entrada de nuevos competidores.

universidad

3. La amenaza de productos sustitutivos.

g7 Ao
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CROSSATIOOTA
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App moviles
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=2 h_4 Centros de cajasde O\M % Colsubsidio
TECH compensacion compensar

Centros y recreacion y
deporte

Escuelas Deportivas &
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6. Diagnostico Organizacional

4. El poder de negociacion ean:
de los clientes. ‘ universidad

5. El poder de negociacion
de los proveedores.




6. Diagnostico Organizacional

ean

Fortalezas
e Alianzas estratégicas °
e  Construccidon de mercadeo cohesionado
e Validacion componente tecnoldgico °
e  Personal altamente calificado o
e Valoracion gestion inteligente

universidad

Oportunidades
Lo organizacional, lo innovativo, lo
diversificador
Sistema de monitoreo de logros
Definicion de un sistema integrado de
indicadores en las diferentes etapas del
ciclo vida del cliente

Debilidades

e Deficiencia en disefo estratégico de
capacidades en los diferentes niveles del
entrenamiento dirigido

e Falencia en las estrategias de irradiacion
de informacion sobre el ejercicio de e
fidelizacion

e Implementacidn de estrategias de
impulso a valores agregados .

Amenazas
Vacio en la oferta de medios de pago
Limitaciones de formulacion en la
exploracién de nuevos mecanismos
digitales
Manejo indiscriminado en el analisis de
las necesidades primarias de los clientes y
las necesidades derivadas
Falencia en el conocimiento de la
irrupcion de la inteligencia artificial en la
cultura Fitness




6. Diagnostico Organizacional

FUENTES PRIMARIAS

ean

RESULTADOS CUAL DE LAS SIGUIENTES ES SU PRINCIPAL RESULTADOS A QUE SE DEDICA ACTUALMENTE P mens
MOTIVACION PARA ASISTIR AL GIMNASIO

W Empleado

—

B Empresario
Independiente

M Bajar de peso W Estudiante
B Ganar masa M Hogar
muscular .
M Jubilado

= Salud
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¢, CUALES SON TUS PRINCIPALES MOTIVACIONES PARA ELEGIR BODYTECH? universidad

Exclusividad y comunidad

Acceso a multiples sedes

Variedad y disponibilidad de clases grupales
Equipos de ultima tecnologia
Acompafiamiento y servicio al afiliado

Variedad de zonas de entrenamiento

Conveniencia por la ubicacion

o
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6. Diagnostico Organizacional o
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¢, CUALES SERVICIOS DE BODYTECH SON LOS DE MAYOR INTERES PARA TI? universidad

Productos virtuales |
Entrenador personalizado N
Artes marciales NG
Zonas humedas GGG
Pilates NN

Clases grupales GGG

Servicios medicos NG

Equipos de musculacion I
Equipos de cardio I

0 20 40 60 80 100 120




6. Diagnostico Organizacional

Situacion actual

ANALISIS DE LOS RESULTADOS

Alta calificacién en
las instalaciones

Exigencia tecnoldgica de
vanguardia

Fidelizacion sobre la base de la actividad fisica,
tonificacion y baja de peso.

Fortalezas Componente Personal altamente Flexibilidad de horarios, empoderamiento de la marca
tecnolégico, dotacién de calificado, disposicion de lo que facilita el enganche de nuevos clientes,
los centros deportivos, espacios de modo atractivo, valoracidon de la gestidn inteligente.
App con diversidad de  funcional y sefializado para
funciones. las practicas.

Oportunidades Venta de planes Tener un sistema de Periodo de feedback con el cliente, charlas de

d q especificos para que los monitoreo de logros, para  motivacidn con especialistas, Definir un sistema
el clientes tengan claro gue exista una relacién mas integrado de indicadores en las diferentes etapas del
cual serd su proceso. cercana entre el entrenador ciclo vida del cliente, para garantizar el monitoreo
y cliente. continuo y asi poder identificar posibles amenazas de
churn rate.
Oportunidades Servicios virtuales: Nuevos planes como: Alianzas con otras empresas, descuentos del 10% al

de mejora que se
han implementado

Mycoach, Personal
Training Online,
Bodytech Home.

Hora Naranja, Estudiantes y
“FULLPACK90BT".

20% para compra de ropa, alimentos, consultas
odontoldgicas, gafas, droguerias.
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7. Resultados de la Solucion

Desarrollo de aplicacion tecnoldgicas para
poder posibilitar el acceso de los clientes |
a los servicios y a su informacidn personali
sobre la evolucién de la condicidn fisica.

\
1
1

Entrenamiento con fuerza
con pesos libres, programas
personalizados de ejercicio y
reduccién de peso.

Entrenamiento funcional y
personal, contratar profesionales
gue también cuenta con
certificacion.

(

' Servicios dirigidos a nifios, adolescentes y
I adultos mayores, entrenamiento en circuito,
i haciendo uso del peso corporal, rutinas

1 .
! funcionales.

Aumento de las clases grupales en spinning,
yoga, zumba, pilates, aerdbicos, entre otros.

Elementos suficientes para servicios de
actividad cardiovascular y de musculacion;
acceso ilimitado a clases.

Aumentar los servicios trascendiendo el
ejercicio fisico hacia la atencién de
fisioterapeutas, nutricionistas; y realizar
alianzas con otras empresas.

Modelos de servicios en la industria Fitness
para definir un modelo que pueda tener un
mayor impacto en la fidelizacion del cliente.
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7. Resultados de la Solucidn
ean’
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Analisis a través del modelo de Customer Journey Map como es la experiencia de compra
de los clientes de Bodytech a traves de los diferentes canales que tiene a compafia.

Investigacion en internet. Experiencia de entrenamiento
Lectura de comentarios. en el gimnasio. Recibimiento de
Comparacion de opciones. asesorias sobre los valores

Busqueda de promociones. % agregados del gimnasio.

DESCUBRIMIENTO

Bldsqueda de un
gimnasio.

53] E

Satisfaccion expectativas e

Solicitud de asesoriay i o i .
inscripcién al gimnasio.

prueba gratuita.
Confirma asistencia.




7. Resultados de la Solucidon

J

(N
P N ean’
Valoracion fisica 'y Personal Training universidad

seguimiento. Online.

Propuesta de redefinicion del

modelo de servicio en el sector ~—
masivo de Bodytech, enfocado

en proporcionar una experiencia

memorable y optimizar los

indicadores de satisfaccién de

clientes

Nuevos planes: hora
naranja, estudiantes
menores de 24 afios
reciben descuento, 4
“FULLPACK90BT4

*  Mycoach. ‘

* Bodytech
Home.




7. Resultados de la Solucién

.7 . . .o .7 . .
Capacitacion del Creacidén de nuevas capacidades, identificacion de nuevas o
Propuesta de mejora personal. tendencias y definir un plan de carrera. ea n
para garantizar una universidad
mejor relacion Cliente- Cultura Tener una cultura organizacional bien definida para que sea ventaja

Personal Bodytech. competitiva e involucrar a los funcionarios de las diferentes sedes

organizacional.
de la empresa.

Propuesta de mejora Elementos de Definir un plan de mantenimiento preventivo, implementar nuevas
para garantizar una entrenamiento tecnologias, cultura enfocada al buen uso de los elementos,

mejor relaciéon ' impulsar el uso de la app o pagina web para conocer el aforo.
CHenie INStalaciones Tener un cronograma con la totalidad de las clases grupales y
Bodytech. Clases grupales.

describir los beneficios de las diferentes clases .

Propuesta de mejora
para garantizar una
mejor relacién
Cliente-Servicios
adicionales y
productos ofertados
por Bodytech.

Innovacién en el Creacion de un plan que permita tener acceso a los a los servicios
producto ofertado. ~ Médicos que brinda la compaiiia, disminuir el nimero de
categorias, mejorar la app, crear charlas trimestrales.




7. Resultados de la Solucidn

Definicion de un sistema integrado de indicadores en las diferentes etapas del ciclo vida del cliente, para garantizar el monitoreo

continuo y asi poder identificar posibles amenazas que puedan afectar su proceso de recompra de un plan.

Numero de leads
generados.

Numero de
oportunidades
creadas.

Numero de
clientes que
realizan compra
virtual y
presencial.

Variabilidad de un
periodo a otro.

Numero de clientes
que acceden a los
servicios de
entrenamiento de
forma digital.

Los posibles clientes que

se han captado a través

de los diferentes canales
disponibles.

Porcentaje de clientes que
después de haberse captado

por medio de los canales,
manifiestan el interés de
acceder al servicio.

Clientes que prefieren
comprar el servicio de
forma virtual o
presencial.

Conocer la variaciéon
de ventas de un
periodo a otro.

Conocer el canal
empleado para
acceder al servicio.

Numero de
leads generados.

Numero de
oportunidades
generadas.

Numero de clientes

que hicieron la
compra virtual.

Numero de clientes

que hicieron la

compra presencial.

Ventas mes 2 —
ventas mes
1/ventas mes 1.

Numero de clientes
que acceden a los
servicios de
entrenamiento de
forma digital.

Priorizar los clientes
interesados para
hacerles
seguimiento.

Asesorar de forma
personalizada y
brindar acceso

gratuito a una clase
en el gimnasio.

Conocer los
métodos de compra
para crear
estrategias de
mercadeo.

Estrategias para
impulsar las ventas.

Estrategias para
incentivar el
entrenamiento digital.

Relacionar el indicador
con los resultados de
compra y poscompra.

Relacionar el indicador
con los resultados de
compra y poscompra.

Comprar el medio de
compra con el acceso
a los servicios de
entrenamiento si es
virtual o presencial.

Relacionar el indicador
con los resultados de
compra y poscompra.

Relacionar el indicador
con los resultados de
compra.

ean
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Pre-compra.

Pre-compra.

Compra.

Compra.

Post-compra.
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Numero de clientes
que acceden a los
servicios de
entrenamiento de
forma presencial.

Porcentaje de
clientes que
repiten la compra.

indice de
satisfaccion de los
compradores.

Numero de quejas
o reclamaciones
durante el servicio.

Conocer el canal
empleado para acceder
al servicio.

Conocer la cantidad de
clientes que compran el
servicio en varias veces.

Nivel de satisfaccion con
respecto a servicio
brindado.

Conocer las
inconformidades de los
clientes frente al
servicio que reciben.

Numero de
clientes que
acceden a los
servicios de
entrenamiento de
forma presencial.

Consumidores
recurrentes /
Consumidores
totales x 100.

Numero de clientes
satisfechos +
numero total de
personas que
respondieron la
encuesta x 100.

Numero de quejas
o reclamaciones
durante el
servicio.

Estrategias para
incentivar el
entrenamiento
presencial.

Estrategias para
incentivar la
recompra.

Estrategias para
mejorar la
satisfaccion de los
empleados.

Identificar
oportunidades de
mejoramiento.

Relacionar el indicador
con los resultados de
compra..

Relacionar el indicador
con los resultados de
compra.

Relacionar el indicador
con los resultados de
compray recompra .

Relacionar el indicador
con los resultados de
compra y poscompra.

Pre-compra.

Pre-compra.

Post-compra.

Post-compra.

ean

universidad




8. Conclusiones y Recomendaciones

e

Los modelos de servicios en la
industria del Fitness en la
actualidad se orientan a un
servicio personalizado,
entrenamiento en circuito, con el
peso corporal, rutinas funcionales,
contratar profesionales con
conocimientos y certificaciones,
magquinaria de alta tecnologia para
ejercicios cardiovasculares y de
musculacion.

4

La redefinicién que se propone en este
trabajo para la empresa Bodytech
requiere de la realizacién de un
presupuesto para identificar la
inversion necesaria en las acciones de
mejoramiento.
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5

Se recomienda que los cambios se
implementen de una forma
planificada e inclusiva respecto a la
participacion de los colaboradores
para que comprendan la importancia
de los cambios, se resuelvan las

inquietudes y se brinden los
conocimientos necesarios para
adaptarse al nuevo modelo de
servicio.
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