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Dedicatoria

La culminacién de una meta genera en
nuestro corazon, una desbordada alegria,
por un suefio cumplido; los sacrificios no
se comparan con la plenitud, que se siente
al lograr vencer los obstaculos en el
camino de la vida, pero esto no se lograria,
sin la ayuda de nuestros seres queridos,
que, con su granito de arena, apoyaron la

realizacion de nuestro suefio.

Tampoco olvido a quienes, con sus
ensefianzas, tienen en sus manos, la
responsabilidad de transmitir sus
conocimientos, en aulas de clase,
representando un aporte significativo, para
quienes deseamos formar parte del mundo
de la docencia y ejercer una profesion con
valores éticos y morales de un alto nivel,
que ayude a edificar una mejor sociedad.
Por ultimo, no podemos dejar a un lado, a
€s0s comparieros, que participaron de
nuestros desvelos y largas jornadas de
trabajo y estudio, con el Unico objetivo, de

ser profesionales integrales.

Este trabajo esta dedicado con amor, a mi
esposa e hijos, el motivo que impulsa mi
vida, a ser mejor y brindarles la
oportunidad de formar parte de mi

proyecto de vida.
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Resumen

La consultoria de posicionamiento de marca basado en la competencia generd resultados
valiosos al evaluar el potencial de clientes actuales y potenciales de Bodytech, quienes
actualmente prefieren otras marcas. Ademas, se obtuvo informacion relevante sobre las
tendencias del mercado y las preferencias de los consumidores para la toma de decisiones de

compra y fidelizacion a una marca especifica.

Se llevo a cabo una evaluacion exhaustiva de fuentes secundarias para tener una vision
global del negocio y una perspectiva de los escenarios econémicos y de crecimiento de mercado
de los competidores directos. También se utilizaron fuentes primarias, como encuestas
especificas que permitieron conocer de primera mano las percepciones de los consumidores
acerca de las realidades actuales, como la postpandemia por COVID-19, la influencia de la

tecnologia y preferencias como precios, distancias e infraestructura.

Para el analisis de la informacion recopilada, se utilizé el modelo Aaker como
herramienta para una estrategia detallada de analisis en areas especificas, como lealtad,
conocimiento, calidad percibida, asociaciones de marca y otros activos (ventajas competitivas)
establecidos en 10 dimensiones de analisis y percepcion al consumidor. Esto permitié cumplir

con los objetivos planteados para el diagnostico de medicién de marca basado en la competencia.

El anélisis del modelo y el diagndstico de medicion de marca permitieron establecer
estrategias primarias de implementacion en campafas de marketing. Sin embargo, es importante
que Bodytech alinee esta estrategia con sus objetivos corporativos e integre su implementacion
con las demaés areas de la compafiia para una estrategia completa de lanzamiento de

posicionamiento en el mercado.
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Abstract

The competitor-based brand positioning consultancy generated valuable results by
assessing the potential of current and potential Bodytech customers, who currently prefer other
brands. In addition, relevant information was obtained on market trends and consumer

preferences for purchasing decisions and brand loyalty.

An exhaustive evaluation of secondary sources was carried out to get a global view of the
business and a perspective of the economic and market growth scenarios of direct competitors.
Primary sources were also used, such as specific surveys that allowed for first-hand knowledge
of consumer perceptions about current realities, such as post-pandemic by COVID-19, the

influence of technology and preferences such as prices, distances and infrastructure.

For the analysis of the information gathered, the Aaker model was used as a tool for a
detailed strategy of analysis in specific areas, such as loyalty, knowledge, perceived quality,
brand associations and other assets (competitive advantages) established in 10 dimensions of
analysis and consumer perception. This made it possible to meet the objectives set for the brand

measurement diagnosis based on the competition.

The analysis of the model and the brand measurement diagnostic allowed establishing
primary strategies for implementation in marketing campaigns. However, it is important that
Bodytech aligns this strategy with its corporate objectives and integrates its implementation with
the other areas of the company for a complete market positioning launch strategy.
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Introduccion

En un entorno caracterizado por altos niveles de exigencia y competitividad, conocer el
comportamiento del consumidor y sus reacciones ante los diversos estimulos que se le presentan

se vuelve necesario para tomar decisiones acertadas de tipo estratégico y tactico. (Keller, 1993)

La marca representa la identidad de un bien, servicio, territorio, persona o evento, lograr
posicionarla en la mente del cliente es un reto para el marketing en las empresas ante un entorno
econdmico competitivo, donde la competencia no se genera en los puntos de venta; el verdadero
conflicto se da a través de la confrontacion que realiza el consumidor de una combinacién de

ventajas diferenciales. (Tinto, 2008)

Bodytech es una empresa colombiana que se enfoca en mejorar la salud y la calidad de
vida de sus clientes a través de servicios como centros médicos cercanos a sus lugares de trabajo
o residencia. Estos servicios incluyen el ejercicio fisico, la prevencion de lesiones y el
tratamiento de sintomas de distintas enfermedades mediante la prevencion o tratamientos

meédicos individuales.

Para evaluar las diferentes opciones de posicionamiento de la marca Bodytech a nivel
nacional y mejorar la percepcidn de sus clientes actuales y potenciales, se lleva a cabo un estudio
que se fundamenta en un analisis metodologico de medicidn de marca. Este estudio se centra en
determinar las caracteristicas que determinan la toma de decisiones de las personas para preferir

una marca y su fidelizacion, mediante el uso de herramientas tecnoldgicas.

El campo de accion de la investigacion se basa en la evaluacion de medicion de marca 'y
su enfoque en la competencia, mediante un modelo definido en dimensiones concretas. Esto
permite a Bodytech obtener informacidn relevante para construir una gestion estratégica de
impacto que posibilite la creacidn de valor para sus clientes. Asimismo, se determinan las
necesidades, preferencias y tendencias existentes en la mente de los consumidores, lo que ayuda
a la construccion de productos y servicios a medida de sus clientes y a la diferenciacion de

Bodytech respecto a sus competidores.
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El valor de marca es medible en la satisfaccion de necesidades con objetivos personales,
lo que enfoca el interés de compra del consumidor y su voluntad de tomar decisiones de servicios
premium sin importar su valor. EI método utilizado aborda la capacidad de medicién de
necesidades que determinan la lealtad de marca, la conciencia de marca, la calidad percibida, las
asociaciones de marca y otros bienes intangibles. De esta manera, Bodytech puede tomar
decisiones efectivas enfocadas en una estrategia de marketing que responda a las necesidades de

sus clientes potenciales.
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Objetivos

Objetivo General

Presentar una propuesta que permita identificar nuevas oportunidades para mejorar el

posicionamiento de la marca en el sector fitness.

Objetivos especificos

v Revisar los referentes teéricos méas relevantes en relacion con el posicionamiento de

marca.

v ldentificar el desempefio de la marca en un analisis comparativo con respecto a la
competencia en los diferentes grupos de interés a través de un instrumento de medicién de
marca basado en el modelo de Aaker.

v Entregar las respectivas oportunidades, amenazas, fortalezas y debilidades a nivel de

marca.

v Realizar una propuesta de implementacion que permita llevar a cabo las recomendaciones

propuestas.

Para lograr este objetivo, se llevara a cabo un andlisis de la situacion actual del mercado
colombiano y se identificaran las tendencias y los comportamientos de los consumidores en el
sector fitness. A partir de este analisis, se desarrollard una estrategia de posicionamiento de

marca que permita mejorar la percepcion de la marca Bodytech en el mercado colombiano.

La estrategia de posicionamiento de marca se basara en una propuesta de valor claray
diferenciadora, que permita destacar la marca frente a sus competidores en el sector fitness. Para
ello, se utilizaran herramientas de analisis de mercado, como estudios de mercado, encuestas y
analisis de la competencia, que permitan identificar las necesidades y preferencias de los
consumidores en el sector fitness y desarrollar una propuesta de valor acorde a estas necesidades.
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Ademas, se llevara a cabo una revision de los canales de comunicacion y marketing
utilizados por la marca, con el fin de optimizar su impacto y alcance en el mercado. Se
propondran nuevas estrategias de marketing y publicidad que permitan llegar de manera efectiva
a los consumidores en el sector fitness y posicionar la marca como una opcion atractiva y de alta

calidad en el mercado.

En resumen, el proyecto se enfocara en desarrollar una estrategia de posicionamiento de
marca que permita mejorar la percepcion de la marca Bodytech en el sector fitness en el mercado
colombiano, identificando nuevas oportunidades de negocio y diferencidndose de la competencia

a través de una propuesta de valor clara y efectiva.

Para cumplir con este propdsito se plantea la siguiente pregunta de investigacion como
apertura del proyecto.

¢ Como se pueden identificar nuevas oportunidades en el sector fitness?
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Justificacién

La posibilidad de ejecutar este proyecto se enmarca en que Bodytech visiona un
reposicionamiento de marca basado en una estrategia que se base en informacion consistente
resultante de una medicion efectiva de la cual debe resultar informacion de preferencias,
necesidades y enfoque en nuevas tendencias de uso mediante medios tecnoldgicos asociados a la

rutina diaria de sus clientes.

Las tendencias del sector fitness muestran un repunte en la competencia mediante
crecimiento de instalaciones y crecimiento econdmico medibles y que afectan directamente los
objetivos de Bodytech (Valora Analitik, 2022), por lo que se requiere entender cuales son las
necesidades reales de la poblacion fitness y las tendencias que atraen al uso de servicios
preferenciales, teniendo que Bodytech cuenta con una infraestructura robusta de productos y
servicios que estan alineados a los objetivos individuales de los clientes, pero es necesario

entender la tendencia de decisién para crear lealtad de marca.

Bodytech considera que una estrategia basada en una medicion de marca con enfoque en
la competencia puede lograr entender las necesidades y mejorar la eficiencia para la toma de
decisiones focalizadas en las necesidades individuales y colectivas de una poblacion creciente

aumentando la fiabilidad e impacto de las acciones. (Portafolio, 2022)

Aumentar la confianza entre la organizacion y sus clientes es parte de los objetivos
principales de Bodytech basado en informacién descriptible y enfocada a mejorar de la
percepcion de los clientes, generando campafias con enfoque social especifica a la poblacién

objetiva como mayores beneficiarios de este proceso de medicion de marca.

La capacidad de generar valor a los intangibles por parte de Bodytech, genera en los
usuarios percepcion de calidad y lealtad a la marca, generando asociaciones y por ende tener
mayor contacto con la compafiia haciendo uso de mas servicios; en lo cual se fundamente el
enfoque de la implementacion de un modelo capaz de medir las variables criticas expresadas

para fomentar y formalizar una estrategia de marketing.
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Bodytech podra enfocar una estrategia de posicionamiento, desarrollo y valor de marca,
mediante la identificacion de las necesidades, preferencias, tendencias de la poblacion que sean
medidas y analizadas, con las cuales, podra generar a la compafiia una mayor participacion en el
mercado, evaluado y reinvirtiendo en procesos de favorecimiento comdn con los grupos de
interés con fines ambientales, consumo de energia o cambio de energias limpias, creando
conexion con las comunidades e influir en sus decisiones de compra y con el cumplimiento y

aporte a los objetivos de desarrollo sostenible (ODS).

El desarrollo de este proyecto esta enfocado en generar un medio que permita detectar de
manera asertiva las principales variables que inciden en la toma de decisiones de una poblacion
definida en cuanto sus preferencias de marca que permitan generar Lealtad, conocimiento y
asociaciones; asi mismo, convertirlo en una herramienta base de una estrategia de relanzamiento
de marca donde Bodytech pueda llegar a esa poblacion objetivo creando valor intangible, de
calidad y construccion de una relacion comercial humanizada aprovechando el uso de tecnologia

actual.
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Marco Institucional

Descripcion de la Empresa

BODYTECH es una empresa especializada en el bienestar fisico y mental de sus clientes
a través de servicios deportivos y médicos. Desde su fundacion en 1997, ha sido reconocida
como un referente en la promocion del deporte y la salud, y se ha expandido a través de diversos
paises en Latinoamérica. Ofrece servicios de entrenamiento personalizado, nutricion, terapia
fisica y otros tratamientos médicos especializados, con el objetivo de mejorar la calidad de vida
de sus clientes y fomentar habitos saludables en las comunidades donde se encuentra presente.

(bodytech.com.co, s.f.)

Creacion y Evolucion

BODYTECH es un club médico deportivo que fue fundado el 14 de julio de 1997 como
un proyecto universitario. Desde entonces, se ha enfocado en mejorar la salud y el bienestar del
cuerpo a través de una amplia gama de servicios médicos y deportivos. (bodytech.com.co, s.f.)

Sintesis de la Actividad que Desarrolla

Bodytech se dedica a promover la mejora de la calidad de vida y el bienestar fisico y
mental de sus clientes, y ofrece una amplia variedad de servicios para facilitar el acceso a
recursos médicos para el tratamiento de diversas enfermedades. Con servicios de valoracion
médica, entrenamiento, nutricion y otros programas, Bodytech se ha posicionado como uno de
los centros de salud més exitosos de Latinoamérica, con presencia en diversos paises de la

region.

Trayectoria
Bodytech es una empresa del sector fitness con mas de 21 afios de trayectoria, con sedes
en paises como Colombia, Pert y Chile. Cuenta con méas 170 sedes en Colombia, Pert y Chile,

300.000 afiliados y alrededor de 4.000 profesionales. (bodytech.com.co, s.f.)



BODYTECH MEDICION DE MARCA COMPETENCIA

Localizacién

Bodytech tiene presencia en varios paises de Latinoamérica, incluyendo Colombia,
Peru, Chile y Guatemala. En Colombia, por ejemplo, Bodytech tiene mas de 150 sedes en
distintas ciudades del pais.

Figura 1 Sedes Bodytech

2 9
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Fuente: (bodytech.com.co, s.f.)

Figura 2 Estructura — Organigrama BodyTech.
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Fuente: (bodytech.com.co, s.f.)
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Objetivo Corporativo

Entregar un servicio que este acorde a la salud y prescripcion de sus afiliados que permita
evitar lesiones y tratar sintomas de asociados a diversas enfermedades.
Misién

Mejorar la calidad de vida de nuestros afiliados a través de programas de entrenamiento
efectivos en dénde prime la salud. (bodytech.com.co, s.f.)
Vision

En afio 2020 Bodytech sera la red de Centros Médicos deportivos lider en Latinoamérica.
(bodytech.com.co, s.f.)
Objetivo Social

Bodytech, promueve espacios para el desarrollo deportivo en diversas sedes entregando
dotacion y acompafiamiento médico para llegar comunidades vulnerables fomentando una vida
saludable. (bodytech.com.co, s.f.)
Servicios

Los servicios con los que cuenta la compariia para facilitar a sus clientes el acceso al

fortalecimiento de su salud es:

<

Entrenamiento fisico.

Evaluacion fisica.

Plan de entrenamiento personalizado.

Medicina del deporte.

Evaluacion clinica.

Programa de entrenamiento.

Artes Marciales Mixtas.

Fisioterapia deportiva y rehabilitacion funcional.
Nutricion.

Zonas humedas.

O S U G O O NN

Linea de Ropa deportiva.

(bodytech.com.co, s.f.)
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Marco Contextual y Conceptual

A medida que el tiempo avanza, las marcas han cobrado mayor importancia y su
significado se ha transformado en algo méas que una simple funcionalidad. Hoy en dia, las marcas
representan un estilo de vida, una aspiracion y hasta un suefio para los consumidores, generando
asi una conexion emocional que resulta en una satisfaccion al adquirir un producto o servicio.

Y como la marca representa la identidad de un bien, servicio, territorio, persona o evento,
lograr posicionarla en la mente del cliente es un reto para el marketing en las empresas ante un
entorno econémico competitivo, donde la competencia no se genera en los puntos de venta; el
verdadero conflicto se da a través de la confrontacion que realiza el consumidor de una

combinacion de ventajas diferenciales. (Tinto, 2008)

La marca cobra un valor vital referente a los niveles de recordacion que estan presentes
en el cliente y que generan en ello lealtad, decisiones de compra, percepcion de calidad,
reconocimiento y relacion e identidad con la marca para su consumo e inversién mas alla de los
servicios y productos que ofrece, basados en el apalancamiento para el desarrollo de sus

actividades tanto personales como industriales o laborales.

Para dar contexto en la toma de decision del modelo a implementar en la medicion de
marca para Bodytech, se consideran una evaluacion y comparacion de cuatro modelos en los
cuales se pretende mostrar las valoraciones de cada uno de ellos y cual se puede ajustar a el

objetivo global de medicion de valor de marca para competencia.

Brand Equity es un conjunto de activos o pasivos en forma de visibilidad de marca,
asociaciones de marca y lealtad del cliente que suman o restan del valor de un producto o
servicio actual o potencial impulsado por la marca”. (Aaker, 1991)

Brand Equity es un concepto multidimensional que busca que una marca alcance su
maximo potencial competitivo, basado en interpretaciones percibidas directamente del

consumidor.
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Figura 3 Brand Equity

THE BRANDING JOURNAL

Perceived

Brand Quality Brand
Awareness Association
o .\ J‘ /- Other

|./§ Proprietary
Loyalty ’N Assets

Aaker's Brand Equity Model (simplified)

Fuente: (Aaker, 1991)

Comparativo Modelos

Modelo 5a — Resonancia de marca

Se basa en que el poder de una marca se encuentra en lo que los clientes han aprendido,
sentido, visto y oido acerca de la marca a lo largo del tiempo. En otras palabras, el poder de la

marca reside en la mente de los consumidores. (Keller, 2001)

También llamado en el modelo de Brand Equity basado en el consumidor (CBBE), y
tiene su importancia en que es una herramienta Util para comprender el conocimiento de marca
que debe construirse en la memoria del consumidor para establecer una marca solida basado en 6

pilares como son Prominencia, Desempefio, Imaginacion, Juicios, Sentimientos, Resonancia.
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Figura 4 Keller's Brand Equity Model

4. Relationships
What About You and Me?
3. Response
What About You?

Fuente: (Keller, 2001)

Notas: Para construccion de la piramide se requieren 4 pasos asociados a los 6 pilares que
permiten definir concretamente las caracteristicas de la compafiia y el enfoque a la recordacion

del consumidor frente a la marca.

v Identificacion de la Marca. ;Quién es? Este paso genera conocimiento amplio y
profundo para generar prominencia, es decir rasgos sobresalientes de la marca que
identifican los productos y servicios de una empresa.

v Significado de la Marca. ;Qué es? Son las Asociaciones solidas, positivas y exclusivas
de la marca que enfocan el Desempefio y las imagenes de recordacion frente al

consumidor como son variedad, calidad, rendimiento, disefo, actividades.

v Respuesta de la Marca. ¢ Qué piensan y sienten los consumidores? Es el efecto
provocado de una empresa a sus consumidores y que deben ser Juicios positivas y
accesibles en sus reacciones con enfoque a calidad, excelencia, innovacion y que ademas
genere sentimientos que inspire en el consumidor, motivacion, reto y competencia sana
frente a la marca.

v Relacién de la Marca. ;Qué tipo de conexidn esperan tener?, es lo relacionado a crear
lealtad activa e intensa conociendo las necesidades de los consumidores, crear
experiencias y hacer participe de eventos lo que genera Resonancia esperada y

preferencias por la marca.
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Modelo AAKER

Es uno de los pilares tedricos de la medicion del Brand Equity y su objetivo es explicar la
estructura de la valoracion de marca y gestionarla teniendo en cuenta que “cl poder del nombre
de la marca no se restringe a los mercados de consumo. El efecto del Brand Equity puede ser

mas importante en el mercado de productos que en el de consumo”. (Aaker, 1996)

¢, Qué es valor de marca?

De acuerdo con Aaker los elementos primordiales para identificar el valor de marca estan
asociados a las siguientes dimensiones conocimiento de marca, asociaciones de marca, calidad
percibida, lealtad de marca, otros activos las cuales permiten identificar el desempefio y el
posicionamiento de la marca y su valor en el mercado y la percepcién de los consumidores.

El valor de marca representa la capacidad para proporcionar ventajas competitivas
sostenibles y dificilmente imitables (Aaker, 1991; Keller, 2007). Entre las definiciones méas
citadas y utilizadas en la literatura se encuentran las enunciadas por Aaker (1991: 15), quien
sefiala que el valor de marca es “el conjunto de activos y pasivos vinculados a una marca, su
nombre y su simbolo, que afiaden o sustraen valor suministrado por un producto o servicio a la

compaiiia y/o a sus clientes”. (Villarejo Ramos, 2002)

Conocimiento de marca

Busca identificar aspectos de gran relevancia que faciliten la construccion de una
identidad de marca sostenible en el tiempo, la cual desarrolle elementos como una comunicacion
atractiva, oportuna y eficaz.

Se define como la capacidad de recordacion y reconocimiento de la marca, como medio
del consumidor para identificarla, en cuanto al nombre, simbolo, logotipo (Aaker, 1991).

Esta area permite familiaridad, sefial de compromiso por la cercania que siente el
consumidor hacia la marca. Como beneficios de los consumidores en la recordacion que tengas

de los productos y servicios.

El conocimiento de marca se determina por medio de las siguientes variables
v Conocimiento del consumidor de la marca y familiaridad.

v Percepcion de las personas de la marca.


https://www.elsevier.es/es-revista-suma-negocios-208-articulo-evolucion-caracterizacion-modelos-brand-equity-S2215910X14700382#bib0005

BODYTECH MEDICION DE MARCA COMPETENCIA 26

v/ Posibilidad de compra o adquisicion.
v Reconocimiento de marca.

v Recuerdo de marca.

Asociaciones de marca

Las asociaciones de marca que constituyen la imagen contribuyen en el proceso de
decision del consumidor, asentando las bases para la diferenciacion, la extension del nombre y al
facilitar una razén para comprar (Aaker, 1992)

Hace relacion a los pensamientos, creencias, percepciones de los consumidores
relacionados con la marca, que llevan consigo beneficios como son creacion de actitudes y
sentimientos positivos y procesos que ayudan a recordar informacion.

Este es un aspecto mas cualitativo de la conciencia de marca y se mide por asociaciones

especificas provocadas por una marca, por ejemplo:

Capacidad de atraer.
Generar sentimientos.
Conectar y generar aprecio.

Atributos de producto.

SRR

Personalidad de marca.

Lealtad de marca

La lealtad de marca trae consigo varias definiciones las cuales van relacionadas al
consumidor, unas de ellas van enfocadas a la actitud y al comportamiento en donde la primera
hace referencia a la medida en que se puede comercializar el producto o servicio, beneficiando al
consumidor logrando una actitud positiva hacia la marca, por otro lado el comportamiento hace
referencia los aspectos que influyen en las decisiones de compra de los usuarios, para ellos es
importante conocer los factores que motivan esas compras.

Existen varios tipos de comportamiento los cuales se observan en la siguiente imagen:
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Figura 5 Tipos de comportamiento

Comportamiento de Comportamiento de compra

compra complejo que reduce la disonancia

Comportamiento @ Comportamiento de compra

de busqueda de vanedad

habitual de compra
| J
et

Fuente: (questionpro.com, s.f.)

Nota: De acuerdo con la imagen es importante conocer el comportamiento del consumidor con el
fin de tener una excelente relacién con los clientes, atraer clientes nuevos garantizando asi una

imagen mas sélida de la marca.

Asimismo, la lealtad de la marca segun Aaker (1991) es la medida del apego que un
cliente tiene a una marca donde refleja la probabilidad de que un cliente cambie a otra marca,
especialmente cuando esa marca hace un cambio, ya sea en el precio o en las caracteristicas del

producto, ya que la lealtad a la marca se traduce directamente en ganancias futuras.

Ahora, para medir la lealtad existen dos tipos, la primera se basa en estadisticas y la
segunda se basa en el vinculo afectivo que tiene el cliente hacia la marca. Para Aaker la medicién
va mas relacionada a la segunda y para esto propone cinco niveles de lealtad por parte del

cliente, las cuales se observan en la siguiente imagen:
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Figura 6 Cinco niveles de lealtad

PN

Gusta de la
marca.

Cliente satisfecho y
conforme con los costes de
encaje.

Cliente habitual cuya satisfaccion no
le plantea razones para cambiar.

Cliente indiferente y sensible al precio,
atributos...

Fuente: Niveles de lealtad propuestos por Aaker (1991). p.34

Nota: En el primer nivel de la piramide de marca se encuentran los clientes comprometidos los
cuales tienen un gran vinculo con la marca, estos consumidores recomiendan la marca y ayudan
a obtener mas clientes, en el segundo nivel se encuentran los consumidores a quienes les gusta la
marca, ellos han escogido la marca ya que han podido satisfacer sus necesidades lo que permite

tener una relacion bastante amigable entre cliente y marca.

En el tercer nivel encontramos los clientes satisfechos conformes con los precios, dichos
consumidores luego de escoger y pagar por un producto o servicio se sienten a gusto con su
compra que no les interesa conocer otro proveedor, en el cuarto nivel encontramos el cliente
habitual el cual realizan compras ocasionalmente pero que siempre prefieren una sola marca, y
por ultimo encontramos los clientes indiferentes para los cuales es mas importante el precio que
la marca, adicional a éstos niveles Aaker (1996) propone varios indicadores para medir la lealtad,
entre los cuales se encuentran: indice de compra repetida, el porcentaje de compras o el nimero

total de marcas compradas.
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Calidad percibida

La calidad percibida hace referencia al criterio de cada uno de los clientes, en este caso el
consumidor logra ver de manera subjetiva la calidad que tiene el producto o servicio.

Aaker (1991) se refiere a calidad percibida como un indicador clave para conocer las
dimensiones del valor de la marca, lo que quiere decir que el valor que aporta la calidad
percibida a la marca de un producto o servicio varia dependiendo del consumidor, lo cual se
puede concluir que en muchas ocasiones la calidad percibida no termina siendo igual a la calidad
real de la marca.

Asimismo, Kotler (2008) indica que la calidad percibida ayuda a posicionar la marca
permitiendo diferenciarla del resto de marcas, ofreciendo un precio principal ya que de acuerdo

con la calidad el cliente estaria dispuesto a pagar un precio mayor.

Es significativo conocer la calidad percibida tanto en productos como en servicios, a

continuacion, se observan las variables de acuerdo con dos reconocidos autores:

Figura 7 Modelos

Calidad del producto Calidad del servicio
(Aaker, 1991) (Parasuraman et al., 1985)
* Rendimiento *Tangibles
= Atributos * Competencia del personal
«Conformidad con »Fiabilidad
especificaciones *Responsabilidad
+Fiabilidad +Empatia del personal
*Durabilidad
«Servicialidad
«Acabados

Fuente: Garcia, L. 2016. Medicién del Valor de Marca mediante el modelo de Aaker: el caso de
Paco & Lola.
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Nota: En la calidad percibida del producto y/o servicio prevalece la satisfaccion integral y la
sensacion de seguridad, donde el cliente a traves de la experiencia comentara acerca de del
producto o servicio que obtuvo. Si se esta vendiendo un producto es necesario identificar los
atributos como apariencia, disefio, forma, entre otros y si se esta vendiendo un servicio es

esencial que el consumidor vea una excelente atencion al cliente logrando una mayor lealtad.

Por lo anterior es muy importante que la empresa logre en la mente de sus clientes una
percepcion o imagen de excelente calidad permitiendo que los consumidores paguen precios
altos ya que confian 100% en lo que ven.

Otros Activos
Esta area implica a los intangibles de la empresa y que estan a servicio de los usuarios

como parte de los beneficios de las ventajas competitivas frente a la competencia.

Es importante que las 5 areas de evaluacion del modelo Aaker que integra entre si 'y

marca unas ventajas o beneficios que se resumen a continuacion

Tabla 1 Areas de evaluacion del modelo Aaker.

Reducir Costes de Marketing
Apalancamiento comercial

Lealtad Atraer nuevos consumidores
Tiempo para responder a las amenazas de

la competencia

Fijar que otras asociaciones se puedan
VALOR DE

MARCA Conocimiento

unir
Familiaridad

Sefial de compromiso

_ Razo6n para comprar
Calidad

percibida

Diferenciacion

Precio
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Creacion de Actitudes y sentimientos

Asociaciones de

marca

positivos

Proceso que ayuda a recordar informacion

Otros Activos

Ventajas competitivas

Fuente: Elaboracién propia con base en autores.

Comparativo de Modelos AAker Y 5a’S (Modelo De Resonancia)

Tabla 2 Comparativo de modelos AAker y 5a’s.

de marca

solida, debe moldear
cdmo piensan y
sienten los clientes

acerca de su producto.

marca solida,
debe moldear
cdmo piensan
y sienten los
clientes
acerca de su

producto.

Modelo de
Marca Enfoque Descripcion Objetivo Areas
Modelo Keller Construccion | Construir una marca | Construir una | Identidad de

marca: ¢quién
eres?
Significado de
la marca: ¢qué
eres?
Respuesta de
marca: ¢Qué
pienso o
siento sobre
ti?
Resonancia de
la marca:
jcuanta

conexién me
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cualidades asociadas
con el nombre y
simbolos que
conforman una marca
e incrementan el valor
de un producto
mediante la
conciencia del
nombre de marca, la
calidad percibida, las
asociaciones de
marca, la lealtad de
marcay el
comportamiento del

mercado

la valoracion
de marcay
gestionarla
teniendo en
cuenta que “el
poder del
nombre de la
marca no se
restringe a los
mercados de

consumo

Modelo de
Marca Enfoque Descripcion Objetivo Areas
gustaria tener
contigo?
Modelo Aaker Medicion de |Caracteriza el explicar la Lealtad de
Marca conjunto de estructura de |marca.

Asociaciones
de marca.
Calidad
percibida.
Conciencia de
marca.

Otros activos.

Fuente: Elaboracion propia con base en autores.

Nota: En la tabla se resume las caracteristicas importantes de cada modelo y las areas de

evaluacion que implican para la proyeccion de un estudio de marketing.

32
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Modelo de estudio

El modelo de Aaker ofrece una ventaja comparativa frente a otros modelos, como el de
5A's de Keller, ya que se extiende mas alla en términos de cuadrantes y descripciones, lo que
brinda mayor libertad de accion a los especialistas en marketing. De esta manera, se puede crear
una marca mas adaptable y dindmica, capaz de ajustarse a las necesidades sin limitarse a servir a

mercados o propdsitos especificos.

Es importante destacar que la efectividad del modelo de Aaker depende de una correcta
implementacion y de la capacidad para expandir las dimensiones propuestas. En este sentido,
considerando el enfoque y las ventajas evaluadas a profundidad en cada modelo, se pueden
expresar las ventajas del uso del modelo de Aaker en la consultoria de Bodytech para el analisis
de la informacion primaria y los instrumentos necesarios para su aplicacion.

De acuerdo con lo anterior, es preciso decir que, si el modelo se implementa
correctamente, es tan efectivo como se permita el uso o expansion de las dimensiones que
propone. Por lo tanto, considerar el enfoque y las ventajas evaluadas a profundidad en cada
modelo, se expresan las ventajas del uso del modelo AAKER para el analisis de la informacion
primaria y los instrumentos alineado para la (Pinzon, 2007) consultoria Bodytech en el
MODELDO.

Disefio Metodoldgico de la Consultoria

La Metodologia tiene un enfoque descriptivo en el diagnostico de la percepcién del valor
de marca — competencia en los clientes fugados y potencial de nuevos clientes y si mismo
desarrollar estrategias que permitan crear las oportunidades apoyadas en la investigacion de
campo para atraer clientes y forjar un crecimiento acorde al plan estratégico de Bodytech.

Las investigaciones descriptivas como aquellas que “buscan especificar propiedades
importantes de personas, grupos, comunidades o cualquier otro fendmeno que sea sometido a
analisis” (Sampieri, 1998) Tienen por objeto medir aspectos particulares que ayuden a describir o

caracterizar el evento de estudio dentro de un contexto particular.

Las investigaciones descriptivas, buscan especificar propiedades importantes de personas,

grupos, comunidades o cualquier otro fenébmeno que sea sometido a analisis. Tienen por objeto



BODYTECH MEDICION DE MARCA COMPETENCIA 34

medir aspectos particulares que ayuden a describir o caracterizar el evento de estudio dentro de

un contexto particular. (Sampieri, 1998)

Los enfoques cuantitativo y cualitativo, concluye que el enfoque mixto es un proceso que
recolecta, analiza y vincula datos cuantitativos y cualitativos en una misma investigacion

(Esperanza Guelmes Valdes, 2015).

Como parte fundamental e integral de los resultados de la consultoria fue necesario
combinar elementos de andlisis para determinar las cualidades de las personas para toma de
decisiones y alinearlas en elementos de medicion cuantitativa como manera de obtener
informacion y evaluacion de resultados de las principales caracteristicas de las dimensiones del
modelo Aaker, lo cual, hace de una investigacion mixta con herramientas para intercambiar
ideas, como complemento de la investigacion en la obtencion de resultados combinados

efectivos para toma de decisiones, minimizando sesgos de informacion importante.

El analisis de fuentes primarias y secundarias generan en el proceso de investigacion una
descripcion cualitativa del sector en su entorno corporativo y empresarial, como por ejemplo
elementos de entrada para la investigacion y hoja de ruta para el desarrollo de elementos o

herramientas de medicion.

Con las respectivas entradas se construy6 un instrumento de recoleccion de informacion
mediante el modelo Aaker para enfocar las mediciones de los elementos a evaluar y las diversas
caracteristicas cualitativas como lo son la Lealtad, Calidad, asociaciones, conciencia y otros

activos.
Fuentes de informacion
Fuentes de informacién Primarias: Se obtuvo y analizo informacién de Base de Datos

de Bodytech e informacion historica para andlisis del segmento en un enfoque y

direccionamiento al mercado objetivo.
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Mediante encuestas se analizaron las percepciones directas del mercado objetivo y
resultantes de variables especificas medidas para el planteamiento de las estrategias en el plan de

desarrollo de clientes fugados y potenciales clientes del sector fitness.

Fuentes Secundarias: Se evaluo la informacion de mercado de fuentes que indican la
situacidn actual del sector fitness, como son revistas, articulos de periddicos, leyes que favorecen
o desfavorecen al sector, tendencias de bdsqueda en red, analisis comparativos con la

competencia y evaluarla a través de matrices PESTEL en sus 6 dimensiones de analisis.

Técnicas de recoleccién y analisis de informacion:
Para la recoleccion de datos se definié un instrumento que permite conocer la percepcion
de los consumidores inscritos en el sector fitness y que principalmente conozcan gimnasios de

altos estandares con relacion a Bodytech.

Técnica de recoleccion de encuestas:
Las encuestas son el instrumento fiable y adecuado para medir e interpretar informacion
accesible de variables amplias de una poblacion que debe tener autonomia e independencia en la

toma de decisiones.

Poblacion:
Es “el conjunto total finito o infinito de elementos o unidades de observacion que se
consideran en un estudio, o sea que es el universo de la investigacion sobre el cual se pretende

generalizar los resultados”. (Morales & Everett Fuenmayor Rubio, 1999)

La investigacion de consultoria se centra en 2 poblaciones especificas y que ajustarse a la

recepcién de informacidn puntual para la evaluacién de medicion de marca- competencia.

v Clientes fugados Bodytech, que usen otros gimnasios

v Clientes Actuales de otros Gimnasios



BODYTECH MEDICION DE MARCA COMPETENCIA 36

Muestra. La muestra constituye, solo una parte del conjunto total de la poblacion y es poseedora
de sus propias caracteristicas. Por tanto, una poblacion es homogénea en la medida que sus
integrantes se parecen entre si en cuanto a caracteristicas. Con base a este criterio, la muestra

constituye una porcion de la poblacidn sobre la que se realiza el estudio. (Sabino, 1995)

Se us6 una muestra probabilistica enfocada en una poblacién especifica mediante un

método de seleccidn aleatoria.

Canal. Se realizo el proceso de distribucion a través de redes sociales con el fin de que la

muestra lograra llegar al interés del mercado objetivo.

Contribuciones originales esperadas

En los ultimos afios, se ha observado una creciente tendencia de las personas a asistir con
frecuencia a los gimnasios. Este fendmeno se debe a la creciente preocupacion por llevar un
estilo de vida saludable, en el que se busca no solo mejorar la apariencia fisica, sino también
alcanzar un estado de bienestar integral que se refleje en la salud mental y emocional. En este
sentido, el ejercicio fisico se ha convertido en una herramienta fundamental para lograr estos
objetivos, ya que permite liberar el estrés y la tensién acumulada, mejorar la calidad del suefio,

fortalecer el sistema inmunoldgico y prevenir diversas enfermedades crénicas.

Esta consultoria esta enfocada en una sociedad donde aspectos como la satisfaccion
personal son muy importantes. La satisfaccion personal esta relacionada con la autoestima, el
amor propio, la motivacién y la percepcion que uno tiene de si mismo al mirarse en el espejo. La
practica regular de ejercicio fisico puede ayudar a mejorar la relacion con la salud mental y
fisica, ya que el ejercicio también puede reducir el nivel de estres, ansiedad, depresion y otras
tensiones generadas por las actividades diarias, altos niveles de estrés laboral u otras

obligaciones.

El objeto de estudio de esta consultoria se enfoca en una sociedad que busca satisfacer la

necesidad aspiracional de aprobacion autonoma, fortaleciendo su seguridad y transmitiéndola a
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nivel social a través del concepto de "amor propio". Esto se logra mediante habitos saludables
como el ejercicio fisico, lo que conlleva a la liberacidn de estrés y una sensacion de satisfaccion
gue motiva a prolongar dichos comportamientos en el tiempo. En una era digital donde el
aspecto fisico y la dieta son temas de interés diario, es imperativo adaptarse a los estandares

impuestos socialmente.

De acuerdo con el diagnostico relacionado con valor de marca de la competencia se
desarrollé un instrumento basado en el modelo de AAKER el cual permite generar un analisis de
conocimiento del cliente donde se evaluaron variables relacionadas con preferencias a la hora de
elegir y permanecer asociados a una marca, obteniendo como resultado recomendaciones y
estrategias de consolidacion en el mercado, enfocadas en preferencias del consumidor asociadas

a la percepcion del producto.

Diagnostico Organizacional

El diagnostico organizacional para Bodytech se llevo a cabo utilizando herramientas de
tendencia actuales, aprovechando la tecnologia, como Google Trends. También se realizaron
andlisis competitivos de mercado basados en investigaciones especializadas del sector y
comparaciones técnicas de los impactos en el tiempo en relacion a los criterios a medir, que
afectan la preferencia de la marca. De esta manera, se pudo obtener informacion relevante sobre

las tendencias y las fluctuaciones en el mercado que afectan a la marca.

La siguiente graficas nos muestra el comportamiento de busqueda en web de Bodytech a

través de Google trends y el impacto de la competencia en Colombia:
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Figura 8 Bodytech y su competencia en Colombia

® bodytech ® smartfit fitforall @ Spinning Center Gym  ® Stark Smart Gym

Colombia, 1/1/18 - 31/3/22, Deportes

|4=
A

Interés a lo largo del tiempo

Fuente: Creacion propia a partir de Bodytech (google, s.f.)

Nota: Segun busqueda por tipo de fuente de deportes entre el primero de enero de 2018 y 31 de
marzo de 2022, se evidencia que para el periodo anterior al 2020 (impacto por COVID 19)
Spinning Center Gym representa la mayor tendencia de busqueda y en comparacion a Bodytech
esta dentro de las busquedas promedios del sector con picos evidentes a inicio del afio 2019, sin
embargo en plena pandemia se resalta que Smart Fit ha tenido incremento y se mantiene por

encima de las busquedas relacionadas con Bodytech.

Figura 9 Busquedas relacionadas con Bodytech
® bodytech ® smartfit fitforall @ Spinning Center Gym @ Stark Smart Gym

Colombia, 1/1/18 - 31/3/22, Salud

Interés a lo largo del tiempo * <> -(:

Fuente: Creacion propia a partir de Bodytech (google, s.f.)
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Notas: Para el mismo criterio de fechas que en la gréafica anterior, y bajo el parametro de salud,
se puede observar una diferencia marcada postpandemia con respecto a la competencia Smart
Fit.

Tratando de identificar posibles respuestas al comportamiento de mayor crecimiento en la
tendencia de busqueda, relacionamos unas graficas sobre los servicios ofrecidos por los

gimnasios, variacion en precio y crecimiento de las sedes.

Tabla 3 Servicios de Gimnasios vs tarifas de servicio afio 2018.

| MERCADO Mueve Us$222 millones 3%de lapoblaciéon |
i K & Para 2020 move d udeaun |
* A partir de planes trimestrales | GIMNASIOS US$11.900 millones gimnasio i
: ! | Evaluacién | pop | Invitara | Zonas | Clases | Zonacardio, | | Plande | Accesoatodas|
Precio Membresia | “edica | AP | unamigo | humedas | grupales | musculacion | CON9I2MIENtO | oireamiento | las sedes | SedeS
smart : P 3 3 : : :
$45000a ! = = b o i b + - |
$599000 | Soo000 | WG W X x k | Kk |
ACTIGN ssoom | g0 | e | A | S x| A | % I S
>>>> g : e | - - ! N
fitforall s89000 | 59000 | k 4
STABK#:" $89.000 | Incluida % k 6
—
Famseym $99900 | Incluida k% ¥ | & k k| N k| Kk |2
- $114900 | Inclida | ss0000 | | Lok ' k| M i r
v $146500 | Incluida k ki Kk | K k x | k k | ¥k &
BODYTECH . v > ~ . > ¥ ¥

Fuente: (img.lalr.co, 2018)

Nota: Se denota que en el afio 2018 las tarifas marcan una diferenciacion entre Smart fit (tarifa
mas baja) y Bodytech (tarifa mas alta) pero con 100% de servicios y acorde al analisis de

Bodytech se considera que su enfoque a centro médico se podria justificar.

Tabla 4 Servicios de Gimnasios vs tarifas de servicio afio 2022.

ATt Sed Tarifa Evaluacion APP Invitar Zonas Clases ZonaCardio Congela Acceso

- eﬁ - Medica- - arnlg Humedﬂ grupalg MusculacI- rnlant- total|=
Smart Fit 123 §  79.000 X X X X X X X
Accion Fitness 18 $ 99.000 X X X X X X X
Fitforall 7 $§ 70.000 X X X X X X
Stark smart Gym 7 8 99.000 X X X X X X
Spinning Center 17 $ 66.583 X X X X X X X
Body Hard 3 Adicional X X X X
BodyTech $  99.000 X X X X X X X X
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Fuente: Creacion propia (Base informacion: (BODYTECH, 2021), (Fit, 2022), (Fitness
2022) (Fitforall, 2022) (Gym, 2022) (Gym S. C., 2022) (Hard, 2022))

Nota: Realizando el mismo analisis del afio 2022 y en una etapa de post pandemia se denota que
en Smart fit, Accion fitness, Stark Smart Gym; las tarifas han aumentado, mientras que, en

Spinning Center, Bodytech, Fitforall, las tarifas han disminuido.

Tabla 5 Comparativo de servicios, sedes y tarifas entre 2018 vs 2022.

Smart Fit 36| $ 59,000 123 S 79,000 242% 34%
Accion Fitness 8[ $§ 59,000 18 $ 99,000 125% 68%
Fitforall 4] § 89,000 7 $ 70,000 75% -21%
Stark smart Gym 6| S 89,000 7 S 99,000 17% 11%
Spinning Center 24( $ 99,000 17 S 66,583 -29% -33%
Body Hard 58S 114,000 3 S 114,000 -40% 0%
BodyTech 85( § 146,500 86 $ 99,000 1% -32% _|Fuente:

Creacion propia (Base informacion: (BODYTECH, 2021), (Fit, 2022), (Fitness, 2022) (Fitforall,
2022) (Gym, 2022) (Gym S. C., 2022) (Hard, 2022))

Nota: Realizando un andlisis comparativo completo se puede denotar que Gimnasios como
Smart Fit, Accién Fitness, Fitforall, Stark Smart Gym, crecieron entre el 17% y el 242%, siendo
Smart Fit el de mayor crecimiento en sedes, mientras que Spinning Center, Body Hard tuvieron

un decrecimiento en sedes entre el 29% y 40%.

En linea a su crecimiento exponencial Smart fit aumento sus tarifas en planes en un 34%,
mientras que Accion Fitness, aumento en un 68% con plan de servicios totales de $99, Analisis

comparativo respecto a variacion de Instalaciones, tarifas y Usuarios.
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Figura 10 Variacion de sedes
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Fuente: (larepublica.co., 2020), (forbes.co, 2022), (portafolio.co, 2018)

Nota: Bodytech ha logrado mantener sus sedes fisicas activas y su mayor desarrollo en

Reactivacion se ha enfocado a servicios virtuales, por tanto, Smart Fit ha crecido en cedes

exponencialmente pasando de 36 sedes en el 2018 a 123 sedes en el 2022 con aumento de tarifas

en un 34%, pero menores a las ofrecidas por Bodytech

Figura 11 Variacion de tarifas

Variacion Tarifas 2018-2022

160000
140000
120000
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60000
40000
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20000

Accion Fitforall Stark

Fitness

Smart Fit

2018 - Tarifa mmmm 2022-Tarifa

Spinning Body Hard BodyTech
smart Gym Center

s \ar-Tarifa

Fuente: (larepublica.co., 2020), (forbes.co, 2022), (portafolio.co, 2018)
Nota: Bodytech como medida de reactivacion post COVID a ajustado sus tarifas a -29%.
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Figura 12 Variacion de Usuarios

Variacion de Usuarios

400.000 - 50%
300.000
200.000 - 0%
100.000
- -50%
Smart Fit BodyTech
mmm )019-usuarios  mmmm 2021-Usuarios = Var-Usuario

Fuente: (larepublica.co., 2020), (forbes.co, 2022), (portafolio.co, 2018)
Nota: La afectacion de activacion es lenta y sus usuarios ha tenido una reduccion del 29%

respecto al 2019.

El diagnostico anterior permitio identificar oportunidades de mejora en relacion a las
fuentes primarias de informacion. Se utilizaron diversos instrumentos para recopilar informacion

y asociar el modelo de Aaker en sus cinco areas y diez dimensiones.

En un primer momento, se recopil6 informacion mediante varios instrumentos que
permitieron realizar un analisis detallado de las areas de lealtad, calidad percibida, asociaciones
de marca, reconocimiento y otros activos, utilizando el modelo de Aaker como marco de

referencia.

Entorno Organizacional

Para realizar el analisis de entorno de Bodytech, se utilizé la matriz PESTEL, la cual
considera las variables politicas, econdmicas, sociales, tecnoldgicas, ambientales y legales que
pueden impactar en la empresa. A continuacion, se presenta un resumen de las principales

conclusiones obtenidas en cada una de estas areas:
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Politicas: En este aspecto se identifico la importancia de mantener una buena relacion con
las autoridades gubernamentales, especialmente en temas de permisos y regulaciones para el
funcionamiento de la empresa. También se observo que la politica publica de salud puede ser un
factor que afecte directamente a Bodytech, especialmente en cuanto a la promocién del deporte y

la actividad fisica.

Econdmicas: En términos econémicos, se encontr6 que la situacion financiera del pais
puede impactar directamente en el presupuesto de las personas para la adquisicién de servicios
deportivos y de salud. Ademas, se identifico la importancia de monitorear el tipo de cambio, ya

que Bodytech cuenta con presencia en varios paises de la region.

Sociales: En este aspecto se analiz6 la importancia de la imagen de la marca y su
reputacion en la sociedad. También se identificd que la cultura y los valores de la sociedad

pueden influir en la adopcidn de habitos saludables y la practica de deportes.

Tecnoldgicas: Se observé que la tecnologia puede ser una oportunidad para la empresa en
cuanto a la creacion de aplicaciones maviles y plataformas digitales para la gestion de servicios y
la interaccion con los clientes. También se identificd la importancia de estar actualizados en

cuanto a las nuevas tendencias y tecnologias en el &mbito deportivo y de la salud.

Ambientales: En este aspecto se analizd la importancia de la sostenibilidad y el cuidado
del medio ambiente en la imagen y reputacion de la empresa. También se identificd la
importancia de contar con practicas y politicas amigables con el medio ambiente.

Legales: Finalmente, se identificd la importancia de cumplir con las regulaciones y leyes
relacionadas con el sector deportivo y de la salud, y se destacé la necesidad de monitorear los
cambios en la normativa para adaptarse a ellos y evitar posibles sanciones o multas.
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Tabla 6 Andlisis del entorno PESTEL.

Diecreto 279 /2015 Politicas de zobiemo local par instalacion de gimnasios

Poditica de ayudas gubemamentales para s=ctor s=rvicios principabmerite
sactar Fitness

EJErcICIo camo actoaidad es=noal para recuperaian pastcovid-19

Ta5a de intervencion acl Banco os 13 regublica OTF presenta tendenoa alosta

PIE prayectada 2022 por Carficalombizna estania en 3,6% (Portafolio 30manzo
2023}

Tasa de desemples Calombia 12,9 febrero 2022, disminuye Z48% vs mismo mess
afba anterion| portafalio 31 marzo 20232] sin embargo sigee por encima de 200%
con desemples del 10.5% [Dane]

ICC Indece O conhanza del consumoos lehrers oe 2022 en -1:-'.:-%.

]
El aumento anual de los precios a febrero de 2022 fue de 143% ko que lleva la

Estilos de wida encaminades a mejorar la salod fisica w mental v 2 prevencidn
de enfermedades.

Habitos de vida saludables, para propender gor un desarrollo bumana integral

aumenta en la poblacion de mavor & F0 anos, Mdela poolaoion esta
entre 13 v &4 afos v el #,1% son mayores de 43 afios.

Tendenoas fitness dingidas 2 programas e ejeroa para pablaciones
especificas (adultocs mayores, nifos v adoleso=ntes para combatir |3 obesidad,

Aceleracian de transtormaoan digital. [Bdapteoon v oreomiento}: La
pandemia vista como un acelerador de la transformacion digrtal, kevd a las
marcas A tener un pracess de adaptactn varando sus madelos de nepocio.

Desarrcllo de nuewsas tecnodogias en ndusiria 4.0 ¢ 12T {Intemnet de las cosas),
&l deszrrallo de nuevas tecnalogias lleva 2 las marcas a i un paso mas alla en
el desarrallo de nuevas tecnologrias, especialmerte en mediciones ¥ andli=s
para mejorar s=rvioes v prodoectividsd.

Prapagacitn de lon (int=rnet of Medical Thines), gran promator de |3 medicina
preventiva.

Rexdes sociales v aco=sa libre a programas de entrenamierto

Aaape de las sctividades outdoar impulsadas por equipos de @tima tecnologia.

Participacidn an programasde ahorro de Energia v azua =n apova del
cumplimienio de los ODS

Gimnamas sostenibles

Pracbcas ambientalments scastenibles v programas de transformaoon de
energias renowables

Cumiplimienta de medidas de Bioss=guridad

Ley 72% /2001 comratacion com centros medicos v relzoonados con la saled

Mormatividad laboral - Ley 100

Fuente: Elaboracion propia basado en autores
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Tabla 7 Fuentes Analisis del entorno PESTEL.

hitp s fwwewaloaldiabogota. pov.codsisjur/normas/Morma . jsp li=5 1993

hitps: fforbes. ool 2020705/ 09 charlas-forbes/charlasforbes-gimnasios-piden-clandad

https:/ fwwew semana.comSmacion/articuba/gimnasios-le-solicitan-abgobierno-catalog

hittps:/ fvwwew.portafolio.cof/economiafalivias-al-turismo-por-pandemia-se-prorro gan-

https:/Twves.anil.com,co/ ipo-indicador, gLy

https=' fwewve. portafolio.cofeconomiadEnanrasd pib-de-202 2-merado-eleva-proveccion es-de-
crecimiento-563538

https="Fww. valoraanalitik.comy 20227 03/ 08, confianza-consumidor-colombia-tae-175-
febrero/¥: - text=De 1 0ecuerd o B 20con 20 Fed esarrallo 2T X1 0en pps X2 06 rente 2061320

mee SR s terine
https=' fwwwe. portafalio.cofeconamia/Enanrasfen-febrero-del- 2022-inflacgon-tlega-a-0-01-en-

colembia-56za82

hittps= e Banrep.Cov.Cod Ecanomias phioie.pdr

Rttps: fwrwesminsalud gow. ool salud? publicar HSF Paginass acteigat-Tisica a5sps

hittps:d fvwevew.minsalud . gow. oo saledf Pagmas/alimentaci®C 3%B2n-5aludable. aspx

hitp s fwwew eltiempo.comdeconomialsectore s resultados-preliminares-del-censa-
de-goblagan-2018-26375%0

hitps:d fwweweltiompo.comdeconomiafsectorescenso-en-colom bia-2018-datos-mas-
relevantes-250470

hittps: fwwew dane.gov.coffiles/censo 201 Bfnformacon-tecnica’ ompy-2018-
presentacion-3ra-entrega.pd

Organizacion Mundial de la Salud: https: S wees owho mtfesSinitiatives decade-of-
healthy-ageing

Encuesta Haconal de Tendentas de Fitness en Colombia para el &no 2021
hittps:/ fvwewew semanticschalar.orgf paper/Encuesta-Hacional-de-Tendencizs-de-
Fitness-en-para-valcarce-Tarrente-

https:/ fvwewew portafaolio.co/negocios empres asSsmart-fit-asi-sara-el-plan-de-
expansion-de-gimnasios-en-colom bia-35%9326

hittps: fwww . portafolio.co/tendencias/ cinco-gigantes-analizan-rol-delk-internet-en-la-
transformacion-digital-2532454

hittps: fwwew larepublica.co/consumod gimmasias-se-recuperan-parcialmente-del-
oovid-15-gracias-a-jovenes-y-estratos-bajos-3315688
hittps:/ fvwwew larepublica. cofacio/ innovaciones-teonolopicas-y-planes-que-crearan-

hittps:/ fvwwew.doonamis.esSel-iagt-=n-ls-medicina/

https:/ fennespanal.cnn.ooms 20227010 12 entrenamiento-lnes-persona-ventagas-

hittps:/ fwwwew larepublica.cofocio/ enterese-de-cuales-son-las-rutas-mas-populares-
en-cablombia-para-practicar-ciclismao-3246481

hittps: fwwew larepublica.cofocio/rutinas-de-ejercicio-outdoor-gue-puede-hacer-en-
una-hora-durante-la-ouarentena-z99E603

hittps: fwwew larepublica.cofinternet-economy/apple-anuncdo-la-lkegada-de-su-
servicio-fitness-a- 13-nuevos-pases-para-este-mes-3258431

hittps:d fvwewes unoorgfsustainabled avelopmentdes/ health’

hittps:/ fwww un.orgsustainabledevelopmentfes/ener gy’

hittp s Mwwew . minsalud gov. co/Paginas/ Gimnasios-ya-cuentan-con-protecolo-de-

hittps:/ fvevew funcionpublica. pov.cofeva/pestornarmatieos norma.php =5 2060

Fuente: Elaboracion propia basado en autores
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Politica:

Normativas de gobierno local amenazan el sector con instalacion de gimnasios bio-
saludables los cuales generan una amenaza para el sector fitness en el cual en sectores populares
0 estratos bajos podrian tener una competencia en términos que la poblacion preferiria no asumir
costos de entrenamiento para mejorar salud.

Durante el tiempo de transicion para la recuperacion de la economia el sector fitness se
ve amparado por politicas econémicas que reducen los impuestos del sector servicios

La situacion post COVID 19, genera una oportunidad para realizar campafias y

programas de recuperacion en salud dirigida mediante centros médicos o alianzas con gimnasios.

Econdmico:

El aumento progresivo en las tasas DTF, representan una amenaza en temas de inversion,
debido a que las altas tasas para lograr aumentar en sedes, o servicios implicaria mucho mas
costo al sector fitness y altas afectaciones en los planes estratégicos de expansion.

Las proyecciones de crecimiento de la economia en cuanto a PIB, representan confianza
en la economia en temas de recuperacion econdémica nacional y estabilidad en microeconomia
que permite a los usuarios en invertir en servicios de gimnasio y salud.

Aunque la tasa de desempleo representa un riesgo, las proyecciones macroeconémicas
dan confianza a estabilidad de economia nacional y equilibrio a mediano plazo para llegar a
niveles equitativos de 2019

Para el afio 2020, se representd en un decrecimiento, pero la economia proyecta un
andlisis de crecimiento al afio 2022 de impacto positivo que genera equilibrio a mediano plazo

Como posible amenaza para el afio 2022 se proyecta una alta inflacion con afectaciones
en economia local y posibilidad de afectacion en economias personales por encarecimientos de

productos y servicios.

Social:
Estilos de vida saludable en la sociedad y la nueva generacion como parte fundamental de
su diario vivir que permitan entender y crear rutinas de vida acompafiadas de apoyo de sector

fitness.
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Como funcion social y de servicio como centro medico asociar a gimnasios a sector
fitness la poblacion de la tercera edad como objetivo de habitos de vida saludable y mejora de la

calidad de vida siendo esta poblacidn de personas el 9.1% mayores a 65 afios.

Potencializar servicios de salud con programas especificos en mejora de la calidad de
vida a personas con afectaciones de salud especificas como Diabetes, cancer, osteoporosis,

cardiovasculares, obesidad entre otras.

Tecnologicos:

Aspectos positivos por afectacion de COVID 19, se representa mayormente en la
aceleracion de uso e implementacion de tecnologia como medio de comunicacion y acercamiento
a la poblacion aprovechado los acompariamientos y rutinas virtuales e interaccion entre las sedes
fisicas, personal especializado y usuarios que tienen dificultades de salud y desplazamiento.

Implementacion de Tecnologia para control y seguimientos a distancia como son IMT
(Internet medical Thing) de medicina preventiva que ayuda a los usuarios a tener una
oportunidad de asociar servicios médicos con métodos de recuperacion fisica.

Oportunidades de acceso a plataformas libres para entrenamiento y que pueden
representar amenazas para el sector fitness en cuanto a fugas de usuarios y retos para

entrenamientos individuales sin asesoria especifica para su formacién fitness.

Auge de actividades outdoor impulsadas por equipos de Ultima tecnologia y que ademas
de ayudar a los objetivos personales de la poblacion, se proyectan como una alternativa de
aceptacion por parte de los usuarios y que proyectan amenazas al sector fitness por preferencias
autonomas de estas actividades.

Ambiental:

Oportunidad para crear programas de ahorro de energia y agua en cumplimiento
de los ODS, que permiten al sector llevar un mensaje a las nuevas generaciones de sostenibilidad

y equilibrio con el medio ambiente.
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Legal:

Oportunidad para crear nuevas practicas por recuperacion postcovid, en la cual se
generan nueva reglamentacion para sitios con mejor higiene y medidas de Bioseguridad que
generen confianza en los usuarios.

Oportunidad de crear alianzas con centros médicos e integrar servicios de sector fitness,
mediante una recuperacion compartida entre medicina y entrenamiento fisico asistida.

Amenaza de que gimnasios que no son legalmente constituidos con contratacion laboral

irregular afecta al sector con condiciones de servicio desfavorables y competencia desleal.

Tabla 8 Andlisis del entorno - las cinco fuerzas — Michael Porter.
5 FUERZAS DE PORTER

1 Gran cantidad de sedes a nivel nacional.

Segun encuesta Invamer la percepcion global de

la economia va por buen camino

Segun encuesta Invamer la percepcion del
3 ciudadano cree que las condiciones son mejores

que hace un afio

Poder de negociacion Temor por efectos alternos y residuales de la

de los consumidores. pandemia por COVID 19 y sus variantes

La baja velocidad de crecimiento de unos
sectores de la economia, con afectacion directa a
desempleo para crear condiciones econdémicas y
habitos de gastos en mejorar salud fisica a través
de inversion en Gimnasio o centros de

entrenamiento

Generar publicidad para conocimiento de marca

1 vy beneficios asociados a la mejora de estado

Entrada potencial de .
fisico y control de salud

nuevos competidores. i — . :
Sectorizar o diversificar el negocio en nichos de

mercados con inversion en marca de best Price
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El incremento de la demanda de Gimnasios de
barrio provoca el ingreso de nuevos
competidores en materia de mejorar el estado

fisico de las personas

La brecha de precios entre lo Fitness controlado
con seguimiento médico y lo convencional
béasico tiende a incrementarse, Puesto que la base
del negocio requiere personal calificado y de alto

costo de sostenimiento

Uso de Plataformas que ofrecen productos y
servicios compartidos de diferentes gimnasios y

diferentes marcas

Rivalidad entre
empresas

competidoras.

Generar inversiones con mayor presencia de

sedes

fortalecer a su marca Best price para llegar a
mayor namero de persona con limitacion de
acceso economico, pero en busca de mejorar su

condicidn fisica y psiquica

Crecimiento de Gimnasios de barrio con

aceptacion popular por bajos precios

Poder de negociacion

de los proveedores.

participacion de plataformas con percepcion de
mejora en precios, pero con acceso a mayor

mercado

Acceso a personal con fin de presentar servicios
y uso de estas personas como plataforma de
ofrecimiento de bondades y mejor acceso a

satisfaccion de necesidades puntuales

Plataformas virtuales con ofrecimiento de
servicios de una red de Gimnasios a nivel

nacional

49
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uso de servicios por plataforma virtual no

permite fidelizacion de clientes.

Programas de entrenamientos grabados para

venta por suscripcion

Interaccion de los clientes con una plataforma
2 para que dinamice el uso de gimnasios acorde a

su necesidad y ubicacion

_ Crear programas acordes parcializados a
Desarrollo potencial 3 ) )

necesidades de cambio constante actuales
de productos

. 4 Participacion a plataformas Web
substitutos.

Existe en el mercado nacional e internacional una
diversidad de productos alimenticios organicos
competitivos que pueden ser sustitutos por
alientos concentrados en barras como pasabocas
de diferentes sabores y variedad de fabricacién

organica

Poder de negociacion de los consumidores:

La percepcidn positiva de la poblacion acerca del mejoramiento en la economia hace de
que las condiciones para penetracion del mercado y percepcién de marca en condiciones estandar
de prepandemia son ideales para crear estrategias de lealtad, asociacion y conciencia de marca;
sin embargo, esta la amenaza de que algunos sectores la velocidad de recuperacién es baja con

afectaciones a nivelacion e implementacion de la estrategia.

Entrada potencial de nuevos competidores

Como ventajas esta la capacidad de empresa para desarrollar una estrategia de percepcion
de marca y diversificar el negocio en nichos de mercado con un impacto superior cubriendo las
necesidades puntuales del sector, sin embargo lo nuevos competidores representan la principal

amenaza de estabilidad teniendo en cuenta que la proliferacién de gimnasios de barrio, alto
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crecimiento de competidores directos y la proliferacién de uso de plataformas virtuales que en su

conjunto impactan directamente a la poblacién en necesidad y facilidad de acceso.

Rivalidad entre empresas competidoras
El fortalecimiento de una de las unidades de negocio Best Price, representa una gran
ventaja competitiva en a sus rivales, sin embargo, la proliferacion de gimnasios pequefios en

barrios viene compitiendo en mejora de servicios basicos de entrenamiento fisico.

Poder de negociacion de los proveedores
Una estrategia basada en mejora de plataformas virtuales mediante servicios de terceros
puede marcar una diferencia competitiva con clientes en mejora de los servicios de

acompafiamiento y entrenamiento personal.

Desarrollo potencial de productos substitutos
Servicios y productos pregrabados, interaccion virtual, programas personalizados
virtuales e interaccion de clientes con plataformas y acompafiamiento corporativo mejora la

diversidad de servicios que permiten lealtad y percepcion de calidad con los clientes.

Anélisis de entorno — matriz DOFA
El diagnostico para Bodytech de generar estrategias a partir de un analisis factores
internos y externos de la organizacion dada su situacion y contexto de las perspectivas de

Medicion de marca de manera sencilla y a través de una matriz DOFA.

Tabla 9 Matriz DOFA BodyTech.

FORTALEZAS (F) DEBILIDADES (D)

1. Descenso abrupto en busquedas en
internet en 2022

1. Certificada como IPS
MATRIZ DOFA

2. Marca reconocida en el sector
Fitness y més buscada en internet hasta 2. Enfoque en clase media-alta
2021
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3. Amplias y cdmodas instalaciones

con ubicaciones estratégicas

3. Débil innovacién en productos

diferenciales

4. Centro de entrenamiento con

diferentes disciplinas

4.Pandemia debilité la situacién

financiera

OPORTUNIDAD
ES (O)

Estrategias FO

Estrategias DO

1. Capacidad
financiera para
crecimiento en

instalaciones

2. Versatilidad en
uso de estrategias
para publicidad y
aceptacion de los

usuarios

Disefar un plan de comunicacion 360°,
que sea asertivo, enfocado a ser
identificados por las corporaciones
como una IPS integral. Disefiar
campaiia de publicidad segmentada

egun tamafio de empresa a impactar;

3. Facilidad para
captar usuarios a
través de la IPS en
el mercado
Asociativo y

corporativo

de esta forma las PYME, perciban el
portafolio de Bodytech como un
servicio aspiracional, pero al alcance
de sus colaboradores. Aprovechar las
redes sociales con camparias

promovidas por influenciadores segun

4. Marketing a
través de
Influenciadores
reconocidos por

sector y/o nichos

target objetivo y un plan de re-

marketing utilizando Al.

Realizar investigacion de mercados y
complementar con juicio de expertos,
para disefio de nuevos productos
teniendo en cuenta las nuevas
tendencias de trabajo en casa y rutinas
utilizando el peso del usuario. Al
mismo tiempo, al tener una propuesta
de valor integral como centro médico
deportivo multiplataforma; buscar
inversionistas que apalanquen la
recuperacion financiera y el
crecimiento escalable del modelo de

negocio.

crecimiento de los

enfocado a promover las bondades de

de mercado
AMENAZAS (A) Estrategias FA Estrategias DA
1. Alto Disefiar un plan de comunicacion 360°,[Realizar investigacion que evalue la

viabilidad de planes LOW COST
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gimnasios Low

cost

las instalaciones. Alianza

multiplataformas, es decir

2. promocion y
uso de
herramientas
tecnologicas y

virtuales

omnicanalidad, ejemplo compras en
Rappi dando horas en las sedes
Bodytech y alli, un equipo profesional
capta al usuario o la compaiiia en que

labora. Campanfia dirigida a medicos

3. alianzas de la
competencia a
través de
plataformas

masivas

como influenciadores del centro
médico deportivo en cada consulta.
Aprovechar las redes sociales con
blogs que eduquen en el cuidado fisico

y mental de sus seguidores; este

4. Percepcion de
potenciales
usuarios sobre la
marca como un
Gimnasio
Unicamente y no
como centro

medico

contenido puede acompanarse de una
estrategia SEO cuyas palabras claves
Ilevan a personas que realicen
busquedas sobre salud a los contenidos

publicados.

disefiados sobre horarios de menos
trafico segun estudio de tiempos.
Redisefio del sitio web evocando una
marca multiplataforma, innovadora y
muy comprometida con el bienestar de
los colombianos (generacion de
contenido). Identificar segun base de
datos, usuarios retirados y las causas de
no retorno a la empresa; realizar mapa
de oportunidades segln esta data,
complementar la estrategia de
“mailing” con citas presenciales.
Investigar e implementar buenas
practicas encontradas a nivel mundial
para ser mas atractivos a los posibles

inversionistas.

Resultados de Consultoria

Esta consultoria ha desarrollado e implementado el modelo Aaker para la medicion de

marca en Bodytech, el cual se enfoca en cinco areas clave: lealtad de marca, calidad percibida,

asociaciones de marca, reconocimiento de marca y otros activos. Para evaluar los resultados, se

utiliza una encuesta como herramienta de distribucion masiva y posterior evaluacion, en la que

se relacionan las dimensiones de medicion. Este modelo permite una medicion detallada de la

percepcion de marca de los clientes y la identificacién de oportunidades de mejora.
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Tabla 10 Modelo AAker.

Modelo AAker
Lealtad de marca Precio Primado Superior
Satisfaccion del cliente /
Fidelidad
Calidad Percibida Calidad Percibida
Liderazgo y popularidad
Asociaciones de marca Valor de Uso
Personalidad
Organizacion
Reconocimiento de marca = Reconocimiento de Marca
Otros Activos Participacién en el Mercado
indices precios y distribucion

Fuente: Elaboracion propia basada en el modelo de AAker

Encuesta de Medicion:

Para cada una de las areas y dimensiones a evaluar del modelo Aaker se identificaron una
serie de preguntas para obtener resultados precisos y medibles para la interpretacion de los
resultados de la medicion de marca acorde a tabla 7 Instrumento de medicién asociacion de

preguntas al modelo Aaker.

La distribucion de la encuesta se realizo a través de los canales internos de comunicacion
de Bodytech a manera de centrar la opinidn de satisfaccion de los servicios de Bodytech y como
soporte a través de contactos personales de los integrantes del equipo investigador a personal
externo de manera que se pueda obtener percepcidn de potenciales clientes que usan servicios

externos a Bodytech.
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Tabla 11 Instrumento Asociacion de Preguntas al modelo AAker.

Areas Dimensiones Encuesta

1. Precio primado o ¢ Cual seria el principal motivo para no
Lealtad de superior inscribirse a Bodytech?
marca 2. Satisfaccion del cliente / | ¢Cuanto tiempo ha estado inscrito en un

fidelidad: gimnasio?

) o ¢Recomendaria a Bodytech con un familiar o
Calidad 3. Calidad percibida N _
compafiero de trabajo?

Percibida

4. Liderazgo/popularidad

¢Bodytech ha innovado en sus?

Asociaciones de

marca

5. Valor de uso

¢Alguna vez ha estado inscrito en un

gimnasio?

¢Qué lo motiva a inscribirse en un gimnasio?

¢Qué elementos tecnoldgicos lo motivan a

hacer ejercicio?

6. Personalidad

(autoexpresion)

¢Cual es la razdén mas importante para escoger

por un gimnasio?

¢Qué tipo de promocion lo convenceria para

inscribirse a un gimnasio?

¢Cual es el medio de pago que mas se

acomoda para pagar el servicio del gimnasio?

¢El acompafamiento medico en un gimnasio

debe ser?

8. Organizacién

¢ Qué periodo de pago es el que mas se te

acomoda para ir a un gimnasio?

Que plataformas usa para sus entrenamientos

Reconocimiento

de marca

7. Reconocimiento de la

marca

¢Si va a un gimnasio, con queé frecuencia lo

visita?

¢Seleccione los servicios que conoce de
Bodytech?
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9. Participacion de ¢Que ofrece la competencia para que sea
_ mercado atractivo cambiar o ingresar al gimnasio?
Otros Activos . . — R —
10 indices de precios y ¢ Qué beneficio extra influiria en su decision al
distribucion inscribirse a un gimnasio?

Fuente: Elaboracion propia basada en el modelo de AAker

Muestra Inicial

Se realizo una encuesta a 288 personas por medio de canales digitales como redes

sociales, correo electronico y mensajeria de texto.

Tabla 12 Distribucion por género.

Variable Conteo
Femenino 199
Masculino 88
Total, general 287

Datos demograficos

Figura 13 Participacion por Genero

Genero

Fuente: Elaboracion propia

Nota: La participacion de la encuesta es del 69% de sexo femenino y en cual se podria centrar

una campafia, teniendo en cuenta que principalmente son las persona que acompafiaron y

respaldaron la encuesta.
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Figura 14 Estrato Socioeconémico.

Nota: Los principales encuestados pertenecen a estratos medio altos correspondientes

principalmente a estrato 3 con el 33% de participacion, estrato 4 con el 30% de participacion y

Estrato Socioeconomico

"'

"2
=3
"4
=5
"6
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estrato 5 con el 18%, es de entender que estratos 6 representa un sector del mercado importante

con un 12% de participacion

Figura 15 Distribucion por Ciudades.

50.00%
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Nota: Las principales ciudades de participacion estan centradas en Bogoté con el 46%, Medellin
con 13% le siguen Barranquilla, Bucaramanga, Cali, Cartagena y Soacha entre el 5y 6% por

ciudad; resto de ciudades participacién menor al 2% cada una de ellas.

Figura 16 Distribucion por Ocupacion.

Distribucion Ocupacion
70.00% 63%

60.00%
50.00%
40.00%
30.00%
20.00% 14% 16% = Total
0, 50
10.00% . l % o
0.00% [ |
o 90 <& &S 9
& & & oF &
K < S X
< K <& S

Nota: El 63% de la poblacion encuestada corresponde a empleados y el 14% a empresarios, lo
cual indica 77% de la poblacién son personas de economia autbnoma y logran tener un
presupuesto de gastos sostenible para servicios de cuidado fisico y mental; el 16% corresponde a
una poblacion importante y que podria tener un potencial de crecimiento en cuanto son
estudiantes que podria realizar campafias de concientizacion al cuidado fisico y mental mediante

entrenamiento.

Andlisis de Lealtad

Como objetivo principal de Medicion del area de lealtad busca encontrar los factores que
afectan en términos de tiempo usar un servicio y los principales motivos para retirarse de dicho
servicio

Acorde al modelo Aaker para el analisis de Lealtad en la medicién de marca se evaluara

las dimensiones de Satisfaccion del cliente y Precio primado superior
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Figura 17 Satisfaccion del cliente/ fidelidad.

SATISFACCION DELCLIENTE / FIDELIDAD:
;Cuanto tiempo ha estado inscrito en un gimnasio?

60.0%

0/,
o 47.7%

40.0%
30.0%
20.0%
10.5%
10.0% 4.5%

0.0%
Menosdeun Dela3 De3a6 De6al2 Delafioa2 Masde?2 Nunca
mes meses meses meses afos arnos

Nota: En cuanto a lealtad 47.7% de las personas tiene un tiempo de duracién entre 6 y 12 meses
y representa una poblacién importante objetivo para mejorar servicio y sostenerlos en el tiempo.
Poblacidn que usa los servicios de Gimnasio menos de 6 meses representan un porcentaje del
22.7% y es importante crear estrategias que enamoren al cliente en servicios de entrenamiento
fisico y servicios médicos integrales. Y aquellos que nunca han usado los servicios de Gimnasio
es importante estandarizar una nueva medicion para descripcion de cual serian las posibles

causas y motivaciones para usar servicios de entrenamiento fisico.

Figura 18 Precio primado o superior.

PRECIO PRIMADO O SUPERIOR
Cual seria el principal motivo para No inscribirse a Bodytech

70.0%
60.0%
50.0%
40.0%
30.0% 20.2%

58.2%

20.0%
10.0% . Total
0.0%
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Nota: De las personas encuestadas el 58% toman decision de inscripcion a un gimnasio por la
cercania a sus viviendas, trabajo o universidad, en segundo reglon su decision se inclina a precio
con un 30%, 8.7% toma decisiones por flexibilidad de la permanencia y por altimo el 3.5% por

recomendacion de servicios prestados.

Anélisis de Calidad Percibida

Acorde al modelo Aaker para la calidad percibida tiene como objetivo medir la
percepcion de la calidad que se tiene de un servicio o producto segun la percepcion del cliente,
pero teniendo en cuenta que mediante evaluacion del mercado este criterio es subjetivo y no

necesariamente es coincidente con la calidad real u objetiva.

Las dimensiones que se evaluaran son Liderazgo y popularidad y calidad percibida.

Figura 19 Liderazgo y popularidad.

Liderazgo y Popularidad:
(Bodytech a innovado en sus?

® Total

Nota: Liderazgo y Popularidad, los encuestados perciben que Bodytech innova en maquinas con
una percepcion del 56.8%, seguido que esta innovando en uso de plataformas tecnoldgicas en un
22.3%, sin embargo, en servicios como beneficios médicos, salud y uso de zonas comunes la

percepcion de poca innovacion es menor al 6.3%.
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Figura 20 Calidad percibida ¢ Recomendaria a Bodytech con un familiar o compafiero de trabajo?

Calidad Percibida
(Recomendaria a Bodytech con un familiar o compaiiero de
trabajo?

® Total

Nota: En variables de calidad y recomendacion de Bodytech, la marca cuenta con una aceptacion
de los encuestados del 26.1% con calificacién de 8, seguida de calificacion de 10, con aceptacion
del 13.6%; se podria cuantificar que el 56.4% aprueba Bodytech con calificacion superior 7, sin
embargo, el 38.9% genera una calificacion menor a 7 y podria generar oportunidades de mejora

frente a servicios de impacto frente a la competencia.

Analisis de Asociaciones de Marca

Las asociaciones, segun AAKER (1991), son cualquier cosa unida en la memoria a una
marca. En el modelo AAKER implementado para la medicion de marca en Bodytech, se
midieron las asociaciones de marca a través de las dimensiones de valor de uso, personalidad y

organizacion en los encuestados.
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Figura 21 Valor de Uso: ¢Alguna vez se ha inscrito a algin gimnasio?

Valor de Uso:
¢(Algunavez se ha inscrito a algiin gimnasio?

33;11%

® No

| Si

254; 89%

Nota: El 89% de los encuestados a usado servicios de gimnasios y los cuales podrian generar
opinidn sobre servicio que ofrecen cada uno de ellos, el 11% podria sesgar los servicios frente a

las necesidades y preferencias de los usuarios en la evaluacién representada.

Figura 22 Valor de uso: ¢Que lo motiva a inscribirse a un gimnasio?

Valor de uso:
Que lo motiva a inscribirse a un gimnasio?

® Total

ASPECTO FISICO  CONDICION FiSICA HOBBY RECREACION SALIR DE LA SALUD
RUTINA LABORAL

Nota: La principal motivacion para inscribirse como valor de uso para la marca de la poblacion
es su aspecto fisico con un 59.6%, la segunda razén es la estar bien de salud con un 19%%, otras
variables como condicidn fisica, hobby, recreacion o salir de la rutina representan en la

poblacion motivacion entre el 12.5% y el 1.4%.
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Figura 23 Valor de Uso: ¢Qué elementos Tecnoldgicos lo motivan a hacer ejercicio?

Valor de Uso:
.Que elementos Tecnologicos lo motivan a hacer ejercicio?

m Total

MP3,MP4 PANTALLAS SMARTBAND SMARTWATCH

Nota: El 62% de los encuestados prefieren elementos visuales como pantallas como medios de
ayuda o acompafiamiento para su entrenamiento, mientras elementos auditivos y de control
representan preferencias del 16.7% en caso de Smartwatch y 13,2% para Mp3 y Mp4, elementos

como Smartband representa preferencias del 8%.

Figura 24 Personalidad: ¢Qué lo motiva a inscribirse en un gimnasio?

Personalidad:
(Qué lo motiva a inscribirse en un gimnasio?

= 10% de descuento
por la inscripcién
inmediata

= 15% de descuento
en la anualidad

= Clases gratis si
llevas un referido

Nota: La personalidad de los encuestados esta enfocada en preferencias del 45% en tener

descuentos de hasta el 15% para inscripcién a un gimnasio, el 10% de descuento sobre el valor
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de la inscripcion lo prefiere un 27% de los encuestados, mientras que el 28% de los encuestados

prefiere que reconozcan clases adicionales sin valor.

Figura 25 Personalidad: ¢Cual es el medio de pago que méas se acomoda para pagar el servicio
del gimnasio?

Personalidad:
;Cudl es el medio de pago que mas se acomoda para pagar el servicio del
gimnasio

= Efectivo
= Tarjeta de Crédito

= Tarjeta Débito

Nota: En cuanto a preferencias de pago los encuestados prefieren pagar con tarjetas de crédito en

un 40%, mientras que el 36% lo hace en efectivo y el restante 24% con tarjetas debito

Figura 26 Personalidad: ¢ Acompafiamiento medico en un gimnasio debe ser?

Personalidad:
(Acompafamiento medico en un gimnasio debe ser?

9.1%

= Excelente

= No Tiene Servicio
Medico

11.5% I

= Promedio

= Regular

Nota: Los encuestados prefieren que el acompafiamiento médico para un servicio de gimnasio

sea excelente en cuanto a seguimientos de sus avances, el 19% lo define como un servicio
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promedio de prestacion de los avances mientras que con poca relevancia lo marcan el 9.1%y el

11.5% no tiene acompafiamiento médico.

Figura 27 Organizacion: ¢Qué periodo de pago es el que mas se te acomoda para ir a un
gimnasio?

Organizacion:
;Qué periodo de pago es el que mas se te
acomoda para ir a un gimnasio?

3.5%
‘ = Anual
= Bimestral
56.4% Mensual
\ = Trimestral

1.4%

Nota: En cuanto a la organizacién personal de los encuestados el periodo de pago que mas se
ajusta es el Mensual con un 56.4%, entendiendo que hace parte de los gastos del mes, el 38.7%
prefiere contratos con pagos anuales, mientras que periodos medios de pago como el Bimensual

y trimestral representan un 1.4% vy 3.5 %.

Figura 28 Organizacion: ¢Que plataformas usa para sus entrenamientos?

Organizacion:
(Que plataformas usa para sus entrenamientos?

1.7%
9.1%

= Fitboxing

= Otro:

89.2% Plataforma propia de
Gimnasio

Nota: La organizacion de preferencias en servicios de gimnasios, para los encuestados usan las
plataformas propias de la marca en un 89.2% lo cual podria darles identidad con la marca,
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mientras que el 9.1% prefiere otro tipo de plataforma y el 1.7% usa plataformas publicas o de

servicios compartidos.

Anélisis de Reconocimiento de marca
El Modelo AAKER, proyecta evaluar la aceptacion y reconocimiento de la marca en los
usuarios en como integran sus actividades diarias con las necesidades de los productos y

servicios que se quieren medir. Las dimensiones evaluadas son el Reconocimiento.

Figura 29 Reconocimiento: ¢Si va a un gimnasio, con qué frecuencia lo visita?

Reconocimiento:
¢Siva a un gimnasio, con qué frecuencia lo visita?

= Total

DIARIO UNAVEZ A LA 2A3 4A6 CADA 2 SEMANAS NO VOY AL
SEMANA VECES/SEMANA VECES/SEMANA GIMNASIO

Nota: Reconocimiento de marca se pregunto a los encuestados por la frecuencia que hacen uso
de los servicios de los centros de entrenamiento para lo cual el 11.5% usa los servicios a diario,
una vez a la semana el 20.6%, entre 2 y 3 veces por semana el 24% entre 4 y 6 veces por semana
el 19%, cada 2 semana el 3.1%; sin embargo llama la atencién que el 21.65 al dia de hoy no
asiste al gimnasio y podria ser una oportunidad para indagar y formar dentro de una campafia de

relanzamiento una estrategia para enamorar esta poblacion.
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Figura 30 Reconocimiento: ¢Seleccione los servicios que conoce de Bodytech?

Reconocimiento:
;Seleccione los servicios que conoce de Bodytech?

Nota: El principal servicio que reconocen los encuestados de Bodytech es el entrenamiento fisico
con un 38.7%, le sigue el plan de entrenamiento con 16% Yy las evaluaciones fisicas por parte del
personal a los usuarios con un 7.7%, otros servicios en menor proporcion como Artes marciales,
fisioterapia, medicina del deporte, nutricion, zonas humedas, lineas de ropa oscilan entre el 1%y

el 3.8%, sin embargo, el 23.3% indica que no conoce los servicios de Bodytech.

Anélisis de Otros Activos
El enfoque para la medicion de otros activos es proyectar la percepcion de los
encuestados a intangibles diferenciadores de otras marcas a través de la dimension de la

participacion en el mercado de los productos y servicios
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Figura 31 Participacién en el mercado: ¢Que ofrece la competencia para que sea atractivo

cambiar o ingresar al gimnasio?

Participacion en el mercado:
;Que ofrece la competencia para que sea atractivo cambiar o ingresar al
gimnasio?
30.0%

25.0%
20.0% 18.1%
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Nota: El 25.1% de los encuestados valora el acompafiamiento que ejerce el gimnasio durante su
entrenamiento y evolucion visto en resultados efectivos, el 18.1% tiene percepcion en los
equipos acordes a la actualidad y su uso para tener resultados efectivos, Activos como asesorias,
Beneficios médicos, convenios, plataformas oscilan en percepcion entre el 7.3% y 8.7% en
cuanto que son variables de valor para preferir un servicio, otras como salud zonas comunes y

himedas e investigacion tienen menor relevancia con aceptaciones entre 0.3% y 2.8%

Figura 32 Participacion en el mercado: ¢Qué beneficio extra influiria en su decision al

inscribirse a un gimnasio?

Participacion en el mercado:
;Qué beneficio extra influiria en su decisién al inscribirse a un
gimnasio?
30.0% 26.8%

20.0%
’ 1299  146% 12.9%

15.0% 10.5%

10.0%
e
0.0% -

Asesoria de un Casilleros Diferentes Masajes Seguimiento a Venta de Venta de
Nutricionista personales actividades corporales para resultados alimentos articulos
mensuales acompaiiar el obtenidos vitaminicos y deportivos
entrenamiento dietéticos (toallas, ropa,
botellas para
agua)
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Nota: El seguimiento y la evidencia de resultados tienen una alta preferencia llegando al 26.8%
las demaés variables medidas oscilan entre el 12.9% y 19.2% como son asesorias Nutricionista
(19.2%), Casilleros personales (12.9%), Actividades no programadas, Masajes como valor
agregado a los entrenamientos, venta de alimentos como complementos de la nutricién,
representa como las principales variables de beneficios premium y que generar valor intangible

de aceptacién de marca.

Resultados de la Solucién

La marca es un concepto que ha venido evolucionando y adaptandose a un contexto
social y econdmico mediante un proceso continuo de cambio determinado por la globalizaciéon y
la incidencia constante de nuevas tecnologias. La interaccion de estos escenarios se vuelven
variables implicitas de competencia tanto desde lo corporativo como también frente al
consumidor y su satisfaccion de necesidades.

El Modelo AAKER, nos permites tener 5 grandes areas y 10 dimensiones de evaluacién
en una poblacién encuestada con enfoque preferencias o gustos del sector fitness o su interés en
participar de este sector, por tanto, para Bodytech es de importancia lograr como articular las
preferencias de este mercado con su evolucion y adaptacion a las diferentes preferencias y
necesidades con realidades de mercado cambiantes.

Dentro del andlisis de resultados de la encuesta se pueden observar que para Bodytech es
importante tener en cuenta conceptos aplicables de la siguiente manera.

Realizar un relanzamiento de marca usando medios digitales siendo la “mujer centro de
la campafa” usando digitales resaltando el empoderamiento que ellas tiene hacia la constancia y
redefinicién de hacer de la vida y del mundo algo mejor con tendencia en el mundo fitness;
generando beneficios para parejas o beneficios para familias que tengan gusto por el sector
fitness con proyeccion de una mejor calidad de vida.

Expansién de marca a sectores populares relacionado los estratos 2 y 3, que son parte de
un alto porcentaje de poblacidn y que podria expandirse teniendo en cuenta que una de las

preferencias para los usuarios es “Gimnasio quede cerca de su vivienda”,
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Parte fundamental de las motivaciones son Tener Buena condicion fisica, Uso de

pantallas (dispositivos electronicos); Reconocimiento de marca Bodytech, Acompafiamiento y

servicio.

Generar una campafia de relanzamiento de marca a través de clientes que genere

interaccion entre las plataformas de Bodytech — usuarios y redes sociales mostrando a través de

la plataforma Bodytech estados, resultados, servicios, beneficios y demas que genere valor a la

marca.

Generar alianzas con plataformas masivas como Fitpal que permitan relacionar, atraer y

acercar a otros usuarios al conocimiento de la marca mediante campafas puntuales y

promocionales.

Tabla 13 Plan de accion Bodytech.

» ) _ Tiempo de
Sec. | Accion | Concepto Estrategia Indicador | Responsable | y
Ejecucion
Redefinir
conceptos
fitness )
#clientes
Relanzam B Enfoque de
) Campana ) ) nuevos / Meta | Departamento
1 iento ] mejor calidad ] ) 6 meses
Femenina ) de clientes de Marketing
Marca de vida o
: ___|objetivo
Relacionamien
to de grupo
familiar
Cuantificacion
Estudio de de mercado
. | Nuevas .
2 Expansio | ] mercado en mediante 6 meses
instalacione _ Departamento
nde estratos 2y 3 | estudio de )
S en sectores de Marketing
marca mercado
populares . —
Estudio de Identificacion
) 6 meses
posibles de
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beneficios

fidelizados

ubicaciones ubicaciones
con mas con mercado
cercania a potencial
confluencia de
personas y sus
viviendas
Crear sinergia
con los
_ |usuarios
Innovacion
y mejoraen | Crear .
] medicion de
tecnologia a | comunidades .
) las tendencias
. _ |través de alrededor de la | . . Departamento .
mejorami digitales por _ | Seguimient
plataformas | marca ) ) de Tecnologia
ento de o relacionamien 0
3 digitales Enfocar el y
plataform _ to con las o permanent
para mejora |nicho del comunicacion
a plataformas e
de la mercado por es
o de la
comunicaclo | preferencias o
compafiia
n con los Relacionamien
usuarios to coactivo con
las redes
sociales y los
usuarios
identificar medicion de
Generar plataformas servicios o
) ] ] Seguimient
Alianzas |alianzasa |que ofrecen asignados a Departamento
0
4 Estratégic |través de servicios del  |través de técnico y
o permanent
as plataformas |sector terceros / meta | servicios
e
masivas Crear de usuarios no




BODYTECH MEDICION DE MARCA COMPETENCIA

especiales a
través de
plataformas de

terceros

diversificar
servicios de
preferencias de
usuarios y

sedes

72




BODYTECH MEDICION DE MARCA COMPETENCIA 73

Conclusiones y Recomendaciones
A continuacion, se presentan las conclusiones de la consultoria académica desarrollada en

la empresa, asi como las respectivas recomendaciones.

Conclusiones

La medicion de marca es fundamental para una empresa como Bodytech, ya que permite
conocer variables criticas del mercado para lograr la aceptacion y fidelizacion de la marca, asi
como para destacar factores diferenciadores frente a la competencia. EI modelo AAKER es una
herramienta Util para comprender el comportamiento de los consumidores y sus criterios de
calidad, lealtad, reconocimiento, asociaciones y activos, lo que permite resaltar los atributos

destacados de cada una de estas areas y dimensiones, y hacer mejoras en productos y servicios.

Si bien los resultados generales de las encuestas capturan la percepcién de la poblacion,
para una estrategia de marketing efectiva es necesario definir nichos de mercado especificos para
minimizar los sesgos de informacion y enfocarse en el impacto base de la marca, de modo que

los consumidores perciban el producto como exclusivo y diferenciador frente a la competencia.

En la actualidad, la tecnologia es una parte importante de la vida cotidiana de las
personas, y es posible utilizarla para potenciar campafias de promocidn, programas de
entrenamiento, acompariamientos y una relacion cercana con los clientes para fidelizarlos.
Ademas, se debe considerar que los estratos econdmicos 3 y menores podrian ser un nicho de
mercado importante, por lo que se requiere una estrategia de mercado méas humanay cercana a
esta poblacidn, que podria ser impactada inicialmente con tarifas diferenciales y equiparandolas

a las de la competencia.

Es importante destacar que la competencia ha crecido exponencialmente con el aumento
de sedes e infraestructura de ultima tecnologia, lo que hace necesario crear un equilibrio en la
estrategia de crecimiento, y asi poder llegar a otros nichos de mercado, como los planteado en los

estratos 1, 2y 3.
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Bodytech cuenta con servicios diferenciadores en su portafolio de servicios Premium de
servicios médicos, los cuales los potenciales clientes no conocen. Por lo tanto, es necesario
incluirlos en una campafa de relanzamiento como parte de su estrategia para generar valor

agregado a las expectativas de los potenciales clientes.

Recomendaciones

La medicion constante de la marca y la percepcion del cliente es crucial para cualquier
empresa que busque mantener su posicion en el mercado. Para Bodytech, el modelo Aaker puede
proporcionar una vision detallada de areas clave como la lealtad, calidad percibida, asociaciones
de marca, reconocimiento y otros activos, lo que les permitiria desarrollar estrategias para

mejorar su posicion en el mercado.

Uno de los factores mas importantes en la percepcién de marca es el reconocimiento. Por
lo tanto, Bodytech podria enfocarse en mejorar su presencia en el mercado a través de campafias
de fidelizacién de clientes, con incentivos familiares, asociativos y laborales que podrian influir

positivamente en la mente de nuevos clientes del sector de fitness.

Otra estrategia es enfocarse en mercados especificos, como los estratos 2y 3, y
desarrollar camparias de marketing fundamentadas en valores que tengan un alto impacto en la
poblacion, como la visibilidad, los valores y la lealtad. Esto ayudaria a construir una marca

solida y una ventaja competitiva fundamental.

Ademas, el uso de tecnologia en las campafas de medicion y desarrollo de estrategias de
promocion de bienes y servicios puede generar informacion valiosa para los clientes, incluyendo
estrategias asociadas con el medio ambiente y los derechos humanos, lo que puede contribuir al
cumplimiento de los Objetivos de Desarrollo Sostenible de las Naciones Unidas. De esta manera,
Bodytech podria desarrollar marcas mas sostenibles orientadas a la concientizacion de los
consumidores, considerando no solo los productos tangibles sino también las asociaciones y la

percepcién de marca.
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