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RESUMEN EJECUTIVO

Actualmente conocer el entorno en que se mueve el mercado de vital importancia
para las empresas, por tal razon a la empresa LIFEGYM le surge la iniciativa de
analizar a sus clientes actuales y potenciales a través de una investigacion de
mercados que permita realizar un diagndstico certero de su situacion a nivel de

mercado.

En el presente estudio se pretendio definir una estrategia de penetracion de
mercado para la alianza LIFEGYM - Hotel el Tucano Resort and Thermal Spa, asi
como realizar un andlisis de la percepcién de los clientes actuales con la alianza
actual, elaborar un diagnostico que permita visualizar la demanda de clientes
potenciales, establecer una cartera de servicios adecuada a las necesidades
establecidas por la demanda actual y potencial y generar una estrategia de

comercializacion y captura de clientes para la nueva alianza.

Como parte del estudio, y especificamente en la metodologia tuvo relevancia el
enfoque exploratorio el cual es el que realmente predomina a razén del

cumplimiento de los objetivos propuestos.

Para la puesta en marcha del proyecto se procedié a la seleccion de la muestra
del cliente actual, cliente potencial, cliente inactivo y cliente empresarial;, el
presente estudio se enfoca en poblacion perteneciente a Ciudad Quesada.
Seguidamente se genera para cada poblacion un instrumento debidamente
confeccionado y aprobado para la recoleccién efectiva de informacién.

Asi mismo se describe y analiza la informacion recolectada para brindar las
principales conclusiones y recomendaciones, donde se observé gran satisfaccion
de los clientes actuales con el servicio que brinda LIFEGYM, asi mismo un
mercado potencial el cual se generan estrategias para explotarlo, y se analizaron
las fortalezas y debilidades para la generacion de estrategias en pro del

mejoramiento del servicio de LIFEGYM.



ABSTRACT

Currently the study of markets is essential for companies, for that reason the
company has the initiative to know in a better way their market.

In the present study we wanted to define a strategy for market penetration for the
alliance LIFEGYM - Hotel el Tucano Resort and Thermal Spa, as well as analysis
of current customer perception with current alliance, develop a diagnosis to view
the demand of potential customers, establish a portfolio of services appropriate to
the needs identified by the current and potential demand, create a marketing

strategy and customer acquisition for the new alliance.

As part of the study, the methodology was relevant exploratory approach which is
really prevalent in this work, also presents descriptive research in some parts of

the project.

For project implementation proceeded to the selection of the sample current client,
potential client, and enterprise customer inactive customer, the present study
focuses on population belonging to Ciudad Quesada. Then it generates for each
population an instrument appropriately prepared and approved for the effective

collection of information.

It also describes and analyzes the information to provide the main conclusions and
recommendations, where there was great satisfaction of current customers with the
service provided LIFEGYM, also a potential market which generate strategies to
exploit, and analyzed strengths and weaknesses to generate strategies for the

improvement of LIFEGYM service.



TABLA DE CONTENIDO

GENERALIDADES DE LA INVESTIGACION ......ooviiiieieeieecee ettt 2
1.1.  DESCRIPCION DE LA EMPRESA ....cctiitiiitttititeteeaiaaitbaetteae s e st st e e e e s e siibe et et e e e s e anabneeeeaeeenannnnns 2
1.1.1. Estructura organizacional LIFE GYM .......ccoiiiiiiiiiiiicie et a e 2
1.1.2. W AXox 11710 £ To I o] (0 Yo [0 [0 1)Y= NSRS 5
1.1.3. LU o] Tt Tox (o] o TSP RP PN 9
1.1.4. IMISION Y VISTON .ttt et e ettt e e nnb e e 12
1.15. [IoTo 0] 1] o T AT T PR PUPRPP 14
1.1.6. ANTECEUBINTES ...ttt e st e e e e e e 15
1.1.7. ATIBINZEAS .o 21
1.1.8. UDICACION I NOEL .....veiiiiii et 24
1.2, JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION .....ctttiiiteietiiiititeeiteee s e sttt e e e s e s e et e e e s s ssnnrneeneee e s 27
1.3,  FORMULACION DEL PROBLEMA. ......ciiiiiiititiiiteie s ittt n e e s n e e e s ib b e e n e e e a e e a e e e 28
1.4,  OBJIETIVOS DE LA INVESTIGACION. ..ciiiiiiiiiiiiiie s ittt a e n e e naeen e e e 28
1.8.1 ODJELIVO GENETAL. ... eeiiiiiieii ettt e et e e eeeaaes 28
1.8.2 ODjJetivOS ESPECITICOS ..uveiiiiiiiiie et 28
L. ALCANCE i ttitiieieee ettt ettt ettt ettt et et ee e et e ettt ettt et e aeeeenteanennnnnnnnnnnnnee 29
1.6.  LIMITACIONES DEL ESTUDIO . .uuttttttteetiaittteteteaesssasssneeeteae s e s eee e e e s e saennneeeee e e s e annnnneeaeeeneas 29
MARCO TEORICO ... .ottt ettt ettt s ettt te et ae e eaens 30
2.1.  CONCEPTUALIZACION TECNICA BASE (MERCADOTECNIA) ...ciuviieeiiiieeeiiiieeesiieeeesiieeaesnnneeeens 31
2.1.1. Y=t or= o (o] (=Tot o1 = WSO RRPTPSP 32
2.1.2. Mercadotecnia enfocada al CHENTE ...........coiiiiiiiii e 32
2.13 Mezcla de MErCadOtECNIA ... ...oeeiiiiiee it 33
214 SatisfacCion del CHENTE ........ooiiiiie e 37
2.15 ClIENTE ACTUAL......ciiitieee ittt e e e e 37
2.13 CliIENte POLENCIAL ... ..ttt e e e e s e e e e e e e eanes 39

2.1.4 /LT (7= To [0 T 40



2.15 Segmentacion de METCAAO .......cciiueie ittt et e st esnbeeenaeeas 40
2.16 PErsoNal € VENIAS ........viiieiiiiie ettt 41
2.13 (O70] 071 011 1=] o (o] - L PO PP PP PTPPPPPPPPPPPN 42
214 INVeStIgaciOn d& MEICAUOS ... ..cciuii i iiieeiie ettt ettt b e sbee e sbe e e saeee e 42
2.1.5 BaSE A€ TALOS.....eoiieeiiii ettt 45
2.2.  CONCEPTUALIZACION ESTRATEGICA ...cciiiiiitiiiiiie e et ittt e ettt s e e e 46
2.2.1. ANANISIS FODA ... ettt et ettt e s et e e e e nbe e e e e nbae e e e nntes 47
2.2.2. ANAliSiS de 1a COMPELENCIA .. ...ccccii it e e 49
2.2.3. ESITALEGIA 1ottt 50
2.2.4. TIPOS AE ESIAIETIAS .....eveieiuiiieee ittt e e 50
2.2 CONCEPTUALIZACION METODOLOGICA .....iiitiiiiiie ettt 53
2.2.2. Proceso de iNVESHIGACION ........ooiiiiiiiiiiiic e 53
2.2.3. Desarrollo de plan de iNVEeStIgaCiON ..........cccoiiiiiiiiiiiiee e 54
2.2.4. Proposito de 1a iNVeSHGACION...........ccuiiiiiiie e e 54
2.2.5. Disefo de 1a iNVESHGACION ..........ccoiiiiiiiiieic e 54
2.2.6. Enfoque de [a iNVESTIGACION. .......ouiiiiiiiiice e 55
2.2.7. Fuentes de 1a iNfOrmMacion ...........ocuuiiiiiiiii e 56
2.2.8. Métodos para elaboracion de datos Primarios ..........coocvveeiiiiiee e 57
2.2.9. ENErEVISTA. ..t 58
2.2.10.  TIPOS A€ ENIIEVISTA ... s 58
2.2. 110 ENCUESLA....ceeiiiiiiiiiiiiiiie ettt 59
2,202, CUBSLIONANIO ..utiiieiiitiee ettt e et e bt e et e e st e e e ab e e e e s b e e e e ann e e e e e 59
2.2.13.  Segun quien 10S IMPIEMENTE ......ociiiiiiei ittt e et e e sbaeeeeanes 60
2.2.14. Segun sea el modo en que Se admMINISIIe .........ceeiiiiiiiiiiiiiee e 61
2.2.15.  SEQUN SU ESIIUCTUIA ..eeeiiutiiieeiiiiiee e stiee ettt st e e et e e e st e e e anbae e e e snbaeeeeanbeeeeeanes 61
2.2.16. Clasificacion de 1as PregUNLAS. ..........eeeiiiiiie ittt e e sbeeeeeanes 62
2.2.17.  Segun el Modo de fOrMUIAISE ........c.eeiiiiiiiie e 62
2.2.18. Preguntas de hecho y de OPINION .........coiiiiiiiiiie e 64



2.2.19.  SegUn SU fINANIAAM .......ocueiiiiiiiiie et 64
2.2.20. Preguntas SeguUN SU fUNCION .........cuiiiiiiiiiieiiie ettt s 65
2.2.21.  Plan A€ MUESIIEO .....eeiiiiitiiieiitie ettt e et e et e e e st e e e e aba e e e e sbeeeeeane 66
2.2.22.  TIPOS U8 MUESIIEO ....eeiiiiutiiie ittt ettt e et e st e e et e e e aabe e e e e st e e e e abae e e e abneeeeaae 68
2.2.23.  Muestras N0 probabiliStiCaS.........cueeeiiiiiiiiiiiii e 69
2.2.24. Muestras probabiliStICAS.........c..uuiiiieiiiiiiiee e 70
2.2.25. Errores de Una iNVESHIGACION .......cceeeiiiiiiiiiiiee e e e e s seitee e e e e e s e ssiareeeee e e s e snnaaneeeeeeesannnnes 70
2.2.26.  PATAIMEIIO ...ttt ettt ettt b et r e s 73
2.2.27. UNIdAd & MUESIIBO ...cciitiiieiiitiiee ettt e et e et e e e s sbeeeeeane 73
2.2.28. Unidad iNfOrMENTE .......ooiiiiiiiiiii et e b e e e aae 73
2.2.29.  NIVEl d& CONFIANZA .....coiiiiiiiie it 73
2.2.30.  Listado pOBIACIONAL........cueiiiiiiii e 74
2.3. CONCEPTUALIZACION DEL AMBIENTE EMPRESARIAL .....ctvtiiiiiiiiiiiiriiiiete e e st e e e e 74
2.3.1. Actividad fisica, ejercicio fiSiCO Y dePOrte........ccvuviiieeiii i 75
2.2.1. (€7 1001 T T o PP PP P PP PP PPPPPPPPUPPRPN 76
2.3.2. ENntrenamiento dePOITIVO ........eiiiiiiiiee ittt 77
2.2.2. PrESCIIPCION ...ttt ettt e et e et e e 77
2.2.3. Mediciones corporales (ANtrOPOMELITA)........veieeiiiiiee it 78
2.2.4. ODbjetivos de entreNamIiENTO ........ooiiviiii it 78
2.2.5. ENtrenamiento PEIrSONGAI ..........uuuuuurieiiiiiiii s 78
2.2.6. ENtrenador PErSONAL..........uuuuuiuieiiiiiiiii s 79
2.2.7. ZUMDA FIINESS ...ttt ekttt et a bbb e e 80
2.2.8. ESHIO 8 VIH@ ..o 80
2.2.9. INNOVACION EMPIESANIAL ....ceiiiiiiie it 80
2.2.00.  AlIANZA ESITAEGICA .vveieiiuriieeeitiiee ittt e ettt e e st e e et e e e st e e s sba e e e e anbbeeeeanbaeeeeane 81
MARCO METODOLOGICO .....c.cuiiiiiieieieieieisiseeseie ettt nsenes 82
3.1. ENFOQUE DE LA INVESTIGACION O TIPO DE INVESTIGACION ....uiiitiiiiiiiiiieeiiieiieeieeeaisesaneesinens 82

3.2. FUENTES DE LA INFORMACION ..uuiittniiiteetit et e et eeeaeetae s et se st ss et s eaasssanes st sesansssasesnseransastnrees 84



3.2.1. DAOS PIIMANTOS ....eviieeiiitiie ettt ettt e et e ettt e e e sb e e e e b e e e e nnns 84

3.2.2. DAtOS SECUNUAITOS ...ceeiitiieee ittt ettt ettt e et e e anbe e e 84
3.3, SUJETOS DE ESTUDIO ..utiiiieiuteiuteasteesteesteesteesteeasseasseabeesbeesheesbeeaaseanbeabeanbeesbeeabeeasneanbeenneens 85
3.4, SELECCION DE LA MUESTRA ..c.uttitttauttasttateesteeateeasseasteaaseeaseesbeesteesasesabeabeanbeesbeesbeessneanneanneens 85

3.4.1. ClIENtES ACLUAIES ....eeviiiiieee et 86

3.4.2. ClIENTES INACTIVOS......eiiiiiieiee ettt es 86

3.4.3. CliENteS POLENCIAIES ...veviiiee ittt e e e e e e e e e s e s er e e e e e e e nnnes 87

3.4.4. Clientes EMPreSariales. ......ccoooeiioieiececeeece e s 89
3.5, VARIABLES DE ESTUDIO....uuttiiiiiiiittiiiiiie e s i iiibes it e s s s s e s e s e s st b sen e e e s s s s e n e e s s saabneaees 90
3.6, UBICACION DEL ESTUDIO ..tiiiiiiiiiiiitiiiiiie e s s siibie e a e s a e en s e e s s een e e e s sannneee s 91
3.7.  METODO DE RECOLECCION DE INFORMACION O TECNICAS DE INVESTIGACION .....ccceevviiiirinnnnn. 91

ClIENIES ACIUAIES ...t e et e et e e et e e et e e e e anes 93

ClIENEIES INACTIVOS. .....eeeeiireee ettt et e e e st e e s e e e e s e e e e anneeeenans 93

ClIENtES POLENCIAIES ... s 93

ClieNteS EMPIrESAIIAIES ... ... s 94
3.8, ANALISIS DE LA INFORMACION. ......uutiiiiiieiiiiiiitteit et e sttt r e e st n e e s e e e e e s siibneee s 95
PLANTEAMIENTO DE ESTRATEGIAS .....utttiiiiiiiiiiiitiiii et e e st e st r e e st en e e e s s be e e e e e e s 105

1. ET AP AS ettt s 107
V. DESCRIPCION DE RESULTADOS........ooiiiieeete et eeee e s et ee e st ee e en e ensaeenane e 109
4.1 CLIENTE ACTUAL .ttt ettt e e e st e e e e e s s sk b e e e e e e e e e s bbb e e e e e e e e s e s nbbnaeeeas 109

41.1 Perfil del CIENTE ... 109

41.2 Percepcion SErviCio PriNCIPAL...........uiiiiiiiie it e e e sraee e anes 120

4.1.3 Percepcion Servicio COMPIEMENTATIO..........coiuuiieiiiiieeeiiiee et e et eesiree e siaeeeeaaes 124

41.4 PErCePCION GENETAL.....ciuiiiiieiiiiie ettt e et e e st e e e st e e e stre e e e sbaeeeeanes 128

4.1.5 SEIVICIO POLENCIAL ....eeeiiiiiiiie ettt 132

4.1.6 FOIMa A€ CONTACTO. ....ciiuiiiiii ittt et e et e e e eeeanes 137

4.1.7 Fortalezas y debilidades...........ooo i 139

4.1.8 Observaciones generales brindadas por los clientes actuales ...........cccccevevinnenen. 141



4.2 CLIENTE POTENCIAL ..ttt s 142

42.1 Perfil del CIENTE .....eeeeee e 142
422 Razones de abandono de su Gltimo gimnasio que asisti® ...........cccooveeriieeiieeeninen. 154
4.2.3 Aceptacion del servicio potencial @ CONratar...........cocueerieeiriie i 155
4.2.4 Y= Voo 3N oo 1 (=T o Tox - | PSR 158
4.2.5 FOrmMa de CONLACTO........eeiiriiiieiesiie ettt 164
4.3 CLIENTE INACTIVO ..uiitttiitete e e ittt ettt e e e e ettt e e e e e e s e e et e e e e e s e e et e e e s e s aennen e e s 165
43.1 Perfil del CIENTE ... 166
4.3.2 Percepcion servicio principal que se le brindd ... 177
4.3.3 Percepcion general del SEIVICIO ........coiuiiiiiiiiiii e 183
4.3.4 Aceptacion del servicio potencial a CONtratar............occveevviiee e 186
4.3.5 SEIVICIO POLENCIAL ... eeeiiiiiiii et 187
4.3.6 FOrmMa A€ CONTACTO. ....ciiuriiiiiirieie et e e e e e 192
4.3.7 Fortalezas y debilidades...........uuuuuririiiiiii 194
4.4 DESCRIPCION DE RESULTADOS CLIENTE EMPRESARIAL....c.vviititarieeieesieesieesneesneesneeanseeneeeneees 196
44.1 Perfil @MPrESArial.........oouviiiiiiiie e 196

4.4.2 Conocimiento de la empresa acerca de la importancia de la promocién de la salud

EI SU BIMIPIESA. .. s 198
443 Grado de motivacion de la empresa a sus colaboradores..........ccoouveveviiieeeniiinenn. 199
4.4.4 Disposicidon a invertir en promocion de la salud.............ccocccvviiiiiiiiiiiiiiieee e 201
445 Percepcion acerca de LIFEGYM .......cccuiiiiiiii it 204

V. ANALISIS DE LOS RESULTADOS ...ttt 207
V. PLANTEAMIENTO DE ESTRATEGIAS FINALES. ...ttt 222
4.5 MATRIZ ESTRATEGICA GENERAL DE LAS ACCIONES PROPUESTAS .....uuuuuuuunnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnns 222
V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES ......ottiiiiiieiiiiiiiiiieeee e s siieer e e e e s sninieeenaee e e e nnnnes 234
5.1. (070 [0 WU [0 ] N =5 RSP 234
4.1.1. (O 11T o1 (I T 11 - 1 234
4.1.2. (O 11T o1 (TN [ = Tt 117 236

4.1.3. (O 11=T a1 (=3 =01 (=] o1 F= | T 237



4.1.4. Cliente EMPrESANAl ........cuueiiiiiiiii ittt 239

4.1.5. (1= T LT = | PRI 239

5.2, RECOMENDACION .....oitiiitttiuttauttateasteeatee ettt asee e bt e bt e sheesa e e aa bt e bt e beesbeeabeeabeeenbeebeenbeenbeesanennne 240
VI. LITERATURA CONSULTADA ..ttt 241
VII. APENDICES. ..ottt ettt ettt ettt ettt ettt ettt et et et ae et ne et ne e 247
7.1.  CUESTIONARIO CLIENTE ACTUAL ...ttttttietiiittteeeteeesssitsneeeteeesssssnnneteae e s s s siiraneeeae e e s e senrnneees 247
7.2.  CUESTIONARIO CLIENTE POTENCIAL ...ccitiiiitttttiteeeseiirtrieet e e e s s sttt e e s s s siinnneeene e e s sennnneees 257
7.3.  CUESTIONARIO PARA CLIENTE INACTIVO ....uutttiiiieeeiiiirireette e e s s sttt e e s s s e e e e s s sesrnneees 266
7.4.  CUESTIONARIO PARA EMPRESARIOS .....cciiiiiiiiiiee e ittt it 277
7.5.  LISTADE CORREOS CLIENTE INACTIVO ...couitiiiiiieeeisiiiriiieiie et e s 281
7.6.  LISTADE CORREOS CLIENTE ACTUAL ....ciiiiitttiiiiee et s ittt i n e s s sins e n e s e e n e sesraaee s 281
7.7.  LISTADE CORREOS CLIENTE POTENCIAL.....utttiiiieeeiiiiiriiiiiie e s s sirrneee e e s siiraseeene s s sisnneeees 283

VI ANEXOS L 284



indice de gréaficos

GRAFICO 1 SEXO DE LOS CLIENTES ACTUALES .....uuttitieiteeesesittesereeeeesssssstsssessessssassssssessesssanssnsnssseeesns 109
GRAFICO 2 EDAD DEL CLIENTE ACTUAL «.uttttttteeeisiisittteeseeeesasssstssesesessssasstssssssessssssssssseesesssnnssnssseeeeesns 110
GRAFICO 3 OCUPACION DEL CLIENTE ACTUAL «cttutttttteteeeesesssttsesssesesassssssssessessssasssssssesssssnnnsnsssssesesns 111
GRAFICO 4 DOMICILIO DEL CLIENTE ACTUAL 1.1ettitittttteeteeeesesntitaeseeeeesassstsssessesessassssssssasesssnnnsnssssseeeses 112
GRAFICO 5 PRIMERA VEZ DE ASISTENCIA A UN GIMNASIO DE ENTRENAMIENTO PERSONALIZADO ............. 113
GRAFICO 6 RAZONES DE ABANDONO EL SERVICIO QUE CONTRATABA ANTERIOR A LIFEGYM................. 114
GRAFICO 7 TIEMPO DE PERMANENCIA EN LIFEGYM ... 115
GRAFICO 8 FRECUENCIA DE ASISTENCIA AL GIMNASIO LIFEGYM....cooviiiiiiicii e 116
GRAFICO 9 CONOCIMIENTO DE LIFEGYM POR PARTE DEL CLIENTE ACTUAL ..evvvvtvtiisieeeveeeaniiinneeeseeeenenes 117
GRAFICO 10 RAZONES PARA ADQUIRIR EL SERVICIO DE LIFEGYM.....cuiiiiiiiiii e 118
GRAFICO 11 OTRAS RAZONES AL DECIDIR ADQUIRIR LOS SERVICIOS DE LIFEGYM ....ccovviiiiiiiiiiiecii, 119
GRAFICO 12 RESUMEN DE VARIABLES PERCEPCION DEL SERVICIO PRINCIPAL ....uvvuiiieeiieeiiiiiinnnneessennenes 121
GRAFICO 13 RESUMEN DE VARIABLES PERCEPCION DEL SERVICIO COMPLEMENTARIO .......ccvviiieeeeeennnn. 125
GRAFICO 14 SATISFACCION GENERAL DEL SERVICIO PRESTADO .. ...cccuutuiiieeeeeeeeiiniaeieeeeeesantnnaaeeasesennnns 128
GRAFICO 15 VALOR PERCIBIDO CON RESPECTO AL PRECIO ...uuuuieeeieeiiiiiiieeeeeeeeeiniaeseeeeeesantanaeeeaessesnnns 129
GRAFICO 16 SERVICIO GENERAL BRINDADO .....ccetutuiuieeeeeteestttieseeesesssstsaaaeaesssssnsnsaaesesssssnnnaaaeasesssnnns 130
GRAFICO 17 RECOMENDACION DEL SERVICIO...ccttttuuietetetiestuuinseeeteeesstsnnaesesssssssssnseeesesssssnnnaaeessemsmnns 131
GRAFICO 18 RECIBIR UN SERVICIO DIFERENTE AL QUE YA CONTRATA ...uiiittiiiiieiieeii e iieeeieeean e sanessanens 132
GRAFICO 19 TIPO DE SERVICIO ADICIONAL PREFERIDO ...cvvvvtvttuieeeieeiustinniesessssnssnsnnseessessssinnnaaeessssesnnes 133
GRAFICO 20 DISPOSICION A PAGAR MAS POR MAS SERVICIOS ......ccciiviiiiiiiieeeeeeeesiiiieeseeeeeesenianaeeeeeseenenns 134
GRAFICO 21 PRESUPUESTO ADICIONAL .uuuieetieititiiieeeeeseestataeseeesesssstaanaeeeaesssstnsanseeesesssstnnnaaeeeessnsnnns 135
GRAFICO 22 SERVICIO DE PAGOS ADELANTADOS . ...t eteeetiettttieseeeteesantaaaeesesssstnnaaaaeesesssstnaaaeaeesenmnn, 136
GRAFICO 23 MEDIO DE COMUNICACION. ... teeieeetttiieeeeeeeesiatas s e e e e e eeaat s e e e e e e eestasaeseeeeeessstannaaaeaeeennnnns 137
GRAFICO 24 RED SOCIAL PREFERIDA .....uuutitetttettttiisseseaestestsssseeesasssstsnnaaseasssestssssaessesssssnnnaaeeeeseesmnns 138
GRAFICO 25 DEBILIDADES. ..cttttuuietttettettitiasaeesaeetssss e seaesaestass s aeeteeesstsaaaeaeeeestssasaeeteesastnnaaaeeeeenssnns 139

GRAFICO 26 FORTALEZAS ...eu ittt eeit et ettt e et et e e e et e et e st e et e e et e s e b e e et e e s e st e e sa s s ebeean e raneasraees 140



GRAFICO 27 SEXO ..ttttttteettiaittieett e e e e e et ettt e e e 4o ekt ettt et e e a4 a4 s e be e ettt e e a4 e e R bbb e et et e e e e e s bbbe e et e e e e e aannbnbneeeeeeeean 142

GRAFICO 28 RANGO DE EDAD .vvvtteeeesiiststeesteaeasiastssessseeesaaasstssssssessssassssssssssesssnasssssseesesssnnmssmsseeeeenn 143
GRAFICO 29 DOMICILIO. ...t tttteette e e e s sittetee st e e e e s sastaaaeseeaesasssteaeeeaaeesaasstaaseaeeeesaassateaaeaaeessannsnnaneeaaeann 144
GRAFICO 30 CONOCIMIENTO DE LOS BENEFICIOS DE ENTRENAR CON UN ENTRENADOR PERSONAL......... 145
GRAFICO 31 REALIZADO EJERCICIO FISICO EN SU VIDA ...ctvviiitiieieeeieeiistiieeeaeeeesinsassaessesssstnnnaaseasssssnnes 146
GRAFICO 32 PRACTICA ALGUN DEPORTE. ... tetttttttttisieeeaeteesissssaesssessstansaaeessessstssaeeseessstnaaeasseernn. 147
GRAFICO 33 TIPO DE DEPORTE ..uiitetitttutteseeetaestsstnsaeeeaesasstssssaeesaessstsnnaaaeaessestssaaaaeseessstnnaaeeeesssrnnn, 148

GRAFICO 34 CONOCIMIENTO DEL BENEFICIO PARA UN DEPORTE EL TRABAJO EN CONTRARESISTENCIA... 149

GRAFICO 35 ASISTENCIA A UN GIMNASIO PARA TODO EL PUBLICO ....cccuutiiieieietiiiiiiinnseeeseesasiinnsnsessseesenns 150
GRAFICO 36 ASISTENCIA A UN GIMNASIO DE ENTRENAMIENTO PERSONALIZADO ...uvuuiieeeieriiiiinnnneeneennenes 151
GRAFICO 37 CONTRATACION DE UN ENTRENADOR PERSONAL .....eeiititittiiieeeseseesissnnnsesesesssssnnnsesessssesnnns 152
GRAFICO 38 TIEMPO DE CONTRATACION DEL ENTRENADOR PERSONAL .....iiiiitiiiiiiinieeseeesintinnnaeessseesines 153
GRAFICO 39 RAZONES DE ABANDONO DE SU ULTIMO GIMNASIO QUE ASISTIO.......uuuieieeeieeiiiiiiieeeeeeeeennnn 154
GRAFICO 40 CONTRATARIA EL SERVICIO DE ENTRENADOR PERSONAL ....uuiiiiiiiiiiiiiieieeeeeeeeniineeeeeeeeenenns 155
GRAFICO 41 GUSTA DE AGUAS THERMOMINERALES Y SAUNA .....uiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeiatae s e e e eeesantaaeeeaeesenenns 156
GRAFICO 42 ADQUISICION DEL SERVICIO DE LIFEGYM RODEADO DE NATURALEZA.......ccccvviiiiieiineniinnns 157
GRAFICO 43 DESCUENTOS ASOCIADOS AL USO DE SPA Y RESTAURANTE .....cetttiiiiitieieeeeeeeiniinnseeeeeeeenenes 158
GRAFICO 44 SERVICIO ADICIONAL PREFERIDO .....uutuuuitetetiesiutiseeeteessstnnaesesssssstnsnseeesessssmnnaeeeeseesmnns 159
GRAFICO 45 PAQUETE PREFERIDO .. cuuuiituiitettteettestasttassstesstasstasesanasstasestessnesstnsestnsssteeanteranessraeees 160
GRAFICO 46 PRESUPUESTO DISPUESTO ...uuuieeiieitttiisieeeeeseeststnaseeesesssssansaaaeasssestnsnnaaeesesssstnnnaaaeasssesnnns 161
GRAFICO 47 DISPOSICION A PAGOS ADELANTADOS ....cceiiiiiiiiiieseeeeeeetntiaeeeaeeeestnsassaeeeesssntnnnaaeeeessesnnns 162
GRAFICO 48 MODALIDAD DE PAGO PREFERIDA ....utuutieieeetietiiiae s e eeeeeeastis s e e e aeeeestataaseeeeesssstannaaaeaesennnnns 163
GRAFICO 49 MEDIO DE COMUNICACION ELEGIDO ...uuuuueieeeieetiiiiieseeeeeeetstisaeeeaessestnsaaseeesesssssnnnaaeeaesssssnns 164
GRAFICO 50 RED SOCIAL MAS UTILIZADA. ... e eteeetttiteeeeeteeeiatas s e e e s eeaast s e e eaeeaestasansaeeeeessstanaeeeaeeeessnes 165
GRAFICO 51 SEXO DE LOS CLIENTES INACTIVOS ENCUESTADOS ....citvvtttiiieeeeeeeeiinsnsseeesessssinnnaaeeesseesnnes 166
GRAFICO 52 OCUPACION CLIENTES INACTIVOS ..ctttttutieteeetiettutiaseeesessastsnnaesesssssssssssasssesssssnnnaaneesseesmnns 167
GRAFICO 53 RANGOS DE EDAD DE LOS CLIENTES INACTIVOS ..uuuiiietitiiitiiieeeaeseesinsinnseessesssssnnnaaseesseesnnes 168

GRAFICO 54 DOMICILIO CLIENTES INACTIVOS ..tetuiittiieieeititeia ettt setseeaesstsesasssanesstnsesasssasesnssrenessrrees 169



GRAFICO 55 PRIMERA VEZ DE ASISTENCIA A UN GIMNASIO DE ENTRENAMIENTO PERSONALIZADO .......... 170

GRAFICO 56 TIEMPO DE PERMANENCIA EN LIFEGYM ....cooiiiiiiiiic et 170
GRAFICO 57 FRECUENCIA DE ASISTENCIA DE CLIENTES INACTIVOS ...couvviviieeeeeeseeinireeeeeeeessnnnnneseeeeees 172
GRAFICO 58 FORMA LA CUAL CONOCIERON LIFEGYM .....coiiiiiiiiice et 173
GRAFICO 59 RAZONES PARA ADQUIRIR EL SERVICIO DE LIFEGYM.......oiiiiiiiiiicceiee e 174
GRAFICO 60 RAZONES DE ABANDONO DEL SERVICIO DE LIFEGYM .....cvviiiiiiiiiiiiiiie e 175
GRAFICO 61 ESTADO DE ACTIVIDAD FiSICA DEL CLIENTES INACTIVO ..ccuutuiiieieeetieiiiiieieeeeeeeasiinaeeeeeeennenns 176
GRAFICO 62 RESUMEN DE VARIABLES DE LA PERCEPCION DEL SERVICIO PRINCIPAL .....cccvvvvviiieeeeereenenns 178
GRAFICO 63 VALOR PERCIBIDO DEL SERVICIO .ttttuttuuieeetetiesiuuinsesesesssssinnaesesssssssssneessessssinnaeeesseemmnn. 183
GRAFICO 64 SERVICIO GENERAL BRINDADO . .....ccuutuuuiatetetttstunsaeeseessntinnasasssessinseesseesssinaeasseern. 184
GRAFICO 65 RECOMENDACION DEL SERVICIO....cctuttuuiesetetietiuiiseseteessstinaesesssssssssnseessessssssnnaeessseesmnn 185
GRAFICO 66 DISPOSICION A MATRICULARSE DE NUEVO EN LIFEGYM ....oiiiiiiiiiiiiiiin e 187
GRAFICO 67 CONOCIMIENTO DE LA ALIANZA ACTUAL.....ceitiitiiiiieseeeeeeetttis s e e eeeeeestatasseeaeeesastanaaeeaeseesnnns 188
GRAFICO 68 DISPOSICION A PAGAR MAS POR SERVICIOS ADICIONALES ......cieieiiiiiiiieieeeeeeeeniineeeeeeeeenanns 189
GRAFICO 69 ACEPTACION DE PAGOS ADELANTADOS......cctitiiuuieieeeteeetstiaeeeaeeeestnnaasaeesesssntnnaaeeaessnsnnns 190
GRAFICO 70 FORMA DE PAGO ADELANTADA ....cttittttinieteeettestatsseeeteeetstsnnaeessseestssnseeeseessstnnnaaaeesseesmnns 191
GRAFICO 71 MEDIO DE COMUNICACION PREFERIDO ... .cetitiettitiseeeteeeastiseseseseestnsnseessesssssnnnsaeessssssnnns 192
GRAFICO 72 RED SOCIAL PREFERIDA ....uuuutttetttettttiiseseaestestssisseeesasesstsnnaeeessssestssssaeesessssssnnaaeeeesensnnns 193

GRAFICO 74 FORMA DE MOTIVACION AL PERSONAL .. cvutiittteitetiteetteeeessteeaaeesanesstnsesanssenseansssansasnneees 200
GRAFICO 75 ACEPTACION DE INVERSION EN PROGRAMAS DE PROMOCION DE LA SALUD.......ccuvevvnneinnnees 201
GRAFICO 76 INVERSION EN SERVICIOS PARA LA PRACTICA DEL EJERCICIO FiSICO ..ccvueieiiiieeiieveeeiines 202

FISICO DE SUS COLABORADORES ....uittiiitiieitetitettttestesttee st esate s ettt e saa e s st e e aaes s s st s esassabsernerans 203
GRAFICO 78 CONOCIMIENTO LIFEGYM POR PARTE DE LAS EMPRESAS.....ucivtiiitieitiieiiesiieeeaiiesanessinens 204
GRAFICO 79 FORMA DE CONOCIMIENTO DE LIFEGYM...ooiiiiii e 205

indice de tablas



TABLA 1 SERVICIOS BRINDADOS ....cuuiituiittettnettatestesetessnesansstasessessassta e saassst et ersnesstn e sstnesesnsesans 5

TABLA 2 FACTORES DEL FODA ... .ctttiiiie e e ettt e ettt et e e e s et e e e e e e s et e e e e e e e e s nntaa e e e e e e e s e s nnnneeneees a7
TABLA 3 EMPRESAS ENCUESTADAS ....ttttteeeiiittttreeeteessasisstsssessesasaassstssssesesssamsssssssseseessamnssssssseseessnnnnnns 196
TABLA 4 PUESTOS DE LOS ENCARGADOS DE CONTESTAR EL CUESTIONARIO.....uuuvviiieeeeeiiiininreeaeeeesnnnnns 197
TABLA 5 TAMANO DE LAS EMPRESAS A TRAVES DE LA CANTIDAD DE SUS COLABORADORES.........cccceeeuue. 197

indice de figuras

FIGURA 1 ORGANIGRAMA FUNCIONAL PROPUESTO . c.uuttuuitiietitttstiseesseessssinnsasesssenstssnsasessssssssnneeessseesmnns 3
FIGURA 2 ORGANIGRAMA DE PERSONAL PROPUESTO . 1uuuitiiitiittitinseesteeesstinseeeseseessssnnsesessssssssnaesesssessnnes 4
FIGURA 3 MISION PROPUESTA ..1utuuieeetetitttisaeeaeteestaaasseaeseestatataaeaeesastaaa s aeeeeeestssa s eeeeeeesstnanaeeeeeeessrnns 12
FIGURA 4 VISION PROPUESTA . ..1ttuteeetetttttiteeeaeteestssaaaseaeseestatsanaaeaeeeestaa s aeaeteeetantaeeaaeeastnnaaaeeeeessrnns 13
FIGURA 5 ESQUEMA RESUMEN HISTORIA LIFEGYM ...t 20
FIGURA 6 ORDEN DE LOS TERMINOS ....cttttttuuieteeeteettstiaeseesseeststsansaaeasssastasaaaesssessnnnnnaeeeseessstnnnaeeessesnnnn, 30
FIGURA 7 ESQUEMA GENERAL DE TERMINOLOGIA DE MERCADOTECNIA .....ivuuiittieiiieeiieeeiereteesaniessneesinens 31
FIGURA 8 MEZCLA DE MERCADOTECNIA «..uttuuiteeeettettitaeseeeseeetssiseeeaeeeastassasseesseestsssseeeaesesstnnnaaseessenssnes 33
FIGURA 9 METODOS GENERALES DE FIJACION DE PRECIOS ..ccuuvuutiiieieiiiiiitinnseesseesinnnseeesssessinnnaeseessesssnes 36
FIGURA 10 TIPOS DE CLIENTES .tttuutttttttttuttuniaeeseteestsssseesseeessssnnasesesesstssnaeesseessssnnnaeeeeeemstnnnaeeeeeemmnn. 38
FIGURALL TIPOS DE LIMITACIONES DE UN ESTUDIO......ccctvttteteeeeeeeeereeeeeesesesssesessssssssssrssessssssssssssssssssrerene 44
FIGURA 12 CONCEPTUALIZACION ESTRATEGICA ...cevtuuiieteeeteeetttieseeeeeeaastaaaeaeeeseeatntnseeeaeesastnnnaeaeeeseensnns 46
FIGURA L3 FODA . ..ottt ettt e e e ettt e e e e e e e ee e e e e e e e eeetaa s e e eeeeesstaanaeeeaeeennenes 48
FIGURA 14 CONCEPTUALIZACION METODOLOGICA ....uuuiieeeieeeiitisiaeeeeeeattaaasseessassansnanseeeasesastannaeaeassennsnns 53
FIGURA 15 METODOS PARA LA ELABORACION DE DATOS PRIMARIOS .....cutuuiieieeeiieriniinieeeseeesninnnseseessensenes 57
FIGURALG TIPOS DE CUESTIONARIOS ....etttttuuietetetttttsuueseeeseesssssnnaeesesssstsnssaeeseesssssnnaeeseesnstnnneaeesseesmnns 60
FIGURA 17 CLASIFICACION DE LAS PREGUNTAS ....cettttiieteeeteettttinnieeeaeesastsssaseesssesssssnnsaeesssssssnnnaeeeesseesmnns 62
FIGURA 18 TIPOS DE ERRORES NO MUESTRALES ...etttuuuiteeetetttttiiieseaeseasinsnaseessssssnssnnsaeessessssnnneeeesseesmnes 72
FIGURA1I9CONCEPTUALIZACION DEL AMBIENTE EMPRESARIAL ......ccvvvtveeeerereeereseseeesssssesesssssssssssssssssssenene 74

FIGURA 20 DIFERENCIAS ENTRE TERMINOS ...euuittutitutettnestteesttetaaesstasesassstsssnsesenesstnsesassenesesnserenessrnrees 75



FIGURA 21 SERVICIO INTEGRAL .ctttttettttteeteeeeeeeseeeseessesssesssssessessssssssssssssssssssssssssnsssssssesssnsnsssnsssnsnnnnnnnnes 79

FIGURA 22 CENSO CLIENTES ACTIVOS ..ttttteietsiiuttteerteeesssisstssesseesesssassssssssseessassssssssssseessaanssssseeseessnnnnnes 86
FIGURA 23 CANTIDAD DE CLIENTES POTENCIALES .1vttteeeitiiutttteereeeessiisstsseseeeeesaasssssssssesssasssssnsseesesssnnnnnes 88
FIGURA 24 CLIENTES EMPRESARIAL . ..uttttttteeeteiiststeeseeeessasstssssseeeessaassssssseeesssansssssssseeesamnsmssseeseessnnnnes 89
FIGURA 25 RESUMEN DE POBLACIONES DE ESTUDIO . .uuuueeetietitiiiieeeeesessisnnaeseessessssnssesesssssssnnnaesessssssnnes 90
FIGURA 26 BASE ESTRUCTURAL PARA EL ANALISIS DE RESULTADOS DE CLIENTE ACTUAL .....ccvvvieieeeeeennnns 96
FIGURA 27 BASE ESTRUCTURAL PARA EL ANALISIS DE RESULTADOS DE CLIENTE POTENCIAL ......ceeeeeveennes 99
FIGURA 28 BASE ESTRUCTURAL PARA EL ANALISIS DE RESULTADOS DE CLIENTE INACTIVO.......cccvvvvveenees 101
FIGURA 29 BASE ESTRUCTURAL PARA EL ANALISIS DE RESULTADOS DE CLIENTE EMPRESARIAL.............. 103
FIGURA 30 EJEMPLO DE CUADRO RESUMEN DE VARIABLES POR POBLACION.......ccctvtuiiiiieneeeieeiiiiinneeeaaens 104
FIGURA 3L ESTRATEGIA ..t itttitittiie et e et e ettt s e e e e e e eaa b a e s e e et e e e tab s e e e e et eeaba e e s e e et e e ets b aeeeaeeeesbabnnnneeaaans 105
FIGURA 32 DESARROLLO DE LA ESTRATEGIA ....iiiiitiitiitiesee et eeetatisseseaeseastsasseessaessstsaesessseestnsnnnsaeaaees 106
FIGURA 33 ETAPAS DE LA INVESTIGACION ...uuuuiiiiieeiitiitee s e ee e eeetatas s e e e aeeaastaaesaeeseeasstnaaeeaesenssannanaaaaaaes 107
FIGURA 34 BASE ESTRUCTURAL RESUMEN PARA EL ANALISIS DE RESULTADOS DE CLIENTE ACTUAL........ 208
FIGURA 35 RESUMEN VARIABLES IMPORTANTES CLIENTE ACTUAL .....cvvvvevreeerererereeeeereserssesesssssssssssnreennes 210
FIGURA 36 BASE ESTRUCTURAL PARA EL ANALISIS DE RESULTADOS DE CLIENTE POTENCIAL ..c.cvvviieeeens 212
FIGURA 37 RESUMEN VARIABLES IMPORTANTES CLIENTE POTENCIAL ....ccuvtttuieieeeieeririinieeeeeseeninnnnsaeaaees 214
FIGURA 38BASE ESTRUCTURAL PARA EL ANALISIS DE RESULTADOS DE CLIENTE INACTIVO ...cccvvvviiiieennnns 216
FIGURA 39RESUMEN VARIABLES IMPORTANTES CLIENTE INACTIVO ...cciiiiiiiiiie e eeeeeiiiin e e e e e eeesiinnnnnaeeaees 218
FIGURA 40 BASE ESTRUCTURAL PARA EL ANALISIS DE RESULTADOS DE CLIENTE EMPRESARIAL.............. 220
FIGURA 41RESUMEN VARIABLES IMPORTANTES CLIENTE EMPRESARIAL .....ccvvvvviiiieeerererereeereesesseeeeereennes 221
FIGURA 42 MATRIZ ESTRATEGICA GENERAL DE LAS ACCIONES PROPUESTAS.......cctvttiiiiieeeeereeriiineaeeeanns 222
FIGURA A3 ESTRATEGIA L. .iiiiiiiiiie i e ee et s e ettt e e e e e e ettt e e e e e e e ea it e e e e e e e eeessta e e eeaeeanstnnnnaaeaaees 223
FIGURA 44 DESARROLLO ACCION ESTRATEGICA L .oiiiiiiiiiiiiiiiiiiii e e ettt e e e e e e aea e e e aees 224
FIGURA 45 DESARROLLO ACCION ESTRATEGICA 2 ..evvtiuiiiieeetieetitiieeeaeseestisnaeseesseesssssnnsesesesassssnnnsaaasens 225
FIGURA 46 DESARROLLO ACCION ESTRATEGICA 3 ..iiiiiuiiiieeetiiiiiiisieeeeeseestiaeseeeseeststssesesesenssannnseaaaaes 225
FIGURA 47 ESTRATEGIA 2 ... ittiiitiiie e e e ettt e e et et et e e e e e et e eeta bt e e e e e e eesta e e s e e et eeetstaaeeeaeeenstsnnnsaaeaans 226

FIGURA 48 DESARROLLO DE LA ESTRATEGIA 2 .eeuititiieeie et e e et e et eete e s e s et s e et e s et s esn e sanes st sesaesennns 227



FIGURA 49 ESTRATEGIA 3 .. oieeieiiiiiiiiieeeeeeeeee ettt ettt ettt ettt et e et e e et e e e e e e s e s s e eeeee e e e s s e eseeeeseesnsnsnnnnnnnennnnnnnnes 227

FIGURA 50 DESARROLLO DE LA ACCION ESTRATEGICAL .....uuviiiieeeesiiiiiiieeeeeesesiiinaneeeeeesssnnninnneeseeesannnnes 228
FIGURA 51 DESARROLLO DE LA ACCION ESTRATEGICA 2 ...uuuvveeeeeeeeiiiieteeseeeessissssnessseessssnsssnsssesesssnnnnnes 228
FIGURA 52 DESARROLLO DE LA ACCION ESTRATEGICA 3. .uuttvieieeeeeiiiiiieeeeeaesssnstsnnesseessssssssnnnseseessnnnnnes 229
FIGURA B3 ESTRATEGIA 4 .. .ceeiiitiii et ettt e ettt et e e e e ettt e e e e et eea e e e e e e e e e etstteeeaeeanstannnnaaaaaes 229
FIGURA 54 DESARROLLO DE LA ESTRATEGIA 4 .. .ciiiiiiiiee e ettt e et s e e e e et e et s e e e e e e eestaannaaaeaaes 230
FIGURA 55 ESTRATEGIA B ..ttt ittt et e e e e et e et e et e e e e e e eaa bt e e eaeeanstaaansaaaaaes 230
FIGURA 56 DESARROLLO DE LA ESTRATEGIAD ... .ciiiiiiiiie ettt e e e e e e e ae e e eeaaes 231
FIGURA 57 ESTRATEGIA B . .eiiiiiitiiiiieee sttt s et et eea b se s e e e s e ettt s e e e e e e e e et a e s e e et e e e ts b aeeeaeeeesbabnnneeeaaes 232
FIGURA 58 DESARROLLO DE LA ESTRATEGIA B ..ciiviiiiiiiieieeet ettt se s e s et eeatinss s e e s s eeatabn s e e e s e s eestannnnneeaaees 232
FIGURA 59 CARTERA DE SERVICIOS SEGUN CADA POBLACION ....uuuiieieiitiiiiiiinsseeeseesisiinsesessseesissnnnaeeaees 233

Indice de ilustraciones

ILUSTRACION 1 CLASES DE ENTRENAMIENTO PERSONAL ....cttttttitieseeeteeetstinnseseseseestssnssesesesssssnnnaasesessssnnns 7
ILUSTRACION 3 TABLA DE CONTROL DE MEDICIONES LIFEGYM ..o 8
ILUSTRACION 4 AREAS DE LIFEGYM.....coiiiieieeee ettt ettt sin et te et ea e aneans 9
ILUSTRACION 5 ENTRADA AL GIMNASIO ..cttttiiieeeeettettitaaseeeteeetttiseseaeseastssaassaessaessssnseeeaaeesstnnnaaseessesssnns 10
ILUSTRACION 6 EXTERIOR DE LIFEGYM....ouiiiiiiieie ittt e e e e e e e eenenes 11
ILUSTRACION 7 LOGO ACTUAL LIFE GYM ..ouiiiiiiiiiie ettt e e e e e et e e e e e e e eenenes 14
ILUSTRACION 8 FOTOS REPRESENTATIVAS DEL INICIO DEL GIMNASIO ...cvvvvvveierereeeeeeeeerereeereeeeesesseesssnrenenes 17
ILUSTRACION 9 PRIMER LOGO DEL GIMNASIO ... .cctttttuuieteeeteeetttiieeeaessastanaaeeessasssnsnaaeeseessssnnaaaeeesesssnns 18
ILUSTRACION 10 AMPLIACION DE INSTALACIONES ...ttutuuieeeteettttiiseseseseastssneseessenssnssnnseeessessssnnnaaseesseesmnes 19
ILUSTRACION 11 AVANCE DE LOS LOGOS DEL GIMNASIO HASTA EL ACTUAL.....ccttiiiiiiisieeeeeeeaniniaeeeeeeennenes 19
ILUSTRACION 12 ENTRADA Y SALIDA DEL HOTEL ttttttuuuiteeeteettutinieseeessasssssasseessessssssnnseeesssssssnnnanseesseessnns 23
ILUSTRACION 13 HABITACIONES DEL HOTEL ..uuiiiitittittieseeeteeetttinnseeeseseastssnsseesssesssssnnsasesssssssnnnsneeesseessnns 24
ILUSTRACION 14 UBICACION DEL HOTEL A PARTIR DE LA ENTRADA DE LA CARRETERA ......ccvvvvvveveeereeerennnns 25

ILUSTRACION 15 UBICACION DEL GIMNASIO ...vuiiteueiteteteestteestsetaesstsesassstsesasesanesstasesansssnesesnsereessrrees 26



ILUSTRACION 17 ANALISIS DE LA COMPETENCIA
ILUSTRACION 16 TIPOS DE MUESTREO..............

ILUSTRACION 18 UBICACION DE LAS EMPRESAS

Indice de anexos

ENCUESTADAS CIUDAD QUESADA Y LA MARINA............ 197

ANEXO 1 GUIA PARA CONFECCION DE LA MISION Y LA VISION PROPUESTA ...uuiittiiieeiiieerieeseeeeieeinenanans 284



INTRODUCCION

En la actualidad para el mercado empresarial ya razéon de competitividad
especificamente, mantener diferencias en comparacién con la competencia se

forma clave para lograr el éxito en los negocios.

Por tal motivo es relevante para las empresas establecer indices de rentabilidad
importantes, asi como introducirse en diferentes mercados y poder subsistir en
ellos, el poder descubrir, desarrollar y mantener ventajas competitivas, logrando la
mejor manera de que éstas sean potenciadas de una forma idonea para obtener

los mejores resultados en sus procesos y negocios.

Las ventajas competitivas colaboran ademas con mantener clientes satisfechos,
ya que éstas se encuentran en busca de la satisfaccion de las necesidades y
deseos de los clientes, y por ende en la busqueda de estrategias para

diferenciarse en el mercado.

Una vez con las estrategias planteadas las empresas logran desarrollar su
negocio en un entorno que avanza de manera acelerada y el cual exige continuas

mejoras en el tiempo.

Debido a esta realidad mercadologica es que LIFEGYM producto de una nueva
alianza estratégica empresarial, desea diagnosticar su entorno para conocer la
realidad actual y de esta manera ejecutar acciones fundamentadas en lo que esté
demandando su mercado en la actualidad. Este tipo de estrategias generan que
empresas como el gimnasio logren enfrentar los cambios que se dan en los

mercados y puedan obtener mejores resultados en su quehacer.

Por tal motivo nace la necesidad de poder aplicar investigaciones de este tipo
para conocer con exactitud el mercado actual y potencial, en donde se logre con
ellos generar conocimientos que seran vitales para la planeacion estratégica y
direccién del negocio en cuanto a la atraccion y retencion de clientes asi como la

generacion de alianzas estratégicas.



Capitulo | Generalidades de la Investigacion

LIFEQ /) GYM

|. Generalidades de la investigacion

1.1. Descripcion de la empresa

A continuacion se desarrollaran una serie de elementos que forman parte de la
descripcion de la empresa, es importante recordar que actualmente la empresa no
posee un documento especifico con el perfil de la empresa, por tanto a raiz de
esto se ha procedido a la confeccion de algunas propuestas para poder

documentar de una manera mas solida la presente investigacion.

1.1.1. Estructura organizacional LIFE GYM

Actualmente el gimnasio no posee un organigrama debidamente constituido por tal
motivo y para beneficio del mismo se procede a la confeccion de un organigrama

el cual se basa en la realidad de la empresa en el tiempo presente.

Con la finalidad de que la empresa se encuentre debidamente organizada se
procede a la propuesta de un organigrama funcional y otro organigrama personal,
los cuales a contribuyen con en el ordenamiento de los participantes dentro de la
empresa. Asi como también colaboran al alcance de las metas de una mejor
manera conociendo en uno las principales funciones de cada 6rgano y en el otro el
personal con que se amerita, el cual ejecutara las funciones antes mencionadas,

ambos serviran de guia para la correcta ejecucion de las metas.

A continuacion se observa el organigrama funcional y de personal propuesto para
el gimnasio LIFE GYM.
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Figura 1 Organigrama funcional propuesto

Simbologia

Unidad organizativa I:I

Linea de autoridad ‘
formal

Linea de staff ]

Autor: Hannia Aguilar Jiménez

Fecha de elaboracién: 11/07/2013
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Figura 2 Organigrama de personal propuesto

Simbologia

Unidad organizativa I:I

Linea de autoridad ‘

formal

Linea de staff I

Autor: Hannia Aguilar Jiménez

Fecha de elaboracion: 11/07/2013
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Las propuestas anteriores se detallan inicialmente en el organigrama funcional por

la administracion, seguido de los servicios contables que funcionan como staff y
finalmente el departamento de logistica del entrenamiento, cada uno con sus
funciones mas generales. También se muestra seguido del organigrama funcional,
un organigrama de personal el cual muestra segun el departamento o unidad el

puesto que amerita y el nUmero de plazas actuales de la empresa.

Los organigramas anteriormente propuestos le suministran mayor formalizacion a
la empresa, asi como una herramienta que le permita a la empresa estar

eficientemente organizados.

1.1.2. Actividad productiva

El centro de acondicionamiento fisico LIFE GYM, es un gimnasio de
entrenamiento personalizado, donde el cliente participa y cumple con los
programas de entrenamiento en contraresistencia, los cuales seran elaborados
segun las caracteristicas y metas del cliente. Ademas de llevar un control estricto

de sus mediciones mensuales.

Por tanto se definen los siguientes servicios, los cuales varian segun la cantidad

de clases que soliciten los clientes.

Tabla 1 Servicios brindados

Diagndstico de valoracion
Clases de entrenamiento personalizadas

Mediciones corporales

Fuente: Elaboracién propia
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A continuacion se describen ampliamente los servicios que brinda LIFEGYM

actualmente.
e Diagnéstico de valoracion

Primeramente cuando el cliente se inscribe en el gimnasio, debe contestar a una
serie de preguntas las cuales estan formadas por los siguientes aspectos: nombre,
edad, fecha de nacimiento, teléfono, direccion de domicilio, correo electrénico, la
fecha de inicio, el objetivo deseado, horario contratado, si posee o no un control

nutricional y patologias o males anteriores o existentes.
e Clases de entrenamiento personalizadas

LIFEGYM se encarga de suministrar a sus miembros clases de entrenamiento
personalizadas, las cuales a partir del diagndstico previo, se prepara entonces la
rutina especializada segun el objetivo de las personas. Sin embargo y basado en
el proceso del entrenamiento contraresistencia, debe existir el primer mes de
adaptacion donde el cliente conoce y aprende diferentes técnicas y movimientos

para realizar los diferentes ejercicios.

Ademas en este mes se valora la persona. Para el segundo mes enfocarnos en
un objetivo concreto, el cual es variable segun las necesidades de las personas,
por ejemplo: bajar de peso, mantener el peso en masa magra, aumentar el peso,
aumento de la resistencia, de la fuerza o simplemente acondicionamiento fisico;
puede ser ademas producto de una necesidad por una patologia que lo obliga,
puede enfocarse mas como un tratamiento paramédico, el cual colabora en la
prevencion de diferentes enfermedades o simplemente puede ser clave en el

socializar de una persona.

Estas clases son programadas segun horario y disponibilidad del gimnasio,
actualmente se imparten clases desde las siete de la mafiana y la ultima clase es

impartida a las ocho de la noche, por tal motivo se ofrecen horarios flexibles.
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La cantidad de clases depende de las que desee contratar el cliente, el gimnasio
recomienda minimo tres clases por semana de una hora efectiva. Estas clases
pueden ser repuestas si fuera el caso de ausencia, solo por fuerza mayor y con

previo aviso.

El entrenador personal le prescribird los ejercicios a ejecutar y estara disponible
para usted durante su hora de entrenamiento, vigilando su técnica o0 si posee

alguna otra duda.

llustracién 1 Clases de entrenamiento personal

Fuente: LIFEGYM
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Estas son realizadas al iniciar en el gimnasio y cada mes sera evaluado cada

cliente para comparar sus resultados en un mes, por tal motivo la persona sabra

gué cambios debe realizar en su estilo de vida para alcanzar el objetivo propuesto,

en este caso se realizan mediciones de diferentes areas del cuerpo tales como:

pecho, brazo, antebrazo, cintura, cadera, muslo y pantorrilla; asi como también se

toman pliegues en diferentes zonas como: el abdomen, la espalda, las piernas y

los triceps.

Es asi como se logra determinar mediante la comparacién del mes anterior el

avance o la transformacién que va viviendo el cuerpo en un proceso de

entrenamiento contraresistencia.

llustracién 2 Tabla de control de mediciones LIFEGYM

Edad
Fecha de
nacimiento

Telefono

Direccion

Alimentacion

Patologias o
afectaciones
Comeo

Pecho

LIFEQ Y)GYM

Brazo

Antebrazo

Cintura

Cadera

Muslo

Pantorrilla

Agua

Grasa

Musculo

Hueso

Estatura

Fuente: LIFEGYM
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Ademas producto de la nueva alianza el cliente podra gozar del uso de las

instalaciones del Hotel Tucano Resort And Thermal Spa, referente a las piscinas,
sauna, bafos y vestidores, los cuales se detallaran en el desarrollo de la
investigacion debido a que su formalizacién y estructuracion son base en el

andlisis de informacion de la presente investigacion.

Adicionalmente, el gimnasio pone a disposicion de sus clientes clases de Zumba

Fitness excluyente de la mensualidad normal establecida.

1.1.3. Ubicacioén

LIFE GYM se encuentra ubicado actualmente dentro de las instalaciones Hotel el

Tucano resort and termal spa, esto producto de una alianza con dicho hotel.

llustracion 3 Areas de LIFEGYM

Area de pesas y area de clases grupales

Fuente: LIFEGYM
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llustracién 4 Entrada al Gimnasio

GIVINASIU

Fuente: LIFEGYM
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llustracién 5 Exterior de LIFEGYM

Fuente: LIFEGYM



Capitulo | Generalidades de la Investigacion

LIFEQ /) GYM

1.1.4. Mision y visién

Como son bien conocidas la mision y la vision de una empresa deja ver qué es la
empresa y hacia donde se dirige, por tanto es un pilar fundamental en el
establecimiento y funcionamiento de una organizacion. Actualmente el gimnasio
no posee una mision y visién formalmente plasmada, sin embargo su fundador
tiene claramente qué es lo que hace y hacia donde quiere dirigirse, por tal manera
se plantea una misién y una vision basada en el pensamiento de su fundador y

acorde a las actividades de la empresa.

La misién de la empresa se define por lo que son: su servicio general, es decir su
guehacer, a quiénes va dirigido, referente a los destinatarios y las capacidades

requeridas para brindar dicho servicio.

Lo anterior tomando como base la guia suministrada en el curso de metodologia
de la investigacion, donde se identifican los quehaceres, los destinatarios y las
capacidades requeridas en el presente en el caso de la misién y para el futuro en
el caso de la vision. (Ver Anexol Guia para confeccion de la mision y la vision

propuesta)

Figura 3 Misidn propuesta
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Brindar un servicio de entrenamiento personalizado poniendo a
disposicidon un personal capacitado y comprometido con nuestros
valores asi como con un equipo de calidad y un excelente servicio al

cliente, dirigido a todas aquellas personas que desean mejorar su
calidad de vida a través del ejercicio fisico.

Fuente: Elaboracion propia

Por otra parte se desarrolla la vision la cual plasma, su quehacer, sus destinatarios
y sus capacidades requeridas pero de manera futura. Estableciendo asi qué se

quiere llegar a ser y de qué manera, ésta le permitird tener una direccion

estratégica mas real y organizada.

Figura 4 Vision propuesta



Capitulo | Generalidades de la Investigacion

LIFEQ Y) GYM

Ser el gimnasio de entrenamiento personalizado reconocido por
sus distintivos servicios de fomento de la salud a través de la
relajacion y el seguimiento de rutinas especificas para cada cliente

mediante el entrenamiento personal, logrando llevar a los
habitantes de la zona a un maximo nivel de vida saludable
cambiando su estilo de vida a través el ejercicio fisico.

Fuente: Elaboracion propia

1.1.5. Logotipo

A través del tiempo LIFE GYM ha implementado mejoras a su logo, para que éste
sea implantado en la mente de sus clientes y reconocido por su mercado, a

continuacion se muestra el logro actual de la empresa.

llustracién 6 Logo actual LIFE GYM

LIFEQ Y) GYM

Fuente: LIFEGYM
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1.1.6. Antecedentes

Es muy importante conocer el nacimiento y el recorrido de la empresa en el
mercado, por tanto al existir carencia de antecedentes previamente plasmados en
un documento oficial, se procede a la recopilacion de la historia para su

consecuente desarrollo el presente apartado de antecedentes.

Basado en la propuesta a desarrollar a manera de antecedentes, éstos se pueden
establecer en tres etapas hasta el momento, las cuales son: nacimiento, fundacion

y crecimiento las cuales se desarrollan a continuacion.
e Nacimiento

LIFE GYM es un gimnasio que nace en el afio 2011, ubicado desde entonces 50
metros norte de la Universidad Catdlica en Ciudad Quesada, San Carlos; a raiz de
la necesidad que identific6 su fundador el Sr. Jorge Piedra en el mercado a
través de sus aflos de experiencia como entrenador personal en distintos

gimnasios de la zona de Ciudad Quesada.

A LIFE GYM lo antecede la experiencia generada por su propietario el Sr. Piedra
quien fruto de la experiencia generada entre los afios 2008- 2011 como entrenador
personal y como entrenador de planta parcial y permanente en otros casos, en
gran parte de los gimnasios que existieron en Ciudad Quesada en el periodo
mencionado, es asi como logré identificar la insuficiencia de éstos para conseguir
satisfacer todas las necesidades del mercado de clientes que contratan un servicio

de entrenamiento personal.

El propietario solia escuchar las mismas quejas de sus clientes, por ejemplo: que
los espacios estaban saturados de personas, especialmente en las horas pico
(6am -8am), (5pm-7pm); ademas el equipo se encontraba ocupado en todo
momento, dando como resultado que al final no existiera el verdadero servicio
personal por el que estaban pagando y el cual significaba una fuerte suma de

dinero. Es asi, como logré visualizar una demanda potencial y latente; por tanto
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es ahi donde nace la idea de establecer un concepto diferente de gimnasios en la

zona, el cual viniera a llenar todas las necesidades de este mercado y a marcar

una diferencia en los conceptos que existian hasta entonces.
e Fundacion

LIFE GYM abre sus puertas especificamente el 01 de agosto del 2011 con el
nombre de Metabolic1956, en primera instancia se alquilé un local de 90 metros
cuadrados, el cual contenia un parqueo de 25 metros cuadrados.

Inicié con tres maquinas grandes (smith, flexion-extensién de rodilla, crossover),

ademas de un set de mancuernas, tres bicicletas y un modesto relo;.

En primera instancia el gimnasio abre a los Sancarlefios ofreciendo un servicio en
diferentes modalidades: individual, parejas o trios; segun fuera la necesidad de los
clientes, asi mismo variaba el precio. Es asi como gracias a la union de esfuerzos
de personas como su familia y su pareja inicia el proyecto ofreciendo un servicio

diferente de gimnasio para la comunidad sancarlefia.

A través del tiempo de estar al servicio de los habitantes de la Zona Norte se
duplico el espacio, la maquinaria y los clientes, ademas el nombre y logo sufrieron
modificaciones. El servicio fue transformandose por parte de los mismos clientes,
ya que éstos fueron cambiando sus deseos, por tanto mediante un proceso de
retroalimentacion constante se han aplicado cambios que poco a poco han variado
el modelo de negocio hasta llegar al estado actual, donde se brinda el servicio de
entrenamiento personalizado con grupos maximos de seis personas por hora,
estableciendo tres citas semanales como minimo de acuerdo a la disponibilidad
del gimnasio y ademas se design6 el nombre que posee actualmente. Posterior a

ello y mas recientemente se confecciond el logo actual.

Todo esto producto del apoyo que ha brindado la comunidad sancarlefia, asi

como gracias a los esfuerzos de su fundador y sus seres queridos, quienes
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siempre han luchado por implementar mejoras provocando que el negocio crezca

dia tras dia.

A continuacion se muestra un collage de algunas fotos, ejemplificando las

instalaciones cuando se inicio el proyecto

llustracién 7 Fotos representativas del inicio del gimnasio

Fuente: LIFEGYM

Del mismo modo cuando se inicié la empresa se disefi6 de manera muy subjetiva

un logo, el cual se aprecia en la ilustracion namero 9.
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llustracién 8 Primer logo del gimnasio

METABOLYC 13956

PERSONAL TRAINING G\/f\’l‘

Fuente: LIFEGYM

e Crecimiento

A partir del segundo afio de establecidos se decide crecer en maquinaria y en
clientes, por tanto se aumento el espacio del local a 176 metros cuadrados y la
maquinaria al doble; pasando de una cartera de 20 clientes a 60 clientes en seis
meses. El negocio tiene la ideologia de invertir cada dia, innovando en cada
detalle para la comodidad y satisfaccidon del cliente, gracias a esto se obtuvo tal

respuesta por parte de nuestros clientes.

Gracias a esta innovacion, se iniciaron negociaciones a partir de julio del afio en
curso (2013) con el hotel el Tucano, donde a partir del mes de agosto se unira el
LIFE GYM con el Hotel el Tucano Resort and Termal Spa mediante una alianza
estratégica con el objetivo de trasladarnos a sus instalaciones, esto ofreciéndole al

cliente un ambiente méas privado, agradable y sobre todo relajante.

Actualmente las personas viven de manera acelerada y estresada, por tanto se
quiere ofrecer un mejor ambiente lejos del bullicio y el estrés del diario vivir. Ahi no
solo los clientes podran disfrutar de sus sesiones del gimnasio sino ademas
podran hacer uso de las aguas termales, la piscina y el sauna; asi también
cuentan con un comodo parqueo y seguridad todo el tiempo de su estancia ahi.
Ademas pueden disfrutar del ambiente y los sonidos de la naturaleza que

acompafan el lugar.
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Es asi como se ha formado y transformado a través del tiempo LIFE GYM,

tratando siempre de mejorar cada dia con nuestro servicio para la comodidad y

bienestar de nuestros clientes.

A continuacién se representa mediante unas imagenes la ampliacion de las
instalaciones y la maquinaria que realiz6 la empresa como parte de su

crecimiento.

llustracién 9 Ampliacidn de instalaciones

Fuente: Elaboracion propia

Asi también como crecié el negocio en infraestructura, equipo y clientes, su
imagen también se transformé de una manera mas objetiva ya que fue
redefiniendo su logo hasta poder llegar a tener el que poseen en la actualidad. A
continuacion se ejemplifica el avance que tuvo el logo desde sus inicios.

llustracién 10 Avance de los logos del gimnasio hasta el actual
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Fuente: Elaboracion propia

e

T N

Es asi, como esta empresa ha venido reinventandose y colocandose en el
mercado sancarlefio. Como todas las empresas, la historia de su fundacién
siempre es importante y cada mejora que se logra a través del tiempo le ha
permitido crecer cada dia. Seguidamente se muestra un esquema resumen que

refleja los antecedentes de la empresa.

Figura 5 Esquema resumen historia LIFEGYM
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LIFEGYM

60 clientes

(2011) Compra de mas
Metabolic1956 magquinaria
20 clientes 176 metros
Tres maquinas cuadrados
acimiento de la idea grandes, un set de Servicio general
(2008-2011) mancuernas y tres grupos maximos de 6
bicicletas personas
Fruto de la experiencia .
100 metros cuadrados Alianzas

Identificacidn de la necesidad

latente Servicios por tamaiio

del grupo

Fuente: Elaboracion propia

1.1.7. Alianzas

Como es parte del pensamiento del Sr. Piedra referente al crecimiento y cambio,
se presenta para julio de 2013 la oportunidad de realizar una alianza con el Hotel
Tucano Resort and Thermal Spa, donde segun afirma Don Jorge, éste reune las
condiciones idoneas que siempre habia tenido en su mente para implantar un
gimnasio, permitiéndoles a los clientes salir de la rutina y disfrutar de la paz y
tranquilidad que brinda la exuberante belleza del hotel a través de su paisaje
natural y su inigualable estructura. Asi como también adquirir nuevos clientes que
sean atraidos por la inigualable tranquilidad que no cualquier gimnasio podria

ofrecerle tan cerca de la ciudad.

LIFE GYM como empresa asociada tendra la oportunidad de contribuir con
programas que organice el hotel, por ejemplo “programa de reduccion de peso”,
en conjunto con los demas especialistas que posee el mismo (médicos,

nutricionista, entre otros).



Capitulo | Generalidades de la Investigacion

LIFEQ /) GYM

De la misma manera los clientes huéspedes del hotel podran hacer uso de las

instalaciones, asi como personas autorizadas Yy los socios Golden y Altara, los

cuales representan los participantes mas importantes para el hotel.

Esta alianza permite el ahorro de costos fijos, enfocandose en mantener
precisamente el mantenimiento y rotacion del equipo para que siempre se
encuentre en optimo funcionamiento para lograr satisfacer las exigencias de los

clientes actuales y potenciales.

Se pretende en este apartado también describir concretamente el hotel con el cual
empezara a regir la alianza con el gimnasio a partir de agosto (2013).

El hotel cuenta con 87 habitaciones, entre ellas dos suites de lujo, aunque su
verdadero lujo es el poder bafiarse en las aguas termales. Posee un restaurante
con capacidad para 500 personas, rodeados por un bosque primario que alberga

una incontable variedad de flora y fauna.

El Hotel Tucano cuenta con uno de los mas completos spas en Latinoamérica,
aunque lo mas importante es que todos sus visitantes renuevan su cuerpo y alma
gracias a la comunion que se recibe con los dones de la naturaleza. Hotel El
Tucano tiene una extension de casi 7 hectareas de terreno y 9.000 m? de
construccion, ademas se producen 80 litros de agua por segundo que emanan de

sus siete manantiales de aguas termales.

El hotel tiene tres piscinas de aguas termales recientemente remodeladas y un rio
de aguas termales con maravillosas pozas y cataratas (que colinda con toda la
propiedad), donde sus huéspedes pueden bafarse y dejar que el rio se lleve todos
sus problemas mientras se renuevan con su potente energia. También cuenta con
cancha de tenis, senderos de 2 km en el bosque y area de mini-golf, aunque el
mejor deporte para practicar en El Tucano es la relajacion y contemplacion de la

gran obra maestra que lo rodea. (Hotel el Tucano Resort and Thermal Spa, 2013)
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A continuacion se muestran algunas imagenes ilustrativas de la entrada y salida

del hotel asi como una panoramica de algunas de las habitaciones que posee el
hotel.

llustracién 11 Entrada y salida del hotel

LA LLOCE AN AR WA O

Fuente: Informacién suministrada a través de la pagina del hotel en el siguiente enlace

http://eltucanoresort.com/es/#go_page_539


http://eltucanoresort.com/es/#go_page_539
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llustracién 12 Habitaciones del hotel
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Fuente: Informacién suministrada a través de la pagina del hotel en el siguiente enlace

http://eltucanoresort.com/es/#go_page_539

1.1.8. Ubicacion del hotel

Hotel Tucano esté localizado en Aguas Zarcas de San Carlos, 7 km al Norte del
parque Central en Ciudad Quesada, a pocos kilbmetros del Volcan Arenal.
Inmerso en un bosque primario, en un rio de aguas termales y habitado por las
especies mas exuberantes, lapas, orioles, tucanes, 0sos perezosos, quetzales,

monos y ocelotes.

A continuaciéon se representa mas especificamente el lugar donde se ubica el

hotel.


http://eltucanoresort.com/es/#go_page_539
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llustracién 13 Ubicacion del hotel a partir de la entrada de la carretera

Fuente: Informacién suministrada a través de la pagina del hotel en el siguiente enlace
http://eltucanoresort.com/es/#go_page_539

El gimnasio siempre se ha caracterizado por su afinidad con la naturaleza y como
se ha mencionado es propiamente por su fundador quien aduce a lograr que las
personas disfruten de sesiones de entrenamiento lejos del bullicio y rodeado de
maravillosos paisajes los cuales generen en las personas sensaciones de
bienestar y relajacion fruto de la combinacién del ejercicio fisico y el disfrute de la
paz y tranquilidad del lugar. Propiamente se ejemplifica a continuacion el lugar

fisico dentro del hotel donde se ubica el gimnasio.

El gimnasio se aloja en la segunda planta del restaurante del Hotel el Tucano

donde muestran las flechas blancas en la siguiente imagen:


http://eltucanoresort.com/es/#go_page_539
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llustracién 14 Ubicacion del gimnasio

Fuente: Informacion suministrada a través de la pagina del hotel en el siguiente enlace

http://eltucanoresort.com/es/#go_page 539


http://eltucanoresort.com/es/#go_page_539
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1.2. Justificacion de la investigacion

LIFEGYM es un gimnasio que busca el mejoramiento continuo a través de la
satisfaccion de sus clientes, los cuales son los se encargan de atraer o alejar a los
clientes potenciales a la empresa. Por esta razén nace la preocupacion de
analizar nuestro entorno de marketing para poder asi plantear estrategias que
colaboren a la atracciéon y retencion de clientes para el gimnasio, sobre todo para

la nueva alianza con el hotel el Tucano.

Actualmente el gimnasio se encuentra en un proceso de crecimiento el cual
amerita conocimiento pleno y en tiempo real de como se estd moviendo su
mercado y visualizar de una mejor manera el ambiente en el cual se encuentra

inmerso.

Es muy importante para el negocio conocer la percepciéon de sus clientes actuales
asi como potenciales de esta nueva alianza estratégica, para poder desarrollar los

servicios acorde a su comodidad y necesidad.

Hoy por hoy las empresas buscan el desarrollo de estrategias de mercadeo
atractivas y eficientes que les permitan alcanzar los objetivos de corto, mediano y
largo plazo. Esto para garantizar que sus actividades sean efectivas ya que en un
mercado cambiante como el actual es fundamental saber elegir las estrategias de

mercadeo adecuadas para la rentabilidad de los negocios.

De esta manera se hace necesario conocer la percepcion de los clientes actuales
una vez puesta en marcha la alianza, conocer un diagnostico que permita
visualizar la demanda de los clientes potenciales, para poder determinar una

cartera de servicios y desarrollar estrategia de comercializacion adecuada.
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1.3. Formulacion del problema

Ausencia de una estrategia de penetracion de mercado para la nueva alianza LIFE

GYM — Hotel Tucano Resort and Thermal Spa.
1.4. Objetivos de lainvestigacion.

1.8.1 Objetivo General

Definir una estrategia de penetracion de mercado para la alianza LIFEGYM - Hotel

el Tucano Resort and Thermal Spa.

1.8.2 Objetivos Especificos

e Realizar un andlisis de la percepcion de los clientes actuales con la alianza
actual.

e Elaborar un diagnéstico que permita visualizar la demanda de clientes
potenciales.

e Establecer una cartera de servicios adecuada a las necesidades
establecidas por la demanda actual y potencial.

e Generar una estrategia de comercializacion y captura de clientes para la

nueva alianza
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1.5. Alcance

El presente proyecto consiste en la realizacion de un estudio de mercado
generador de estrategias para la nueva alianza de LIFEGYM-EI Tucano Resort
Thermal and Spa. El estudio desea conocer el mercado potencial y generar

estrategias para su atraccion y mejora o ajuste en su servicio actual.

Para lograr los objetivos se hace necesario en primera instancia realizar un
andlisis de la percepcion de los clientes actuales con la alianza actual, seguido de
un diagnéstico que permita visualizar la demanda de clientes potenciales, mismos
gue permitan establecer una cartera de servicios adecuada a las necesidades
establecidas por la demanda actual y potencial y generar una estrategia de

comercializacion y captura de clientes para la nueva alianza.

1.6. Limitaciones del estudio

En este caso la limitacidbn que se presenta es la dificultad por localizar y lograr la
aplicacion de los cuestionarios de los clientes inactivos debido a que no
contestaban el teléfono o no contestaban los correos o los datos estaban

desactualizados.

Asi mismo se pretendio realizar un censo con respecto a los clientes actuales,
donde de un total de 30 clientes actuales al mes de agosto se obtuvieron
respuestas de 28 de ellos.
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Il. Marco Tedrico

En el presente capitulo se pretende orientar la investigacion basada en conceptos
que son de vital importancia para la comprension y entendimiento por parte de los
lectores. De esta forma si en algdn momento quien se interese a leer el presente
pueda evacuar cualquier duda acerca de algun concepto en general de cualquier
parte de la investigacion. Asi mismo este apartado busca poder conocer las
teorias o terminologias que engloban el tema a tratar de manera ordenada y

cronologica.

A continuacion se presenta una linea referencial que detalla la manera I6gica en
gue se ha subdividido la derivacion de las tematicas a tratar, las cuales se amplian

a través del capitulo.

Figura 6 Orden de los términos

Conceptualizacion
Técnica Base
(Mercadotecnia)

S S Conceptualizacion
Conceptualizacion Conceptualizacion

del ambiente

Estratégica Metodoldgica .
empresarial

Fuente: Elaboracion propia
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2.1. Conceptualizacion Técnica Base (Mercadotecnia)

A continuacién se detallan de manera esquematizada, los términos por los cuales
se encuentra formado el apartado de los términos de mercadotecnia, los cuales

representan un orden esquematizado de lo que se desarrolla en este apartado.

Figura 7 Esquema general de terminologia de mercadotecnia

Satisfaccion
del cliente

Cliente
actual

Cliente

Potencial Competencia

Mezcla de
mercadotecnia

Mercadotecnia
enfocada al
cliente

Mercadotecnia

Términos de

mercadotecnia

Mercado

Segmentacion
de mercado

Personal de
ventas

Investigacion
de mercados

Base de datos.

Fuente: Elaboracién propia



Capitulo Il Marco teérico

LIFEQ Y)GYM

2.1.1. Mercadotecnia

Actualmente las empresas necesitan poner en practica acciones que les permita la
conexion entre ellas y sus mercados, es asi como las mercadotecnia expresa un
compromiso para su consumidor, ésta es una actividad que realizan las
compafiias para lograr la satisfaccion de las necesidades y deseos de las
personas actuales y sus descendientes a través de diferentes procesos de
intercambios, logrando que las personas sientan el deseo de poseer o adquirir
determinado bien o servicio. Es importante dentro de este término recordar que
las empresas deben producir lo que los consumidores quieren, de manera que la
satisfaccion de los consumidores sea maxima sin olvidar que las empresas deben
ademas de esto generar utilidades por dichas actividades de intercambio (Pefia,
2001).

También la mercadotecnia es entendida como poder planear y ejecutar
actividades que integren la fijacion de precios, la promocién, y distribucion de
productos, servicios o ideas para poder de igual forma generar intercambios que
logren satisfacer a la empresa y a sus clientes (Hair, Bush, & Ortinau,

Investigacion de mercados en un ambiente de informacion digital, 2010).

2.1.2. Mercadotecnia enfocada al cliente

La mercadotecnia es una herramienta fundamental para las empresas, una vez
enfocada al cliente colabora a las empresas el de una manera muy fuerte, ya que
ésta combina una funcion organizativa con una serie de procesos para creatr,
comunicar y entregar valor a los clientes administrando las relaciones con los
mismos de modo que beneficie a la organizacibn y a sus grupos de
interés(Chaves, 2006).

Otro pensamiento similar acerca a que el marketing cuando se orienta al
consumidor se ilustra desde el punto de vista donde la compafiia debe analizar y
organizar sus actividades de marketing desde el punto de vista del consumidor

(Kotler & Amnstrong, Marketing, Version para Latinoamérica , 2007).
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Especialmente la mercadotecnia enfocada al cliente es por naturaleza una

herramienta principal en LIFEGYM, sobre todo por la naturaleza de la empresa, la
cual amerita siempre el contacto diario con clientes, los cuales deben siempre ser
atendidos de una manera dénde se logre llenar todas sus necesidades e
inquietudes. Precisamente en la presente investigacion los clientes son la principal
fuente de informacion para desarrollar las estrategias de atraccion y retencion de
los mismos, por tal motivo este tipo de mercadotecnia se torna imprescindible para
la empresa y el crecimiento que ésta espera a partir de los resultados de la
investigacion. Entonces una vez con los resultados se pretende mantener una

mercadotecnia permanente enfocada al cliente.

2.1.3 Mezcla de mercadotecnia

Se entiende una mezcla de mercadotecnia como el conjunto de herramientas de
manera tactica de marketing que son controlables tales como el producto, la
plaza, el precio y la promocién; las cuales combina una empresa para obtener la
respuesta deseada en el mercado meta (Kotler & Armstrong, Marketing Verién
para Latinoamérica, 2007). Si bien es cierto en la actualidad se estan
desarrollando una serie de tendencias que derivan mas variables a partir de las
cuatro p basicas que se han conocido desde siempre, para efectos del presente

proyecto se especificaran la cuatro p base.

A continuacion se especifica cada una de las variables de la mezcla de

mercadotecnia de las cuatro p basicas.

Figura 8 Mezcla de mercadotecnia

Fuente: Elaboracion propia
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Segun la naturaleza de la empresa se entiende que puede comercializar un
servicio 0 un producto, por tanto se desea ampliar el concepto de ambos. El
producto es cualquier cosa que se puede ofrecer a un mercado para su atencion,
adquisicién, uso o consumo el cual podria satisfacer un deseo o una necesidad,
mientras que por otro lado un servicio es cualquier actividad o beneficio que una
parte puede ofrecer a otra y que es basicamente intangible y que no tiene como
resultado la propiedad de algo. Es importante que existen distintos tipos de
producto, producto de consumo, de conveniencia, de especialidad, no buscados,
industriales y de compra (Kotler & Amnstrong, Marketing, Version para
Latinoamérica , 2007).

Por la naturaleza de LIFEGYM, se entiende que éste en un gimnasio que brinda
servicios de entrenamiento personalizado, el cual es un tipo de servicio privado y
ademas es un servicio de consumo por todo aquel que desee contratar tales
servicios; los que ademas estan constituidos primeramente por un diagnéstico de
valoracion, mediciones corporales y clases de entrenamiento personalizado,
donde el cliente participa y forma parte de tal proceso durante el tiempo que lo

desee o0 que le sea posible.

La plaza de un producto o servicio hace referencia a todo lo que haga a éste tener
una adecuada y exitosa posicion o distribucion; es decir todas aquellas actividades
de la empresa que establecen a disposicién del mercado meta. Algunas de las
palabras relacionadas con plaza se encuentran los canales de distribucion, la
cobertura que pueda darse de cierto producto en cierta area, el surtido que
disponga, las ubicaciones nacionales e internacionales, el inventario, asi como el

transporte y todo lo referente a la logistica(Thompson, promonegocios.net, 2005).
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La promocién es conocida porque se desarrolla como una herramienta tactica-
controlable de la mezcla de marketing donde dicha mezcla genera respuesta en el
mercado al que se desea llegar o impactar. Los expertos aseguran que es la
cuarta herramienta de la mezcla de mercadotecnia la cual incluye diferentes
actividades que desarrollan las empresas para comunicar los méritos de sus
productos y persuadir su publico objetivo para que compren. Ademas la promocion
es conocida por ser un conjunto de técnicas integradas en un plan de marketing
para alcanzar objetivos por medio de estimulos y acciones limitadas en el tiempo y

espacio dirigidas a publicos determinados

Por tanto entonces se entiende a la promocién como un conjunto de actividades,
técnicas y métodos que se usan para lograr objetivos especificos, como informar,
persuadir o recordar al publico objetivo, acerca de los productos y/o servicios que

se comercializan (Thompson, Peomonegocios.net, 2005).

LIFEGYM a través del tiempo de estar en el mercado ha realizado de manera
general poca promocién, debido a que basicamente el Sr. Jorge ha apostado mas
a la promocién boca a boca a través de sus propios clientes, quienes son los

mismos que se encargan de recomendar el negocio.

Sin embargo, si se han realizado diferentes actividades de promocion tales como:
anuncio publicitario en una revista de la Zona Norte llamada: “Gente Tuanis”, sin
embargo no fue exitosa debido a que éste no produjo un aumento considerable de
clientes, por otra parte se ha trabajado de la mano con las redes sociales como lo
es Facebook, también se ha participado en eventos gratuitos, por ejemplo
Domingos en Movimiento, organizado por el Ministerio de Salud, como intercambio

de promocion indirecta en medios como Canal 14-16 y Facebook.

Basicamente lo anterior forma parte de las actividades que LIFEGYM ha realizado
como parte de la promocion, debido a la casi nula planificacion que se ha tenido
en ésta area se pretende generar a través de esta investigacion, efectivas

estrategias de atraccion y retencion de los clientes de LIFEGYM actuales y
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potenciales y con ello potenciar el negocio a un mayor crecimiento en clientes

estables.

El precio es toda cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio, o la
suma de los valores de los consumidores dan a cambio de los beneficios de tener
0 usar un producto o servicio (Kotler & Amnstrong, Marketing, Version para
Latinoamérica , 2007).

Existen entonces diferentes formas para establecer o fijar los precios de los

productos o servicio que una empresa posee a su disposicion.

Figura 9 Métodos generales de fijacion de precios

¢ Fijacion de precios de costo mas margen
Esta se encuentra determinada por la suma de un sobreprecio
estandar al costo del producto.

¢ Fijacion de precios de equilibrio
Este consiste en fijar el precio con el fin de salir a mano en cuanto
a los costos de fabricar y vender un producto o servicio; o fijar un
precio con el fin de obtener cierta utilidad meta.

¢ Fijacion de precios basada en el valor
El anterior hace referencia a fijar los precios con base en el valor
percibido por los clientes
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Fuente: Elaboracion propiatomado de (Kotler & Amnstrong, Marketing, Versién para
Latinoamérica , 2007).

2.1.4 Satisfaccion del cliente

Como parte de una efectiva actuaciéon por parte de una empresa se espera la
satisfaccion total de los clientes, para comprenderlo mejor se establece entonces
que la satisfaccion del cliente es todo el grado en que el desempefio percibido por
un producto coincide con las expectativas del comprador(Kotler & Amnstrong,
Marketing, Version para Latinoamérica , 2007).

LIFEGYM considera de manera fundamental ésta variable en el éxito de su
negocio, esto debido a que primeramente lo que se comercializa es un servicio y
éste esta muy ligado con el dar bienestar, salud, autoestima, belleza entre otros

beneficios que por naturaleza la practica del ejercicio les da a las personas.

Entonces debido a que esto, es un servicio que las personas adquieren para
sentir bienestar en diferentes aspectos, es fundamental que el mismo sea
brindado de la mejor manera hasta lograr la satisfaccion completa del cliente

llegando entonces al éxito del gimnasio.

2.1.5 Cliente actual

Conociendo ya la importancia de mantener los clientes satisfechos, se parte
entonces de una clasificacion basica de tipos de clientes en toda empresa,
primeramente se entiende que los clientes actuales son aquellas personas,
empresas u organizaciones que realizan compras a una empresa de manera
periodica o que lo hicieron en una fecha reciente, éstas personas representan el
volumen de ventas actual asi se convierten entonces en la principal fuente de
ingresos de una empresa en la actualidad y ésta nos permite mantener una buena

participacion en el mercado (Thompson, 2006).

Dentro de estos clientes actuales se encuentra una subclasificacion entre clientes
activos e inactivos. Los clientes actuales activos son aquellos que se encuentran

en la actualidad comprando o que lo hicieron en una reciente compra en un corto
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periodo de tiempo. Por otro lado los clientes actuales inactivos son quienes
hicieron alguna compra hace bastante tiempo atras, pudiendo deducir que se
pasaron a la competencia, que estan insatisfechos con el producto o servicio que

recibieron o que de todas maneras ya no necesitan el producto o servicio.

Ademas existen otras clasificaciones ya mas especificas y que pueden variar

segun la naturaleza de la empresa (Thompson, 2006).
Por ejemplo:

Figura 10 Tipos de clientes

Cliente de compra

frec u e nte’ 0CI!ente compra frec‘uente: rgallzan compras repetldas'a menudo.
. ¢ Cliente compra habitual:realizan compras con regularidad
h d b 1Itua I y «Cliente compra ocasional: realizan compras una vez en cuando o por Gnica vez.
ocasional
CI |e nte d e a Ito’ «Cliente de alto volumen de compras: realizan cmpras en mayor cantidad que los

demas, con una participacion de un 50% a 80%.

p rom ed |O y baJ (@) ¢ Cliente de promedio volumen de compras: realizan comrpan en un volumen de

promedio general.
Vol umen o Cliente de bajo volumen de compras: realizan compras por debajo del promedio.

Clientes
complacidos,

o Clientes complacidos: estos son aquellos que creen que el desempefio de la
empresa ha excedido sus espectativas.

Clientes satifechos: son quienes percibieron que el desempefio de la empresa
. coincide con sus espectativas.
SatISfeCh ose o Clientes insatisfechos: percibieron el desempefio de la empresa por debajo de

. . sus espectativas y no desean repetir la experiencia.
insatisfechos

¢ Clientes altamente Influyentes: produce una percepcion positiva o negativa en
un grupo de personas con respecto a un servicio o producto.

¢ Clientes de regural influencia: ejercen una regular influencia en grupos mas
reducidos.

¢ Clientes de influencia familiar : poseen mucha influencia a nivel familiar y
amistades.

Fuente: Elaboracién propia, informacion tomada de (Thompson, 2006).
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Actualmente LIFEGYM posee una serie de clientes con respecto a la clasificacion

mostrada en el apartado de cliente actual.

Debido a que lo que se vende es un servicio entonces se clasifica el cliente si este
se encuentra complacido y satisfecho asi como poseen también clientes
insatisfechos con respecto a los servicios que brinda la empresa. Por el otro lado
y gracias a la promocion que utilizan el gimnasio la cual representa el buen
servicio transmitido por el mismo cliente de boca en boca, se genera que existan
también clientes influyentes, entre ellos en especial los de regular influencia y de
influencia familiar, ya que se encuentran muchos conocidos y familias o parejas
que ingresan juntos al gimnasio es decir clientes que atraen de una a cuatro

personas mas.

También se encuentran los clientes inactivos que representan aquellos que
estuvieron por un determinado tiempo en LIFEGYM pero que por algin motivo
tiene que marcharse, algunos de ellos han regresado sin embargo éstos

representa la minoria.

2.1.3 Cliente potencial

Por otra parte existen también aquellos clientes potenciales los cuales también
pueden referirse a personas, empresas u organizaciones que no le realizan
compras a una empresa en la actualidad pero que son visualizados como posibles
clientes en el futuro, debido a que tienen la disposicion necesaria, el poder de
compra y la autoridad de comprar. Es de esta manera como éste tipo de clientes
es el que podria dar lugar a un determinado volumen de ventas en el futuro en un
tiempo corto, mediano y largo plazo, es por esto que son considerados una fuente

de ingresos futura (Thompson, 2006).
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A través del tiempo LIFEGYM ha podido observar que en su mercado existe gran

cantidad de clientes potenciales los cuales pueden ser ciertamente clientes fijos
del gimnasio y es por ésta razén que seran parte fundamental en la presente
investigacion debido a que funcionaran como sujetos de informacion para obtener
datos confiables y seguros que se plasmaran en estrategias que logren atraerlos

y retenerlos a la empresa.

2.1.4 Mercado

Sin lugar a dudas para el desarrollo de una investigacion de mercados como la
que se presenta en este proyecto es relevante poder conocer lo que su mercado
quiere y piensa, es asi como definimos el mercado, como aquel conjunto de todos
los compradores que puede tener un negocio tanto los reales como los potenciales
de un determinado servicio o producto(Kotler & Amnstrong, Marketing, Version

para Latinoamérica , 2007).

2.1.5 Segmentacion de mercado

Al tener claro el concepto de mercado se puede ir mas alla para encontrar la
segmentacion del mencionado anteriormente, el cual consiste en dividir un
mercado en grupos de consumidores distintos, partiendo como base de sus
necesidades, caracteristicas o conductas; los cuales podrian requerir productos o
mezclas de marketing diferentes(Kotler & Amnstrong, Marketing, Versién para

Latinoamérica , 2007).
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En el mercado del ejercicio fisico se pueden determinar una serie de segmentos

de mercado, como bien lo tiene claro LIFEGYM apuesta a un tipo de personas
serias, estables, con posicionamiento econdmico y que desea asistir a un
gimnasio ya sea por salud o por distintas necesidades que lo amerita en
determinado momento, ya que a través de la experiencia ha determinado que el
mercado de los jovenes que aun no trabajan no son clientes estables, ya que
dependen de sus familiares, ademas no cuidan el equipo y demas, es por ésta y
otras razones que LIFEGYM se ha dedicado a apostar mas a la calidad del cliente
que a la cantidad de las personas en el negocio, por tal motivo la correcta
segmentacion del mercado permitird que se establezca una cartera de servicios de

calidad y de una indole de clase media alta a alta.

2.1.6 Personal de ventas

Son todas aquellas personas que actian a nombre de una compafia y realizan
una o mas de las siguientes actividades: busquedas de clientes potenciales,
comunicacién, atencion y obtencién de informacién (Kotler & Amnstrong,

Marketing, Version para Latinoamérica , 2007).

LIFEGYM por ser una empresa pequefia, quien se encarga de la parte de ventas
es el administrador del gimnasio quien es a su vez el duefio y fundador, por lo
tanto tiene todo el conocimiento y experiencia para lograr conseguir que el cliente

entienda lo importante que sera iniciar con un gimnasio como LIFEGYM.

Sin embargo debido al crecimiento que se ha venido dando en los ultimos afios y
producto de la alianza que se ha generado recientemente se espera ser parte de
un servicio mas que tienen el hotel, por tal motivo sera LIFEGYM parte de la
informacion que el encargado de ventas podra dar a conocer y suministrar para la
consecuente negociacion directa con el personal del gimnasio, asimismo con
cualquier tipo de estrategia de venta que posea el hotel y de la cual formemos

parte.
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2.1.3 Competencia

La competencia tiene un sentido relevante ya que lleva a conocer todas aquellas
empresas que se encuentren ofreciendo un producto o servicio sustituto de los
servicios que brinda la una empresa similar. Este no solamente incluye este tipo
de empresas si ho también aquellas que se posicionan en similitud a la nuestra y
desean competir por un segmento igual al que la empresa se dirigen, ademas de

competir por el mismo publico objetivo (Programa INNOVA ).

2.1.4 Investigacién de mercados

Es asi como parte del crecimiento de una empresa se torna fundamental el estudio
de su mercado, definimos entonces que una investigacion de mercados refiere a
una funcion que enlaza determinada organizacibn o empresa con Su O Sus
mercados a través de la efectiva recopilacion de informacién(Hair, Bush, &

Ortinau, Investigacion de mercados en un ambiente de informacion digital, 2010).

Los objetivos de una investigacién establecen lo que pretende la investigacion,
usualmente van de la mano del problema que se desea resolver con cada
investigaciéon o con probar una teoria o dar evidencia a favor de ella. Es muy
importante que éstos se encuentren lo mas claros posibles para evitar cualquier

desviacion que se pueda dar del punto principal.

Los objetivos deben contener ciertas consideraciones especiales por ejemplo debe
ser consistente con el problema, debe contener verbos fuertes que indiquen
accion y deben enfocarse en la solucion de problema, siendo realistas, siendo

medibles, congruentes e importantes.

Estos se dividen en objetivo general y los objetivos especificos; el objetivo general
refiere a un enunciado proposicional cualitativo, integral debido a que integra
objetivos especificos y terminal debido a que debe tener un plazo ya que no es

permanente.
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Los objetivos especificos son producto de el objetivo general y viene a

especificarlo, éstos deben ser cualitativos, conductuales debido a que enuncian y
especificos ya que detallan mas finamente las partes del objetivo general(Santos,
2007).

El origen de la palabra hipotesis tiene su origen en las palabras griegas: “thesis”
que se refiere a situacion o posicion, e “hipo” que se relaciona por debajo, en
conjunto se entiende como lo que se pone por debajo o0 se supone de algo. Por
tanto las hipotesis nos indican lo que estamos buscando o tratando de probar y
pueden estar definidas como explicaciones tentativas del fendmeno investigado

mediante la relacién de variables.

Las hipotesis no necesariamente son verdaderas, éstas pueden o no serlo,
pueden o no comprobar hechos, se refieren a explicaciones tentativas, no los

hechos en si; siempre y cuando estén sujetos a validacion(Azofeifa, 2006).

Las fuentes de las hipotesis provienen de tres origenes segun sea el caso,
primeramente pueden proveer de la intuicion y experiencia del propio investigador,
asi como pueden nacer de resultados de otros estudios anteriores que se
encontraran producto de la revisibn de material y finalmente pueden surgir del

cuerpo de una teoria cientifica especifica (Blog educativo, 2008).

Los limites de la investigacion estan representados por todos aquellos factores
que de una manera u otra pueden afectar la ejecucion del proyecto. Es muy
importante conocer que los limites de la investigacion van de la mano de los
alcances de la investigacion, debido que al generar o establecer un alcance se
esta presentando una limitacion (Cérceres, 2010).
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Es importante recordar que cada estudio difiere por tal motivo las limitaciones en
cada proyecto son diferentes y particulares. Se puede entonces describir

diferentes tipos de limitaciones:

Figurall Tipos de limitaciones de un estudio

Limitaciones de

tiempo

- Este tipo de « En este contexto se « En este aspecto es

limitacién es muy
comun sobre todo
cuando se desea
estudiar un
fendmeno o una
situaciéon en
determinado
periodo.

entiende este tipo
de limitaciones
como el espacio
geografico donde va
a tener lugar la
investigacion, cada
estudio puede
delimitarse en una
zona, en una
ciudad, region o
pais.

importante conocer
gue en muchas
ocasiones las
posibilidades de
recursos son
limitados, por
ejemplo recursos
financieros,
limitaciones de
informacion, tanto
como la dificultad de
acceso a ellos.

Fuente: Elaboracion propia, informacion tomada de (Torres C. A., 2006).

Asi como las anteriores existen limitaciones diferentes en cada estudio, eso
dependera de las caracteristicas de la poblacion donde se esta realizando la

investigacion.

Es muy importante que cada investigador pueda aclarar y describir de manera
concreta cada limitacion que se presente en la investigacion, con el fin de aclarar

cualquier duda al lector (Torres C. A., 2006).
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2.1.5 Base de datos

Las bases de datos son una entidad en la cual se pueden almacenar datos de una
manera estructurada, con la menor redundancia posible, dénde diferentes
personas pueden acceder mediante diferentes programas a través de lo que se le
llama sistema de informacion (Kioskea.net, 2013).

Ahora conociendo lo que es una base de datos se pretende describir lo que es una
base de datos interna, ésta son todos aquellos acervos computarizados de
informacion que se obtienen de fuentes de datos dentro de una compafiia (Kotler
& Armstrong, Marketing Verion para Latinoamérica, 2007). Por tanto ésta contiene
una informacion sumamente valiosa en el momento de llevar a cabo una
investigacion debido a que si la base de datos se encuentra debidamente

actualizada es mas sencillo obtener informacion confiable para la investigacion.

De esta forma se ha definido de manera secuencial y con una adecuada relacién
la conceptualizacion técnica que se amerita en el presente proyecto, la cual sera
de gran ayuda para la comprensién y guia para lograr un contenido adecuado al
tema en cuestion. Ademas se logro ubicar de una mejor manera de acuerdo a la
especialidad del proyecto, mercadeo especificamente a la propia investigacion y el

tema en particular a tratar.

Entonces se torna de manera indispensable dicha conceptualizacién debido a que
lo demas ronda a la investigacion de mercados, la cual es de suma importancia

para el entendimiento y razonamiento del proyecto en general.
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2.2. Conceptualizacion Estratégica

Para el presente proyecto es de fundamental importancia la parte estratégica con
el fin de poder establecer estrategias a raiz de lo que el andlisis resulte, por tanto

se describe a continuacion aspectos vitales para el area estratégica.

Figura 12 Conceptualizacion estratégica

Analisis Analisis de la

FODA competencia

Fuente: Elaboracion propia
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2.2.1. Analisis FODA

Concretamente en el andlisis FODA se trata de estipular factores que puedan
favorecer a una empresa como factores que traten de obstaculizar el logro de los

objetivos establecidos con anticipacion por una empresa (Bravo, 1994).
Especificamente la palabra FODA est4 formada por las siguientes palabras:
F: Fortalezas
O: Oportunidades
D: Debilidades
A: Amenazas (o Problemas)

A su vez estos se distinguen en dos grupos

Tabla 2 Factores del FODA

Factores que favorecen el logro de los Factores que obstaculizan el logro de los
objetivos objetivos
Fortalezas < > Debilidades

Amenazas

A
v

Oportunidades

Fuente: Elaboraciéon propiatomado de (Bravo, 1994)

Es asi como entonces se entiende cada factor de la siguiente manera:
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Figura 13 FODA

FODA

AMENAZAS

Estas representan situaciones que estan en el
entorno de una empresa y que afectan de
manera negativa poder alcanzar los
objetivos.

Fuente: Elaboracion propiatomado de (Bravo, 1994)

El andlisis FODA representa una herramienta muy versatil de utilizar para lograr
diagnosticar el estado de una empresa de manera interna (Fortalezas-Debilidades)
y de manera externa (Oportunidades-Amenazas), es decir se puede observar lo
que sucede en su entorno, por tal motivo se torna un instrumento Gtil para poder
precisar el negocio y poder asi desarrollar diferentes estrategias. EI FODA es una
herramienta Gtil que se complementa con el andlisis de la competencia para
desarrollar estrategias producto de dichos andlisis que contribuyan al crecimiento
de la empresa.

Asi mismo dentro el marco de un diagnéstico del entorno se encuentra el analisis
de la competencia y por tal razén es que seguidamente se amplia acerca de qué

trata este analisis tan importante.
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2.2.2. Andlisis de la competencia

Cuando una empresa desea analizar su competencia debe entender que ésta
consiste en poder visualizar una “foto” actual de cémo la competencia esta
actuando, como actuara, de acuerdo a objetivos que sean previstos, sin olvidar el

posible comportamiento de la competencia en determinados supuestos.

Gracias a diferentes teorias se puede entonces ver el analisis de la competencia

desde distintas perspectivas, las cuales se muestran a continuacion:

llustracién 15 Anélisis de la competencia

ANALISIS DE LA COMPETENCIA

OBJETIVOS ESTRATEGIA
FUTUROS ACTUAL

SUPUESTOS DE PUNTOS FUERTES
ACTUACION Y DEBILES

Fuente: Tomado de (Diez, 2004)

Entonces se entiende producto de la ilustracion anterior que la competencia se
puede apreciar en cuatro perspectivas: Objetivos futuros, estrategia actual,

supuestos de actuacion y los puntos fuertes y débiles.

Primeramente entonces se deben conocer los puntos débiles y fuertes del
competidor esto con el fin de poder tener capacidad de reaccion para estrategias

futura, analizando especificamente los siguientes aspectos:

Cartera de productos, canales de distribucion, comercializacion y venta, operativa
interna, investigacion y conocimiento, fuerza financiera, organizacion, capacidades

de la direccién general, capacidades clave, capacidades de adaptacion.
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Seguidamente se debe analizar la estrategia del competidor que se encuentre
generando en el mercado actual, ejemplo: como actla, que canales usa, que

exitos y fracasos obtiene.

Como tercer paso se debe descubrir una coherencia entre lo que el competidor
muestra y lo que es percibido por sus propios clientes o0 empleados, dando asi una

linea mas exacta de lo que esta haciendo el competidor.

Como ultimo paso se debe conocer las formas de como actuara la competencia a
partir de diferentes estimulos, lo cual permite a la empresa obtener una visidbn mas

clara acerca del competidor(Diez, 2004).

2.2.3. Estrategia

Estrategia hace referencia a que cada empresa debe ser distinta de las demas a
través de un conjunto de actividades que proporcione una mezcla Unica de valor a
sus clientes, es decir desarrollar actividades exclusivas que difieran de lo que el

demas mercado ofrece.

Logrando que a través de este conjunto diferente de actividades se logren crear un
posicionamiento exclusivo y valioso, siempre diferenciandose de los rivales(Porter,
1996).

2.2.4. Tipos de estrategias

Al entrar en un mercado objetivo se hace necesario generar una serie de
estrategias para poder penetrar y posicionarse, es asi como se describen a

continuacion una serie de estrategias posibles a establecer en practica.

Primeramente se encuentran las estrategias ofensiva y defensiva las cuales son
relacionadas con los puntos fuertes de las empresas y seguidamente se presentan
las de supervivencia o adaptativas las cuales se relacionan con los puntos débiles

de las empresas.
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Una estrategia ofensiva busca conseguir ventajas competitivas con la aplicacion
de actuaciones agresivas a sus competidores o rivales y en la mayoria de los
casos debe ser rapida para ser sorpresivos con los competidores. A raiz de esto
se plantean dos opciones: atacar los puntos fuertes de los rivales o el ataque a los

puntos débiles de los rivales.

Este tipo de estrategias siempre son arriesgadas, lo mas recomendable es poder
atacar los puntos débiles del enemigo, ya que las probabilidades de éxito son
mayores, tomando en cuenta siempre los puntos fuertes de la empresa (Maroto,
2007).

La estrategia defensiva produce que las empresas quienes la aplican estén
expuestas a ataques continuos por sus rivales. Este tipo de estrategia desea
reducir el riesgo de las empresas de ser atacados por sus rivales actuales o

potenciales.

Dentro de las estrategias defensivas se encuentran: politica de producto, politica
de aprovisionamiento y distribucién, politica de precios, proteccion interna (Maroto,
2007).

La estrategia adaptativa es aquella que intenta minimizar las debilidades y

maximizar las oportunidades(Oliva, 2008).

Por otro lado las estrategias de supervivencia son aquellas donde el objetivo es
disminuir o eliminar las debilidades y las amenazas que pueda presentar una

empresa(Oliva, 2008).
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Siempre dentro del &mbito de la estrategia, los objetivos son aquellos los cuales
indican lo “que” la organizacion busca lograr, estos representan fines a los cuales
se avanza durante la planeacion y se logran hasta al final de la implementacion y
control(Robles & Alcérreca, 2000).

Asi mismo la meta es la que puede indicar los resultados medibles y esperados de
las diferentes estrategias que se puedan plantear a través de los objetivos

estratégicos(Robles & Alcérreca, 2000).

La implementacion de la estrategia se refiere a poner en practica las estrategias
planteadas sin embargo es de manera relevante tener en cuenta que esto es un
proceso de cambio estratégico, de la estructura formal e informal y de la cultura,
por estas razones es que es de suma importancia involucrar un buen lider debido
a que éste proceso relaciona las funciones y las personas de una empresa (Pupo,
2001).

Una vez que se poseen las estrategias con sus objetivos y metas, éstas son
implementadas pero se debe mantener un control para verificar si esa estrategias
lograron alcanzar las metas propuestas y esto se genera a traves de diferentes
formas de control. El control de las estrategias permite verificar la efectividad del
plan estratégico y permite hacer las correcciones que surjan producto de cambios
en el mercado, debido a que siempre existe algo por mejorar, aunque se haya
trabajado mucho para ello; esto ademas de estar implantados en un mercado el
cual es cambiante constantemente y necesita de modificaciones constantes
(Parmerlee, 1998).
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2.2 Conceptualizacion metodolégica

A continuacion se describen conceptos y términos claves para la correcta
interpretacion y entendimiento del apartado de la metodologia, donde intervienen

una serie de elementos los cuales llevan el orden y desarrollo de la investigacion.

Figura 14 Conceptualizacion metodolégica

Proceso de
investigacion

Desarrollo de
plan de
investigacion

Unidad
informante

Nivel de
confianza

Propdsito de la
investigacion

Listado
poblacional

Disefio de la
investigacion

Términos de

Unidad de

Enfoque de
la
investigacion

muestreo.

metodologia

Muestras

Fuentes de la
probabilisticas

informacion

Errores de
una
investigac
ion

Métodos para
elaboracion de
datos
primarios.

Clasificacion
delas
preguntas.

Parametro.

Fuente: Elaboracion propia
2.2.2. Proceso de investigacion
El proceso de investigacion es aquella actividad que permite obtener

conocimientos cientificos, los cuales deben ser objetivos, sistematicos, claros,

organizados y verificables en un area en especifico (Sabino, 1992).
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2.2.3. Desarrollo de plan de investigacion

En este se muestran las maneras de como el investigador tratara de alcanzar los
objetivos a tiempo con el personal y dinero requerido para alcanzarlos. Por tanto,
en el desarrollo del plan de investigacion se debe entonces detallar cuales seran
las fuentes de datos, los métodos de investigacion que se utilizaran para recopilar
la informacion que se necesite, el plan de muestreo y los métodos de contacto que

posibilitaran recabar informacion necesaria para la investigacion (Calzada, 2006).

2.2.4. Propésito de lainvestigacion

El propoésito de la investigacion vincula ciertamente la investigacion con la toma de
decisiones y la creacion de los objetivos de investigacion para asi servir de guia,
por tanto se generan a partir de estos los elementos mas importantes de una
investigacion. Si el propdsito es concreto y correcto la investigacion sera

apropiada si son obvios la investigacion seré irrelevante.

Para que exista un propésito bien planteado se debe realizar entre el directivo y el
investigador guiandose a través de una serie de aspectos; por ejemplo:
alternativas a evaluar, problemas u oportunidades a estudiar, usuarios de los

resultados de la investigacion (Ruiz, 2012).

2.2.5. Disefo de lainvestigacion

Una vez conocido el proposito de la investigacion es de vital importancia ejecutar
el disefio de la investigacion ya que éste es una estructura para poder llevar a
cabo el proyecto de investigacion. En este se detallan los procedimientos que se
ameritaran para obtener la informacion que se requiere para estructurar o resolver

problemas de investigacion de mercados.

El disefio de la investigacion especifica los detalles basicos de operacion para
ponerla en préactica, coloca las bases para llevar a cabo el proyecto. Si se disefia

de manera correcta la investigacion, ésta se llevara acabo de manera eficaz y
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eficiente. De manera general el disefio de la investigacion contiene las los

siguientes componentes:

- Definir la informacién requerida

- Plantear al fases de la investigacion(exploratoria, descriptiva o causal)
- Especificar los procedimientos de medida y graduacion

- Construir y probar un cuestionario

- Especificar el proceso de muestreo y el tamafio de la muestra

- Desarrollar un plan de andlisis de datos

(Malhotra, Martinez, & Rosales, 2004).

2.2.6. Enfoque de la investigacion.

El enfoque de una investigacion cientifica es un proceso sistematico el cual es
disciplinado y controlado, relacionado directamente con los metodos de
investigacion los cuales representa la investigacion cualitativa la cual va de casos
particulares a la generalizacion y la cuantitativa la cual va de de lo general a lo

particular(Mena, 2011).

Una vez determinado el enfoque de la investigacion se determinan el o los tipos de
investigaciones que se aplicaran para el proyecto, por tanto una investigacion
exploratoria es aquella que busca recabar informacion preliminar que colabore a
definir problemas y sugerir hipotesis(Kotler & Amnstrong, Marketing, Version para

Latinoameérica , 2007).

Este tipo de investigacion trata de describir mejor los problemas o situaciones de
marketing, como el potencial de mercado para un producto o servicio, asi también
como las caracteristicas demogréficas y las actitudes de los consumidores (Kotler
& Amnstrong, Marketing, Version para Latinoamérica , 2007).
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La investigacion causa trata de que una variable independiente pueda producir
ciertos cambios en la variable dependiente, determinando asi si el cambio en una
variable por causa o efecto de en otra variable. Esta investigacion es muy formal y
requiere de un conocimiento bastante amplio por parte del investigador de las
variables importantes y de la forma en que se efectan mutuamente. Este tipo de
investigacion se realiza por medio de disefios experimentales(Namakforoosh,
2005).

2.2.7. Fuentes de la informacion

Las fuentes de informacion describen aquellos medios de los cuales proviene la
informacion que es necesaria para dar respuesta de una situacion o problema que

se esté en estudio y que conteste los objetivos planteados(Torres & Paz).

Como se menciona anteriormente las fuentes de informacion son de gran
relevancia para la obtencién de lo que queremos conocer en cada investigacion,
por tanto se divide esta informacion en datos primarios y secundarios los cuales se

describen a continuacion.

Por tanto se entiende como datos primarios toda aquella informacién que ya existe
en algun lugar porque fue recopilada para alguna otra actividad, problema o algun
asunto(Hair, Bush, & Ortinau, Investigacion de mercados en un ambiente de

informacion digital, 2010).

Los datos secundarios se encuentran recabados gracias a diferentes fuentes, las
internas y las externas. Las fuentes internas de datos secundarios son aquellas
gue estan a disposicion dentro de una investigacion, las cuales se representan a
través de informes de investigaciones, estudios de la clientela, resultados de

ventas, asi como también los vendedores de la empresa resultan una de las



Capitulo Il Marco teérico

LIFEQ Y) GYM

fuentes internas ya que conocen muy bien a los clientes y las tendencias de los

mercados.

Por otro lado las fuentes externas de datos secundarios son numerosas se
encuentran formadas por fuentes de informacién que posea una determinada
region, por ejemplo fuentes gubernamentales, asociaciones, camaras de
comercio, bibliotecas de las universidades, los periédicos, revistas, bases de datos
y ademdas proveedores privados (d'Astous, Tigrado, & Sigué, 2003).

2.2.7.2. Datos primarios

Los datos primarios son aquellos que se recaban con un proposito especifico.
(Kotler & Amnstrong, Marketing, Version para Latinoamérica , 2007)ademas este
propoésito especifico puede contener un problema o una oportunidad de

investigacion del momento.

2.2.8. Métodos para elaboracién de datos primarios

Como se ha mencionado la obtencién de datos para una investigacion es de gran
importancia por tanto se ejemplifican métodos o técnicas para la obtencion de los

datos primarios especificamente.

Figura 15 Métodos para la elaboracién de datos primarios

Fuente: Elaboracion propia
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Los anteriores son aquellos métodos para la elaboracion de datos primarios sin

embargo, para el proyecto en curso se detallan a continuacion los que seran

efectivamente aplicados.

2.2.9. Entrevista

La entrevista es entendida como una conversacion que mantienen dos personas,
celebrada por iniciativa del entrevistador con la finalidad especifica de obtener
alguna informacion importante para la indagacion que se esté realizando. Por
tanto esta es un acto de interaccion personal, espontaneo o inducido, libre o
forzado, entre dos personas el entrevistador y el entrevistado efectuando un
intercambio de comunicacion cruzada a través de la cual el entrevistador transmite
interés, motivacion y confianza; mientras que el entrevistado devuelve a cambio
informacion personal en forma de descripcion, interpretacién o evaluacion, la cual
es de gran interés para el estudio en cuestion(Parada & Garzon,
unilibrebag.edu.co, 1999).

2.2.10. Tipos de entrevista

En este apartado se entiende que existen la entrevista estandarizada o
estructurada y la entrevista no estandarizada, a continuacion se detalla la

entrevista estandarizada debido a que es la cual aplica para el proyecto.

En este tipo de entrevistas se entiende que las preguntas son presentadas
exactamente con las mismas palabras y en el mismo orden a todas las personas
entrevistadas para asegurarse que todos se encuentren respondiendo a la misma
pregunta ya que si la redaccion difiere de una misma pregunta entre las personas,
las respuestas podrian asi también variar(Parada & Garzon, unilibrebag.edu.co,
1999).
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2.2.11. Encuesta

La encuesta es el método por el cual se obtiene informacion de los sujetos en
estudio, quienes proporcionan informacion acerca de de opiniones, conocimientos,

actitudes o sugerencias en algun determinado tema o cuestion.

La técnica de la encuesta se encuentra dada por un conjunto de reglas y
procedimientos que le permiten al investigador tener una relacion con el sujeto o
sujetos de la investigacion, el instrumento es el mecanismo que utiliza el
investigador para recolectar y registrar la informacion que se pueda obtener
(Universidad Villa Rica, 2011).

También cabe mencionar que la encuesta posee un nimero mucho mayor de
unidades y variables que la entrevista y la observacion debido a la utilizacion de
técnicas de muestro y la inferencia estadistica por tanto posee un elevado costo.

Sin embargo se obtiene una mayor precision (Parada & Garzon, 1999).

2.2.12. Cuestionario

Este es una herramienta fundamental para la recoleccion de datos primarios, el
cuestionario estd formado por una serie de preguntas sobre hechos o aspectos
gue interesan en una investigacion partiendo de variables fundamentales a
analizar, éstos son contestados en la mayoria de los casos por los encuestados

previamente seleccionados(Torres & Paz).

Se apoya ademas otra teoria donde se enfoca que la principal finalidad del
cuestionario es obtener informacion de una manera sistematica y ordenada,
respecto de lo que las personas son, hacen, opinan, piensan, sienten, esperan,
desean, aprueban o desaprueban respecto a el tema objeto de la investigacion
(Yuni & Urbano, 2006).

Para el presente proyecto se desarrollaran tres cuestionarios dirigidos a tres
poblaciones, uno a los clientes inactivos, otro para los clientes activos y otro para
los clientes potenciales de LIFEGYM, para los cuales se disefiara un cuestionario

debidamente estructurado y seré aplicado de manera directa y por ende personal.
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Es asi como los cuestionarios pueden ser clasificados de la siguiente manera:

Figural6 Tipos de cuestionarios

Tipos de
cuestionarios

Segun sea la Seguln sea el
persona que los modo en que se Dseuaggﬁ{g?ufgn
implemente administre
Cuestionarios de Cuestionarios de Porlcoreo
administracion administracion Ao Personalmente Estructurados No estructurados
" o electrénico
directa indirecta

Fuente: Elaboracién propia

Debido a la orientacion de la investigacidbn se detallard a continuacion la
clasificacion de los cuestionarios los cuales seran aplicables en el presente

proyecto y estan establecidos segun la metodologia utilizada en la investigacion.

2.2.13. Segun quien los implemente

La teoria nos lleva a que este tipo de cuestionario engloba a que los participantes
en el estudio contestan por escrito las preguntas contenidas en el cuestionario.
Practicamente se entiende que el investigador se limita a presentar el cuestionario,
entregarlo y recuperarlo. En este tipo se encuentran algunos ejemplos como las
encuestas que las personas llenan en sus tiempos libres, en sus casas, las que se

aplican en grupos, entre otros (Yuni & Urbano, 2006).
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2.2.14. Segun sea el modo en que se administre

Si bien se sobre entiende los cuestionarios autoadministrados se envian por
correo, asi como sistemas electronicos. Es importante tomar en cuenta que la
teoria nos lleva a asegurarse que las preguntas se encuentren claras para evitar
confusiones o ambigiiedad. Algunas desventajas de esta técnica se encuentran
que pueden existir respuestas ilegibles, preguntas no comprendidas o0 no

contestadas y poca devolucion al investigador (Yuni & Urbano, 2006).

En este caso se pretende contactar a los clientes actuales e inactivos para la
correspondiente respuesta del cuestionario respectivo por el medio que se les

facilite y por esta razén se especifica la variante por correo electronico.

Los cuestionarios aplicados personalmente permiten que se obtenga una calidad
de informacién mayor, ya que se puede incluir preguntas de dificil formulacién y
aumentar asi el nUmero de respuestas. A pesar de esto este tipo posee una serie
de desventajas debido a que el investigador debe desplazarse al domicilio del
encuestado, aumentando los costos y tomando el riesgo de no localizar a la
persona en estudio (Yuni & Urbano, 2006).

2.2.15. Segln su estructura

Para la presente investigacion se han planteado tres cuestionarios para tres

poblaciones distintas, todos los cuestionarios estan debidamente estructurados.

Este tipo de cuestionarios se encuentran formados por preguntas igualitarias

aplicadas de manera uniforme a los sujetos de investigacion. Estos son disefiados
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exclusivamente para que sus respuestas sean de opcién limitada, para poder

asegurarse que los entrevistados den respuesta a las mismas preguntas

determinados por iguales categorias (Cordoba, 2004).

2.2.16. Clasificacion de las preguntas

A partir de los anteriores tipos se encuentra el cuestionario conformado por una
serie de preguntas las cuales se pueden clasificar como se visualiza en la figura

17 apoyada en las teorias ya desarrolladas.

Segun se amerite las preguntas variarian en concordancia con la informacion que

se desea obtener.

Figura 17 Clasificacién de las preguntas

Clasificacion

de las
preguntas

Segun el Preguntas de Preguntas Preguntas
modo de hechoy de directas e segun su
formularse opindén indirectas funcién
Cerradas Abiertas

Fuente: Elaboracion propia

2.2.17. Segun el modo de formularse

Las preguntas de un cuestionario segun la manera en como sean formuladas se
pueden clasificar en preguntas abiertas o cerradas, las cuales se describen a

continuacion.
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En este tipo de preguntas el investigador da al entrevistado todas las opciones
posibles, o al menos todas que mejor se adapten a lo que estamos preguntando.

En este caso la persona tiene que elegir alguna opcion de las que se le ponen a
disposicion a través de un signo como por ejemplo una equis, una cruz, un circulo;
etc. Ademas pueden darse en categorias como periodos de tiempo, o cantidades
de personas o dinero, segun sean las cuestiones; este tipo de categorias deben
ser exhaustivas y excluyentes, donde todo encuestado encuentre su categoria y

donde nadie pueda elegir doble respuesta en la misma pregunta, si no se le pide.
Ejemplo:
¢, Tiene usted computadora personal? Si( ) No()

Alguna recomendacion consiste en dar al encuestado opcion par para que éste no

logre marcar una opcion central, en caso de ser impar (Mufioz, 2003).

En este caso las preguntas abiertas, son simples y no muestran categorias para

elegir al responder las preguntas, como en el caso de las preguntas cerradas.

Por tal motivo no existe respuesta predeterminada, dejandola puramente a

consideracion de la persona que completa el cuestionario.
Elemplo:
¢, Qué le parecen las Unidades didacticas de Evaluacion que tiene en sus manos?

(Mufioz, 2003).
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2.2.18. Preguntas de hecho y de opinién

Las preguntas de hecho son aquellas que el entrevistado conocer con mucha
exclusividad y que no existe dudas de ello, ya que son exclusivas segun los

intereses y acciones de las personas.

Entre este tipo de preguntas podemos encontrar las preguntas de identificacion,
las cuales consisten en variables simples independientes en la investigacion, por

ejemplo: la edad, sexo, estado civil, profesion, religion, etc.

Por otro lado se encuentran las preguntas de opinién, las cuales se despedazan
para descubrir creencias, preferencias y estimaciones de interés para la
investigacion. Este tipo de preguntas funcionan de manera exitosa para conocer el
gusto y preferencia del publico, asi como el grado de aceptacién de determinados

productos, etc (Mufioz, 2003).

2.2.19. Segun su finalidad

Segun la finalidad las preguntas del cuestionario se representan en preguntas

directas e indirectas.

Es importante conocer que los evaluados pueden ocultar lo que piensan, o
simplemente no decir la verdad en las preguntas de hecho y de opinion, por tanto

existen dos posiciones, total anonimidad, o total confianza con el entrevistado.

Entonces es importante tener presente que las preguntas indirectas que refieren a
personas con las que convive, las de su entorno o las de un grupo en general, es
normal que sean muy objetivas. Sin embargo aquellas preguntas que se refieran a
su intimidad personal por ejemplo: creencias religiosas, politica, ideas sobre sexo;
asi sucesivamente aquellas que el entrevistado considere que pueden dar motivo
a un reconocimiento 0 a un castigo es necesario que se formulen de manera

indirecta.
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Es importante nombre que existen en este grupo las preguntas de intenciones de

accion, las cuales nos dictan lo que los encuetados podrian hacer en el futuro o lo
que creeria hacer en el futuro. Considerar las actitudes pasadas en determinada
situaciébn de una persona es una buena respuesta para conocer su futuro

comportamiento (Mufioz, 2003).

2.2.20. Preguntas segun su funcion

Las preguntas segun su funcion se pueden clasificar de la siguiente manera:

Las anteriores consisten en realizar previamente una pregunta con el objetivo de
desechar a quienes no les interese, o afecte las cuestiones o preguntas

siguientes.

Las preguntas de control son aquellas que aseguran el interés de confiabilidad,
veracidad y de buen a fe por parte de las respuestas que brinde el sujeto
entrevistado. Este tipo de preguntas buscan conocer si el sujeto ha estado alguna

vez mintiendo en cualquiera de las preguntas brindadas.

Similar a las preguntas de control se encuentran otro tipo de preguntas que
buscan comprobar la consistencia de las respuestas del sujeto en cuestion. Este
tipo de preguntas tratan de poder formular las mismas preguntas de manera
distinta y que las respuestas coincidan para asi asegurar la veracidad de las

mismas.
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Entre éstas se encuentran las preguntas de introduccion las cuales también son
llamadas rompehielos, las cuales se encuentran al iniciar el cuestionario. Estas
tienen como fin motivar al encuestado a contestar el cuestionario ganandose la

confianza de la persona.

Ademas se encuentran las preguntas bateria, éstas son un conjunto de preguntas
de un mismo tema el cual tiene como fin plantearse desde los puntos mas

generales hasta los mas especificos a manera de “embudo” (Mufioz, 2003).

2.2.21. Plan de muestreo

En el plan de muestreo se hace referencia a que los investigadores de mercado
pueden obtener conclusiones acerca de grandes grupos de consumidores al
estudiar una pequefia muestra de la poblacion total. El plan de muestreo interviene
varias variables tales como la muestra y si ésta es probabilistica o no

probabilistica.

Los elementos corresponden a todos aquellos objetos los cuales poseen la
informacion buscada por el investigador y acerca de la cual se haran las
deducciones que sean necesarias para completar y lograr el o los objetivos de la
investigacion (MALHOTRA, 2004).

La poblaciéon es aquel conjunto de elementos que poseen una caracteristica
particular que los particulariza. En un proceso investigativo la poblacion son aquel
conjunto de referencia sobre el cual se desarrollard dicha investigacion o

estudio(Parada & Garzén, unilibrebag.edu.co, 1999).
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La poblacion de estudio la cual también es llamada poblacion objetivo representa
un conjunto de elementos u objetos que posee informacion, la cual es de interés

del investigador y de la cual se haran las deducciones (MALHOTRA, 2004).

Especificamente entiéndase que le llamamos muestra al segmento de la
poblacion que se selecciona para que represente a toda una poblaciéon en una
investigaciéon de mercado. Por ejemplo para el caso en estudio basado en una
base de datos de personas de clase alta, estables se seleccionard una muestra

de personas, un grupo que representara al total de la poblacion en el estudio.

Es importante que cuando se trabaja una muestra para generalizar una o varias
caracteristicas de una poblacion, ésta debe ser representativa de lo contrario

podria estar sesgada(Parada & Garzén, unilibrebag.edu.co, 1999).

El sesgo refiere a todo error sistematico a través del disefio, implementaciéon o
conclusién de una investigacion que es la causante de diferentes imprecisiones en
una igualitaria direccién, en otras palabras que ocurre de maneras muy constantes

en una o varias etapas de la investigacion.

Este sesgo puede llegar a subestimar o sobrestimar algun dato o informacién, por
tal motivo es importante evitarlo al maximo o conocer donde nos puede fallar para

lograr contextualizar la informacién.

El sesgo puede por si mismo invalidad una investigacion, el cual puede generarse
durante la recoleccidn, analisis, interpretacion o publicacién de los datos de un

estudio.

Se pueden entonces generar tres categorias de sesgo que se puede nombrar a

continuacion:
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v Sesgo de seleccion o factores que influyen en la seleccion de la muestra.

v' Sesgo de informacién para la medicion y valoracion del efecto.
v' Sesgo de confusion.

(GuiaMark, servicios y comercio, 2008).

2.2.22. Tipos de muestreo

Los procedimientos para determinar los elementos que pueden pertenecer a una
muestra se encuentra determinado por las muestras probabilisticas y muestras no

probabilisticas, las cuales se describen a continuacion.

llustracién 16 Tipos de muestreo

MUESTREO
PROBABILISTICO NO PROBABILISTICO
— Caso extremo
— Variacibn maxima
- Homogéneo
Aleatorio simple Accidental Intencional — - Caso tipico
- Caso critico
— Estratos - En cadena
— Por criterio
- Conglomerado — Confirmatorio o
desconfirmatorio
— Sistematizado - Politicamente
importante
— Polietapico — Por conveniencia
— Por cuotas

Fuente: Tomado de (Parada & Garzén, unilibrebaq.edu.co, 1999)
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Por la naturaleza del proyecto, se describiran a continuacion uUnicamente el

proceso a ejecutar, debido a que se estudiaran clientes actuales se referira a un
censo y en caso de los clientes potenciales se realizara a través de los propios
clientes actuales quienes se espera que apliquen al menos dos cuestionarios
potenciales, el inactivo se procederd al muestreo no probabilistico por
conveniencia asi mismo como el cliente empresarial, los anteriores para la

correcta comprension del mismo a través del proyecto.

2.2.23. Muestras no probabilisticas

Este tipo de proyecto aplica el tipo de muestra no probabilistica la cual se basa en
un proceso el cual no involucra el azar, contrario a ello el investigador elije la
muestra a través de distintas formas usando la investigacion previa del
investigador o recabando maneras adecuadas para la seleccion. A través de este
proceso dan como resultado buenos resultados sin embargo no se puede controlar
un error de muestreo. Por tanto se conoce que puede dar resultados orientativos

mas no definitivos. (Ildefonso Grande, 2005)

La anterior se refiere respecto a se obtiene una muestra respecto a la
conveniencia del investigador, es decir donde considere accesible a las
poblaciones. (lldefonso Grande, 2005)

La anterior representa una técnica basica rapida donde se puede caracterizar un
sistema, la anterior permite identificar un sistema donde prevalece los
componentes mas importantes, es importante que ésta es menos precisa que la

encuesta. (Kotler&Armstrong, 2001)
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2.2.24, Muestras probabilisticas

Este tipo de muestras contienen técnicas que se basan en el principio de
equiprobabilidad, esto significa que todos los individuos poseen la misma
probabilidad de ser elegidos para una muestra, por tanto aseguran la
representatividad de la muestra extraida (estadistica.mat.uson.mx).

Este proceso consiste en la enumeracion completa de los elementos que
pertenecen a una poblacion u objetos los cuales se encuentran en estudio
(MALHOTRA N. K., 2004). En el presente estudio se aplicara el instrumento a toda
la poblacion de los clientes actuales que posee el gimnasio aplicando dicha

herramienta.

2.2.25. Errores de unainvestigacion

Existen diferentes tipos de errores en una investigacion, éstos provocan que la
informacion obtenida en una investigacion no tenga la exactitud y la calidad de los
datos que se esperan. Por esta razon este tipo de errores debe reducirse o al

menos tener conocimiento de ellos y poder controlarlos.
Se describen a continuacion algunos de los errores considerados importantes.

.Existen dos tipos de error:

Este tipo de error consiste en una diferencia estadistica entre los resultados reales
muestreados y los resultados estimados en la poblacion verdadera(Hair, Bush, &
Ortinau, 2010).
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En este caso este tipo de error es llamado también como sesgo debido a que
éste se da en la investigacion y no es causa del muestreo. Algunos sesgos
provienen de errores en los entrevistados, de medicion, o de disefio de los
cuestionarios, también pueden ser producto de una insuficiencia en la formulacion
del problema o la inadecuada administracion del proyecto (Hair, Bush, & Ortinau,
2010).

Se describen a continuacién algunos de los errores que se presentan en una
investigacibn no muestral y que presenta el uso de instrumentos como el

cuestionario.
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Figura 18 Tipos de errores no muestrales

eErrores por falta de respuesta (direccion
equivocada, no esta en la casa, e-mail
E rrores d S I equivocado, negacion).

e eErrores de respuesta (falsificacion,
S nt revi Sta d 0] equivocacién inconsistente).

E rro res d e *Error de escala de medicion.
d |Se n O y *Error de disefio del instrumento.

*Error de analisis de datos.

med|c|o'n del eError por mala interpretacion.
. : *Error de formacién de constructos.
investigador

eIncorrecta definicion del problema.

E rror eError en procesamiento de datos (en la
codificacion de los datos, en la captura de
datos, en la revisidon de datos).

a d m I n ISt rat IVO eError del entrevistador (de registro, engafio,

equivocacion inconsiente).

d S I *Error de disefio de muestra (error de
especificacion de la poblacién, de seleccidon

i nve Stlga d O r de la muestra, de marco de muestreo).

Fuente: Elaboracion propiainformaciéon tomada de (Hair, Bush, & Ortinau, 2010)
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2.2.26. Parametro

Los parametros son todos aquellos valores que permiten poder estimar valores
poblacionales, éstos son valores calculados mediante la muestra y trabajan como

una referencia del valor de la poblacion.

Es importante conocer que un parametro es resultado de un proceso aleatorio que

posee diferentes valores con distintas posibilidades (Vivanco, 2005).

2.2.27. Unidad de muestreo

La unidad de muestreo es aquella que consiste en la definicién del publico objetivo
para el muestreo, lo cual tiene dificultad y no es obvio. Este es un proceso por el
cual se seleccionan los individuos que van a formar parte de la muestra a
utilizar(Calzada, 2006).

2.2.28. Unidad informante

La unidad informante refiere a aquella persona o unidad que proporciona la

informacion requerida para la investigaciéon(Quintana, 1996).

2.2.29. Nivel de confianza

El nivel de confianza es aquel que indica la precision con la cual se estima el valor
poblacional. Entonces se entiende que si existe un nivel de confianza alto implica

un coeficiente de confianza grande y viceversa (Vivanco, 2005).
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2.2.30. Listado poblacional

El listado poblacional es también conocido como el marco muestral y en éste se
encuentra la lista de las unidades o0 sujetos que se puedan usar para la
consecuente seleccion de la muestra. Es importante que éstos elementos se
encuentren numerados para hacer de una manera mas fécil la seleccion aleatoria

de quienes formaran parte de la muestra (Lerma, 2001).

Los conceptos anteriormente expuestos permiten poner al lector en sintonia con la
terminologia que metodolégicamente se emplea en el estudio de manera que sea
mas facil comprender e hilar los términos y etapas desarrolladas.

2.3. Conceptualizacion del Ambiente Empresarial

En este contexto se requieren una serie de conceptos en el ambito del ejercicio
fisico ya que es pilar y naturaleza de la empresa que requiere el presente estudio,
por tanto se ha creado una serie de términos que colaboran con la comprension

del actual estudio.

Figural9Conceptualizacion del ambiente empresarial
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Gimnasio

. Objetivos de
Antropometria .
entrenamiento

Entrenamiento
personal

Entrenamient
o deportivo

Prescripcion

Deporte

Ejericio fisico

Actividad
fisica

Conceptualizacion
del ambiente
empresarial

Entrenador
personal

Zumba
Fitness

Estilo de

vida

Innovacién
emprearial

Alianza
estratégica

Fuente: Elaboracion propia

En el ambiente del ejercicio se han creado confusiones acerca de tres términos los

cuales son de gran importancia en el ambito que se encuentra LIFEGYM y que

para el lector serd de gran ayuda conocer la diferencia entre ellos para la efectiva

comprension de los mismos en cualquier parte del proyecto.

2.3.1. Actividad fisica, ejercicio fisico y deporte

A continuacion se representas los tres significados reales con su debida

demarcacion y diferencias para la comprension exitosa del proyecto.

Figura 20 Diferencias entre términos
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Esla
Representa aplicacion de Representa una
i la actividad i e
cualquier » actividad fisica
movimiento f's'cz? _ reglamentada e
corporal planificada, institucionaliza
intencional, repetitiva, da, también
realizado con dosificada y conociqa.como
los musculos dirigida que L eiflidl
esqueléticos tiene como fisica e
9 i | intelectual,
que resulta o J?tIYO a U,
un gasto de mejoria de naturaleza
energia los competitiva y
(Organizacion componentes gobernada por
Mundial de la de la aptitud reglas
Salud, 2013) fisica (Canal |nst|tUC|0r)aI|za
’ ' felaies das (Rodriguez,
2013) ’ 2009).

Fuente: Elaboracion propia

Una vez comprendidos los términos anteriores, es necesario acercarse al término

de gimnasio el cual es la naturaleza de LIFEGYM.

2.2.1. Gimnasio

El gimnasio es aquel lugar designado y creado para la ejecucion de la actividad
fisica. En este tipo de lugares se debe pagar una mensualidad o membrecia segun

el plan para tener acceso estilo de club o centros deportivos.

El gimnasio siempre contiene diferentes tipos de actividades y contiene diferentes
areas tales como: area cardiovascular y de musculacion (peso libre, mancuernas,

maquinas de peso dirigido y poleas, entre otras)

Ademas de lo anterior los gimnasios poseen un sistema de control como lo son los
reglamentos; asi como una adecuada ambientacion, en cuanto al sonido, espacio,

entre otros (definicionabc.com) .
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Es asi como en los gimnasios se ejecuta el entrenamiento deportivo a través de la

prescripcion del ejercicio, por tal razén se ampliaran sus significados a

continuacion.

2.3.2. Entrenamiento deportivo

Este representa un proceso sistematico progresivo, que busca la afectacion de los
procesos biolégicos como lo es la pérdida momentanea de homedstasis a través
del estrés fisico, buscando una adaptacion fisiologica con el fin de desarrollar y
mejorar las habilidades necesarias para ejecutar una disciplina o para la vida en si
(Zhelyazkov, 2001).

2.2.2. Prescripcion

Por otra parte la prescripcion del ejercicio es el proceso por el cual una persona
disefia un programa de actividad fisica/ejercicio en forma sisteméatica e
individualizada y cuenta con los siguientes componentes: intensidad, frecuencia,
progresion de la actividad fisica, duracion y tipo de la actividad fisica(Heyward,
2001).

Como parte de la prescripcion del ejercicio, es importante con anterioridad tomar
un diagnéstico que sera de gran utilidad para el desarrollo de la actividad fisica y
éste se logra a través de las mediciones corporales, la cuales serviran como guia
para medir el avance de cada persona, también se amerita establecer un objetivo

de entrenamiento, los anteriores se detallan a continuacion.
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2.2.3. Mediciones corporales (antropometria)

La evaluacion de la composicion corporal se le llama a la antropometria, donde
existen diferentes métodos para ello. A través de éste se puede medir el tamafio
corporal, el peso y las proporciones de cada persona. Logrando evaluar a través
de éste evaluar la obesidad, deficiencias nutricionales; esto con el fin de dar
partida a la prescripcion del ejercicio o de cualquier especialista como nutricionista
o médico pudiese dar parte de éste a diferentes diagndsticos(Fernandez &
Navarro, 2009).

2.2.4. Objetivos de entrenamiento

Los objetivos de entrenamiento variaran de acuerdo a cada persona y Sus
aspiraciones partiendo de un examen clinico que le permita poder ejercer el
ejercicio fisico. Sin embargo principalmente el objetivo de un programa de
entrenamiento es desarrollar un fitness muscular lo suficiente para vivir y valerse
por si mismo, a pesar de esto existen diversidad de objetivos sobre todo si
dependen de mejorar algun padecimiento cronico(Coelgio Americano de la

medicina del deporte, 2005).

Lo anterior muestra lo normal cuando una persona inicia una rutina en un
gimnasio, es importante recordar que segun la preferencia del cliente realiza sus
ejercicios solos o contrata el entrenamiento personal a través de un instructor

personalizado, ambos se describen a continuacion.

2.2.5. Entrenamiento personal

El entrenamiento personal es aquel servicio especifico que consiste en la atencion
al cliente poniendo a disposicién del cliente toda la tecnologia, los recursos y el
tiempo de un personal cualificado pueda darle, para asi poder obtener los

resultados propuestos en menor tiempo y de una manera mas segura y efectiva.
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Este servicio puede ser entendido de una manera mas simple e integral, dénde se

obtenga maxima eficiencia en los procesos, maxima eficacia en los resultados y

minimos riesgos como parte de brindar seguridad a los clientes(Gutiérrez, 2007).

Figura 21 Servicio integral

e Maxima e Minimos
eficiencia * Maxima riesgos
eficacia

Fuente: Elaboracion Propia

2.2.6. Entrenador personal

El entrenador personal es aquel que logra instruir y entrenar clientes, de manera
normalmente individualizada en la ejecucion de ejercicios apropiados de manera
segura, logrando aumentar su aptitud fisica y la salud de las personas. Ademas

este debe de ser proactivo y aqui refiere a tener el conocimiento y la disposicion.

A través del tiempo se han desarrollado diferentes técnicas de entrenamiento, por
la naturaleza de LIFEGYM se describird a lo que se refiere Zumba Fitness, debido
a que ésta técnica es impartida en la empresa y sera importante para la

comprension en algiin momento de su término.
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2.2.7. Zumba Fitness

Zumba Fitness es una marca que nace en 2001,la cual contiene una mezcla de

acondicionamiento fisico, entretenimiento y la cultura en un sentir de baile.

Esta tipo de ejercicio consiste en combinar musica internacional con coreografias
faciles de seguir, logrando entrenar todo el cuerpo y obtener la sensacion de
alegria y salud (Zumba Fitness, 2013).

2.2.8. Estilo de vida

Las personas poseen diferentes estilos de vida y LIFEGYM desea poder cambiar y
mejorar el estilo de cada persona para que éste sea vivido de una mejor manera,

por tal motivo se describe su significado a continuacion

El estilo de vida representa patron de vida de un individuo, expresado en términos
de sus actividades intereses u opiniones(Kotler & Amnstrong, Marketing, Version

para Latinoamérica , 2007).

2.2.9. Innovacion empresarial

Mas alla de la parte del ejercicio y de la naturaleza de LIFEGYM, se encuentra su
negocio en si, el cual se ha liderado siempre por el crecimiento y la innovacién a
través de diferentes actividades como la consecucion de alianzas, es asi como se

detalla a continuacion sus significados.

Desde tiempos antiguos se entiende a la innovacion empresarial a aquellas
empresas que crean algo diferente y novedoso, aquellas que se transforman los
valores y se visualizan como una conducta repetitiva a través del tiempo y su
crecimiento, apoyado de teorias economicas y sociales que creen que los cambios
es algo normal y saludable y que ademas cree que la sociedad y la economia

deben de hacer cosas distintas siempre (Varela, 2001).
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2.2.10. Alianza estratégica

Una alianza estratégica entre empresas representa una union o acuerdo entre
empresas diferentes o dependientes de una misma empresa. Entonces se

comprende que ésta requiere aprovechar los beneficios potenciales de tal unién.

Es normal en ella que de primera impresion se realizan acercamientos informales
hasta llegar a la cooperacién y formar acuerdos o convenios para su posterior

ocupacion (Bonilla, 1998).

Asi se determinan en paralelo la conceptualizacién de algunos términos del
ambiente empresarial en el cual vive inmerso LIFEGYM, recordando Ila
fundamental importancia de éstos, debido a que nos especializa la investigacion
en un area en especifico, asi es como se representa el area del ambiente

empresarial de tal empresa.
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lll. Marco Metodoldgico

El presente marco metodolégico detalla la forma en como se ha desarrollado el
proyecto tomando en cuenta una serie de aspectos, tales como el enfoque de la
investigacion, las fuentes de informacion, los sujetos del estudio, la seleccion de la
muestra, asi también la ubicacion del estudio, los métodos de recoleccion de
informacion y finalmente la descripcibn de la secuencia seguida para la

presentacion de los resultados.

Todos los anteriores se enlazan de manera tal que contribuyen a la descripcién
de los pasos secuenciales y formales que se llevaron a cabo para cada una de las
fases de la presente investigacion, dando como resultado que exista un claro
fundamento del porqué cada uno de los elementos conforman el marco

metodoldgico.
3.1. Enfoque de lainvestigacion o tipo de investigacién

El enfoque de la investigacion o el tipo de la investigacion refiere a la manera de

coémo se recolectaron los datos, como se analizaron y como fueron interpretados

La eleccion del enfoque de la investigacion viene a ser determinado por el tipo de
investigacién que se realice, para este tipo de investigacion se define y utiliza dos

enfoques, se utiliza la investigacion exploratoria y la investigacion descriptiva.

Se usa ambos tipos de enfoques debido a que se utiliza el exploratorio con el fin
de recabar, buscar y tener una informacion preliminar para conocer mas a fondo
sobre el funcionamiento, comportamiento y problemas con los que se debe

enfrentar a la hora de la obtencion de la informacion.
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Por medio de la investigacion exploratoria se busca conocer la percepcion del

servicio, perfil de cliente, necesidades y preferencias, entre otros, para clientes

activos, inactivos, potenciales y empresariales.

Sin embargo es importante definir que el enfoque que prevaleci6 en esta
investigacion fue el exploratorio siendo el que realmente predomina en el trabajo.
En paralelo y a razén de detalle y especificacion de analisis se utiliza el enfoque
descriptivo, a través de una representacion detallada de la investigacion que
impulsa y brinda la oportunidad de realizar la descripcion de las fortalezas y
debilidades que tiene el gimnasio y asi poder comparar si alguno de estos factores
anteriormente mencionados es de suma notabilidad a la hora del impacto de la
satisfaccion del cliente, ya sea de manera positiva 0 negativa, de manera tal que
por ejemplo se pueda conocer la variedad de cliente potencial y empresarial en el
mercado de LIFEGYM para ejecutar estrategias que generen beneficios a la

empresa.

En el tipo de investigacion descriptiva, se desarrolla el trabajo que hace referencia
al pensamiento y deseos de un grupo de consumidores que se plasmara en una
estrategia para el gimnasio LIFE GYM para su nueva alianza con el Hotel Tucano
Resort and Thermal Spa.

La informacion obtenida estd basada principalmente en datos obtenidos del
entorno y la opinibn de sus clientes actuales, potenciales, inactivos vy
empresariales. La informacion se recolectdé mediante un cuestionario aplicado

segun las variables a considerar para cada una de poblaciones en estudio.

Ademas este tipo de investigacion permitio diagnosticar de una mejor manera la
demanda de los consumidores de manera que permitié describir, registrar e
interpretar lo que sucede en el entorno asi como dar conclusiones o estrategias

adecuadas a lo recopilado y analizado.
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3.2. Fuentes de lainformacion

Para el presente proyecto se requirieron tanto fuentes primarias como secundarias

para obtener los datos.

3.2.1. Datos primarios

En el presente proyecto se requirio la utilizacion de instrumentos de recolecciéon de
informacion como cuestionarios confeccionados de manera especifica para cada
poblacion en estudio, como lo son los clientes actuales (Ver Apéndice 7.1
Cuestionario Clientes Actuales), clientes inactivos (Ver Apéndice 7.3 Cuestionario
Clientes Inactivos), clientes potenciales (Ver Apéndice 7.2 Cuestionario Clientes
Potenciales ) y clientes empresariales. (Ver Apéndice 7.4 Cuestionario Clientes

Empresariales)

3.2.2. Datos secundarios

Como fuentes secundarias se utilizaron diferentes libros en el area de mercadeo y
estrategia empresarial, ademas se hizo uso del internet para la correspondiente
confeccidn del marco tedrico asi como para consulta de alguna duda que surgiera

durante la realizacion del proyecto.

Ademas se usaron documentos previos con los que contaba el gimnasio para
apoyar el trabajo de investigacion, como lo fueron las bases de datos tanto de
clientes actuales, como la de clientes inactivos, para la correspondiente aplicaciéon

de instrumentos de recoleccion de informacion.

Asi mismo como parte de la informacion secundaria se encuentra toda aquella
informacion perteneciente al Hotel, debido a que fue obtenida de su propia pagina

de internet, con fines totalmente explicativos.
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3.3. Sujetos de estudio

Para lograr la obtencién de informacion se necesito la participacion del duefio del
gimnasio, el sefior Jorge Piedra, con quien se conversO acerca de informacion
sobre aspectos de las generalidades de la empresa, y en cuanto a la coordinacion

de la logistica y de la ejecucion del proyecto.

Por otra parte y mas especificamente es necesaria la participacion de los clientes

actuales especialmente los del mes de agosto.

A través de los clientes actuales se pretendié indagar clientes potenciales, donde
se promovid que al menos cada cliente actual hiciera llegar a dos personas

potenciales el instrumento de recoleccion de informacion generado.

También producto de la base de datos del gimnasio de una totalidad de setenta

clientes inactivos se procedio a realizar un sondeo.

3.4. Seleccion de la muestra

En el presente proyecto se procedi6 a la seleccion de la muestra para uno de los
cuatro sujetos en estudio de aplicacion del instrumento de recoleccion de
informacion con el objetivo de obtener una representacién idonea para obtener
informacion valida y confiable para la investigacion. A continuacién se describe la

manera de como se seleccioné la muestra para cada caso.
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3.4.1. Clientes actuales

Se procedi6 a tomar como base aquellos clientes que se encontraban
matriculados para el mes de agosto, éstos representan treinta personas, se
procedio de tal manera debido a que a partir de setiembre ingresaron clientes
nuevos, sin embargo para efectos de lo que se desea conocer en el estudio por
Su poco tiempo en el gimnasio no representan un sujeto elemental para el estudio,
ni podrian ser considerados por el tiempo y alcance del estudio como pertinentes a

considerar en la poblacion de clientes actuales.

Se ejecutd un censo a los treinta clientes actuales y se obtuvo una respuesta de
28 de ellas.

Figura 22 Censo clientes activos

Poblacién: 30

Fuente: Elaboracion propia

3.4.2. Clientes inactivos

Se procedi6é entonces a generar un sondeo tomando al azar 20 clientes inactivos
de la base de datos brindada por LIFEGYM, donde se obtuvo respuesta de 19 de

los anteriores.
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3.4.3. Clientes potenciales

Esta muestra se realiz6 a conveniencia a través de los propios clientes del
gimnasio a quienes se les sugirid colocar los cuestionarios entre conocidos o
personas aptas para ser un posible cliente de LIFEGYM. A continuacion de

describe la cantidad de clientes potenciales que cada cliente logro aplicar.
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Figura 23 Cantidad de clientes potenciales

Clientenntenc

»

5 9 O |

-

~—

N
o

o 99 QO

Er e

Fuente: Elaboracion propia
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3.4.4. Clientes Empresariales

Seleccionaron cinco empresas de la zona de las cuales se obtuvo respuesta de
todas ellas, éstas fueron seleccionadas por conveniencia, tomando en cuenta
aspectos tales como cercania, accesibilidad, entre otros.

Figura 24 Clientes empresarial

s EMpresa 1

e Cooperativa Coocique R.L

mad EMpresa 2

e Hotel El Tucano Resort and Thermal Spa

smmd EMpresa 3

e Cooperativa de productores de leche Dos Pinos

sl EMpresa 4

¢ Florida Bebidas

sl EMpPresa s

e Electrobeyco

Fuente: Elaboracion propia

En la figura 25 se muestra un resumen de las poblaciones en estudio.
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Figura 25 Resumen de poblaciones de estudio

eSe generd un censo a
los clientes actuales de
un total de 30 clientes
al 31 de agosto del
2013, obteniendo una
respuesta de 28 de los
encuestados.

ePor otro lado el
cuestionario de cliente
inactivo fue aplicado a
una serie de clientes
tomados al azar de
base de datos de
LIFEGYM. Se tomaron
20 clientes inactivos
para que sustenten el
estudio de una optica
anterior a la de Ia

eLos clientes
potenciales surgen a
partir de los clientes
actuales, ya que se
esper6 que cada
cliente aportara al
menos dos clientes
potenciales para la
aplicacién del
cuestionario
correspondiente

ePara la aplicacion del
cuestionario del
cliente empresarial se
realizdé un sondeo a
cinco empresas de la
zona con cercania a
LIFEGYM obteniendo
una respuesta del total
de ellas.

alianza actual, de los Generando 56
cuales se  obtuvo cuestionarios
respuesta de 19 de aplicados.

ellos.

Fuente: Elaboracion propia

3.5. Variables de estudio

Las variables del estudio estan delimitadas por los objetivos que persigue la
investigacion, por tal motivo para realizar un analisis de la percepcién de los
clientes actuales con la alianza actual, se generaron variables como la percepcion
general del servicio en todos sus servicios principales y complementarios, asi

como opiniones generales acerca de la empresa.

Ademas para lograr elaborar un diagndéstico que permita visualizar la demanda de
clientes potenciales, se requirieron variables tales como: el perfil del cliente
potencial, la aceptacion de un servicio de entrenamiento personal rodeado por
naturaleza y aguas thermominerales, la posibilidad de realizar pagos adelantados
a cambio de promociones o descuentos, asi como la preferencia de medios de

contacto de las personas.
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También se pretende establecer una cartera de servicios adecuada a las

necesidades establecidas por la demanda actual y potencial, de la anterior se
confeccionaron dos cuestionarios distintos para cada cliente, en donde como
variables fundamentales como cliente actual se encontraron la percepcién del
servicio actual, el perfil del cliente, la preferencia de un servicio potencial y
preferencia en forma de contacto. Por otra parte se encuentra el cliente potencial

el cual se indag6 acerca de la preferencia en posibles servicios a brindar.

Finalmente se pretende generar una estrategia de comercializacién y captura de
clientes para la nueva alianza, en donde se indagd a tres poblaciones de las
cuales se utilizaron variables tales como la forma de contacto con cada poblacién
para la consecuente generacion de formas para la generacion de propuestas para

las distintas poblaciones.

3.6. Ubicacion del estudio

El estudio esta ubicado en la zona de La Marina de San Carlos, pero involucra la
participacion de las personas y empresas en estudio las cuales residen en
distintas partes del canton de San Carlos, principalmente en el distrito de Ciudad

Quesada

3.7. Método de recoleccion de informacién o técnicas de

investigacion

Para la presente investigacion se utilizd6 como método de recoleccion de
informacion el cuestionario, por la naturaleza del estudio se definieron

primeramente los objetivos que se quieren alcanzar.
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Con base en los objetivos ya planteados, se establecen las variables que se

pretenden estudiar con la informacion recolectada por medio del instrumento de
recoleccion de informacién, una vez asi se estructuran cuatro diferentes

cuestionarios para corresponder a cada objetivo.

Se pretendid aplicar un cuestionario para diferentes enfoques en distintas
poblaciones previamente definidas, uno para cliente actual, otro para cliente
potencial, ademas otro para el cliente inactivo y finalmente uno para cliente

empresarial.

Debido a que se cuentan con cuatro poblaciones diferentes de estudio, que
requerian de wuna indagacion particular para cada caso, surgen cuatro

instrumentos de recoleccion de informacion:

Cuestionario clientes actual(Ver apéndice 7.1)
Cuestionario clientes potencial(Ver apéndice 7.2)

Cuestionario clientes inactivo (Ver apéndice 7.3)

0N PE

Cuestionario clientes empresarios (Ver apéndice 7.4)

A cada poblacion se le aplico el cuestionario de distintas maneras, en general el
cliente actual logré llenar los cuestionarios de manera personal y fisica, de la
misma manera el cliente potencial; sin embargo el cliente inactivo y empresarial se
aplicaron en distribuciones distintas, en cuanto al cliente empresarial (2) por
teléfono vy (2) por correo y (1) fisica; por otra parte lo inactivos lo hicieron: (5) por
teléfono, (10) por correo y (4) fisica, debido a la limitacion de inaccesibilidad en
determinado momento para lograr hacer llegar el cuestionario o las limitaciones

personales del sujeto de informacion de contestar via telefonica.
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Clientes actuales

El cuestionario confeccionado para este tipo de cliente (Ver apéndice 7.1)
consistid en definir variables las cuales se plasmaron en varias secciones,
primeramente la identificacion con el fin de obtener un perfil claro del cliente,
ademas se evalud el servicio actual, se indagé también acerca de posibles
servicios adicionales o potenciales y finalmente se espera conocer datos
relevantes de contacto de cada cliente. Ademas se utilizaron distintos tipos de

preguntas, tales como abiertas, cerradas, de filtro y de opinion.

Clientes inactivos

Los clientes inactivos son aquellos que en algun momento fueron clientes de
LIFEGYM pero que por alguna razon no continuaron adquiriendo el servicio; para
este grupo se confecciond otro instrumento distinto al del cliente actual (Ver
apéndice 7.3), el cual consta de varias secciones, identificacion, servicio brindado
y servicio potencial, asi como datos de contacto. Ademas el cuestionario esta
formado por preguntas, abiertas, cerradas, de seleccion multiple, de opinién y de

filtro, para lograr obtener la informacion deseada.

Clientes potenciales

Los clientes potenciales son todos aquellos clientes que pueden convertirse en
algin momento clientes activos de LIFEGYM, para los mismos se disefié un
cuestionario (Ver apéndice 7.2), enfocado en conocer la demanda que existe en el
mercado para los servicios de LIFEGYM , el mismo consta de la identificacion,
informacion general del estado de actividad fisica de la persona, informacion
acerca del servicio potencial y datos de contacto de la personas, ademas el
instrumento consta de preguntas cerradas, abiertas, de opcidon multiple, de filtro y

de opinidn; todas con el fin de conocer la demanda de clientes potenciales.
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A cada uno se les aplicé el cuestionario para conocer la demanda que poseen los

servicios de LIFEGYM, entre los clientes actuales algunos mostraron mas apertura
gue otros a transmitir el cuestionario por ésta razén la diferencia en cantidad entre
cada clientes como se ejemplifica en la figura 23. De la totalidad de los clientes
actuales a quienes se les pidié aplicar el cuestionario solamente los reflejados
aplicaron cuestionarios a clientes potenciales, los demas no mostraron interés o
revelaban que no tenian alguien a quién aplicarle (y que por supuesto
consideraron cliente potencial). Sin embargo se cumple con lo esperado al ser 28
los clientes y esperar dos potenciales por cada cliente, se pretendié alcanzar 56
potenciales y se logrd, unicamente con la salvedad de una distribucion distinta por

cada cliente actual.

Clientes empresariales

Por otra parte se encuentran los clientes empresariales, éstos son aquellos que
pueden estar interesados en adquirir propuestas de servicios de LIFEGYM para
sus colaboradores o actividades que la empresa maneje con respecto a la
promocién de la salud. Para este sector se confecciond un cuestionario (Ver
apéndice 7.4) el cual indaga acerca de informacion de identificacion de la empresa
asi como de informacion general en cuanto a promocion de la salud; el mismo

contiene preguntas abiertas, cerradas y de filtro debidamente estructuradas.

Los cuestionarios estan conformados de manera tal que se obtenga la informacién

para lograr los objetivos propuestos.

Una vez con los instrumentos validados y aprobados, se procede a la aplicacion

de los respectivos cuestionarios.

Producto de las limitaciones de tiempo y espacio, algunos cuestionarios fueron

aplicados via teléfono y otros via correo electrénico.
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3.8. Analisis de lainformacion

A patrtir de la aplicacion de los cuestionarios se procedio a la confeccion de la tabla
para la correspondiente tabulacion de los datos logrando una vez asi graficar cada

variable.

A este nivel de la investigacion se procede a la descripcion y analisis de

resultados, producto de la informacién obtenida a través de los cuestionarios.

La descripcion y analisis de datos se llevd a cabo a través de tres etapas,
primeramente se describieron los resultados obtenidos para cada sujeto de
investigacion, cliente actual, cliente potencial, sondeo empresarial y cliente

inactivo.

Como segunda etapa se analizaron los resultados obtenidos de una manera
practica para una mejor comprension y finalmente se describen las conclusiones y

recomendaciones.

A continuacion se detallan los cuadros utilizados en el andalisis de los resultados

obtenidos a nivel de cada sujeto en investigacion.
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Figura 26 Base estructural para el andlisis de resultados de cliente actual

Opcion

de

matricularse

en el gimnasio

Conocimiento del
gimnasio

Razén de adquirir el

servicio

Percepcion
servicio

principal

Presentacién del
entrenador

Profesionalismo  del

entrenador
Disponibilidad horaria
Instalaciones actuales

Calidad del equipo

biomecanico

Calidad del equipo

cardiovascular

Orden y aseo

Calidad del servicio
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Mediciones corporales

Servicio de agua
Thermal

Rercepcion Sauna natural
servicio
complementari Vestidores y bafios

o
Parqueo
Seguridad
Actual espacio fisico

Satisfaccion general del

servicio

Valor percibido

Percepcion
general del  percepcion general del
servicio servicio
Recomendacion del
servicio
Aceptacion
Servicio preferido
Disposicién econémica
Presupuesto adicional a
destinar
Servicio Servicio  de  pagos
potencial adelantados

Modalidad aceptada
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Forma de = Medio de
contacto comunicacion
elegido

Red social mas

utilizada
Cliente Fortalezas Debilidades
Cliente
actual
Principales

observacion
es

Fuente: Elaboracion propia

Una vez con el analisis del cliente actual se procede al analisis del cliente

potencial de la manera como se muestra a continuacion.
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Figura 27 Base estructural para el analisis de resultados de cliente potencial

Sexo
Perfil del
. Edad
cliente
Domicilio

Conocimiento de los beneficios

del ejercicio

Conocimiento de los beneficios
del trabajo con entrenador
personal

Realizado ejercicio fisico en su
vida

Experiencia Practica de deporte

del cliente
Deporte preferido

con
respecto  al -
p Beneficios para un deporte el
ejercicio ; . .
entrenamiento contraresistencia.
fisico

Asistencia a un gimnasio publico

Asistencia a un gimnasio de
entrenamiento personalizado

Contratacion de  entrenador
personal

Tiempo de contratacion de
personal

Razones de
abandono
de su ultimo

gimnasio
Aceptacion Contrataria el servicio de

del servicio | entrenador personal
potencial a

SOEED Ama la naturaleza

Gusta de aguas

thermominerales y sauna

Adquisicion del servicio de
LIFEGYM rodeado de naturaleza
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Descuentos asociados al uso

de spa y restaurante
Servicio adicional preferido

Paquete preferido

Servicio

(oS! Presupuesto dispuesto
Disposicién a pagos
adelantados

Modalidad de pago preferida

Forma de | Medio de comunicacién
contacto elegido

Red social mas utilizada

Fuente: Elaboracion propia

Seguidamente se presenta la forma en como se analizé la informacion del cliente

inactivo.
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Figura 28 Base estructural para el analisis de resultados de cliente inactivo

Sexo
Ocupacién
Edad
Domicilio

Experiencia en gimnasios

de entrenamiento personal
Frecuencia de asistencia

Perfil del  promedio de durabilidad
cliente del cliente inactivo en
LIFEGYM

Conocimiento del gimnasio

Razén de adquirir el
servicio

Razén de abandono del

servicio

Estado actual de actividad

fisica

Presentacion del
entrenador
Profesionalismo del
entrenador

Disponibilidad horaria
Parqueo

Calidad del equipo
Percepcion

biomecénico
servicio
principal Calidad del equipo

que se le cardiovascular
brindé
Orden y aseo
Espacio fisico

Mediciones corporales

Calidad del servicio
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Valor percibido

Satisfaccion general del

servicio

Recomendacion del
servicio

Aceptacion
del
servicio
potencial a
contratar

Ama la naturaleza

Gusta de aguas
thermominerales y sauna

Adaquisicion del servicio de
LIFEGYM rodeado de
naturaleza

Se matricularia en
LIFEGYM de nuevo

Servicio

potencial

Conocimiento de la
alianza actual

Aceptacion de invertir mas
al monto antiguo pagado

Paquete preferido
Disposicién econémica

Servicio de pagos
adelantados

Modalidad aceptada

Forma de
contacto

Medio de comunicacién
elegido

Red social mas utilizada

Cliente

Cliente

inactivo

Fortalezas Debilidades

Fuente: Elaboracion propia

Finalmente se amplian a continuacion la tabla de analisis del cliente empresarial

gue se aplico.
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Figura 29 Base estructural para el andlisis de resultados de cliente empresarial

Empresas

perfil de la Puesto que desempefa
empresa .
p Numero de colaboradores

Ubicacion

Conocimient Conocimiento de los
o de la beneficios del mantener
empresa colaboradores activos
acerca de la

importancia
de la Conocimiento de las
RIOMCEION consecuencias de

de la salud ' c5ahoradores bajo estrés.
en su

empresa.

Grado de = Motiva a sus colaboradores
motivacion
de la
empresa @ ' Manera que los motiva

s principal
colaborador

&3

Disposicién a fomentar el
ejercicio fisico

Disposicion

a invertir en |nvertiria en programas de
promocién promocién de la salud y
de la salud servicios para la practica

del ejercicio de sus
colaboradores

Frecuencia de inversion

Fuente: Elaboracion propia



Capitulo Ill Marco Metodoldgico

LIFEQ Y) GYM

A partir de los resultados anteriores se gener6 un cuadro resumen de las variables

de mejoramiento o excelencia por cada poblacidn; conteniendo asi: la poblacion,
las variables mas importantes, identificadas con color verde las excelentes y con
rojo donde se debe mejorar o enfocar importancia. Las anteriores con un valor, el
verde de 3 y el rojo de O para generar una calificacion de acuerdo a cada
poblacién que por supuesto no tienen punto de comparacion entre poblaciones
porque las variables son distintas, sin embargo ejemplifica de una mejor manera la
situacién de cada poblacion y colabora a una mejor comprensién. A continuacién

se muestra un ejemplo de las tablas generadas.

Figura 30 Ejemplo de cuadro resumen de variables por poblacién

Cuadro resumen de variables cliente empresarial
Variables
Muestra Cliente
Subtotal
Total 0 Porcentaje
Total 0
Excelente
Mejorar

Fuente: Elaboracion propia

A partir de los resultados anteriores se generaron estrategias donde se describen,

la estrategia, el objetivo estratégico, la meta y las actividades para cada una.
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Planteamiento de estrategias

Para la presentacion de estrategias a ejecutar por la empresa LIFEGYM, las
cuales han sido fruto del analisis de la informaciébn obtenida a través del
instrumento de recoleccion de informacion, las siguientes formaran parte de
acciones que contribuiran al mejoramiento de la empresa en diferente areas, se

presentan en el apartado desarrollado bajo el siguiente esquema.

Figura 31 Estrategia

N A VA A

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 32 Desarrollo de la estrategia

—' Accidn Estratégica ]l
—' Descripcidn de Actividades ]l

Fuente: Elaboracion propia

En la figura siguiente se muestra las etapas a grandes rasgos de la investigacion
de una manera esquematizada y sencilla para una compresion adecuada del

proceso de ejecucion del proyecto.
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Ill. Etapas

A continuacioén se detallas las etapas generales de la investigacion.

Figura 33 Etapas de la investigacién

%.\
= =
%

pN

Fuente: Elaboracion propia
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Este apartado traté de detallar al lector las etapas y caracteristicas principales de
la investigacion, a continuacion se presentaran en detalle los principales
resultados del trabajo realizado.
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IV.Descripcion de resultados

En el presente apartado se desarrolla la descripcion de resultados obtenida a

través de los instrumentos aplicados a cada poblacion en estudio.
4.1 Cliente actual

A continuacion se describen los resultados obtenidos a través de la recoleccién de

informacion del cliente actual.

4.1.1 Perfil del cliente

El perfil del cliente actual se describe a través de una serie de aspectos tales
como el sexo, edad, ocupacion, domicilio, antigiiedad y frecuencia de asistencia;

los cuales se describen a continuacion.

Grafico 1 Sexo de los clientes actuales
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n=28

Fuente: Elaboracion propia
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El grafico anterior muestra que los clientes actuales representan 57% femenino,

mientras que el 43% masculino, representados 16 personas y 12 personas

respectivamente.

Se describe ademas la edad promedio del cliente actual a continuacion.

Gréafico 2 Edad del cliente actual

M De 18 a menos de30 afios
M De 30 a menos de 45 afios

™ De 45 a 70 anos

n=28

Fuente: Elaboracion propia

Con respecto a la edad de los clientes actuales se evidencia que con 13 clientes y
un 47% en su mayoria representan edades de 30 afios a menos de 45 afios;
mientras que seguido un 32% con nueve clientes representan edades de 45 a 70
afos de edad y finalmente con un 21% y seis personas se representan edades de

18 a menos de 30 afos.

Seguidamente se representa la ocupacion del cliente actual de LIFEGYM.
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Grafico 3 Ocupacion del cliente actual

Oficinas/Servicio al cliente y empresarial
Miscelaneos/Servicios domésticos
Ingenieria
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Industria alimentaria/Industrial textil/ Industria grafica

Ventas comercio

Ocupacion
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Medicina servicios médicos

Profesionales

Administrador/contabilidad/Recursos Humanos

n=28 o 1 2 3 4 5 6 7
Total de respuestas =27 Cantidad

Fuente: Elaboracion propia

Como muestra el grafico anterior se determina que en su mayoria los clientes
pertenecen a administrador, contabilidad, recursos humanos; muy seguidamente
se encuentran aquellos que son profesionales. Asi ademas pertenecen médicos,
industria alimentaria y servicios de apoyo, direccion y gerencia, ingenieria, ventas

en comercio.

Lo importante es conocer que la mayor parte de los clientes posee una ocupaciéon

estable.

A continuacion se detalla el domicilio del total de la poblacion encuestada.
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Grafico 4 Domicilio del cliente actual
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Fuente: Tomado de Google Maps

El mapa anterior corresponde a los lugares donde se ubican los clientes actuales
de LIFEGYM, el numero uno representa Quebrada Azul con una persona, el
namero dos representa Florencia con un cliente, al igual que el nUmero cuatro
donde se encuentra en Sucre, sin embargo el nimero tres que representa Ciudad
Quesada 24 clientes pertenecen a Ciudad Quesada, mientras que la minoria
pertenece una a Florencia y otra a Quebrada Azul y Sucre. En general la mayoria
de los clientes actuales pertenecen a Ciudad Quesada con una mayoria de 24

clientes.

Es importante conocer si es la primera vez que ha sido el cliente actual parte de

un gimnasio de entrenamiento personal.
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Grafico 5 Primera vez de asistencia a un gimnasio de entrenamiento personalizado

mSi

H No

n=28

Fuente: Elaboracion propia

Efectivamente el cliente actual de LIFEGYM es la primera vez que asiste a un
gimnasio de este tipo, queda reflejado ya que un 64% afirma que ha sido de ésta
forma, mientras que un 36% afirma lo contrario. La mayoria representa 18

encuestados, mientras que el 36% representa 10 personas.

Ademas en esta misma parte de aquellos para los cuales no habia sido la primera
vez fue importante conocer la razén por la cual abandonaron el servicio pasado.
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Grafico 6 Razones de abandono el servicio que contrataba anterior a LIFEGYM
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Fuente: Elaboracion propia

Fue importante conocer porqué abandonaron el anterior servicio, se coincidié en
aspectos tales como que cuatro de ellos dejaron de asistir por falta de tiempo y
los demas en igual cantidad por recibir un mal servicio, por el precio y por poco

compromiso consigo mismo.

El tiempo es un factor restrictivo ya que en su mayoria por tal motivo las personas

abandonan el gimnasio.

Asi mismo conocer dentro del perfil del cliente la antigledad que posee con el

gimnasio.
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Grafico 7 Tiempo de permanencia en LIFEGYM

H De 1 mes a menos de 3 meses
M De 3 meses a menos de 6 meses
W De 6 meses a 12 meses

B Mas de un afio

n=28

Fuente: Elaboracion propia

El gréfico anterior muestra que en su mayoria 13 clientes actuales tiene un rango
de 6 a 12 meses de permanecer en el gimnasio, asi muy seguido se encuentran
aguellos 10 clientes que han permanecido mas de una afio, obteniendo una base
de clientes sélidos y estables durante un tiempo prudencial. Ademas en minoria se
encuentran tres clientes que poseen de 3 meses a menos de 6 meses y finalmente

dos clientes tienen de 1 mes a menos de 3 meses.

Al ser la antigiedad de la mayoria de los clientes de mas de 6 meses, la
informacion brindada conlleva mas credibilidad y confiabilidad para la
administracion del gimnasio, en comparacién a si todos los clientes fueran nuevos.

Como parte del perfil la frecuencia de asistencia al gimnasio es sumamente

importante, lo anterior se muestra en la siguiente grafica.
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Grafico 8 Frecuencia de asistencia al gimnasio LIFEGYM

H 2 veces a la semana
M 3 veces a la semana
1 4 veces a la semana

B Mas de 4 veces a la semana

n=28

Fuente: Elaboracion propia

El 78% es decir 22 clientes actuales de la poblacion asisten 3 veces a la semana
al gimnasio. Solamente un 22% distribuido un14% con cuatro personas 2 veces a
la semana, y un 4% cada una con un cliente, 4 veces a la semana y mas de 4

veces a la semana.

Saber la forma como el cliente actual conocié acerca de LIFEGYM refleja una

parte muy importante en el estudio, por tal motivo se refleja a continuacion.
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Gréafico 9 Conocimiento de LIFEGYM por parte del cliente actual

B Por un amigo que le recomendé

B Porque pasé cerca del gimnasio y
lo observé

m Otro( por recomendacién
familiar, para tratar una lesién)

Fuente: Elaboracion propia

Un 75%, en total 21 de los encuestados han conocido por la recomendacion de un

amigo.

El restante 25% se distribuye con un 14%, cuatro encuestados, porque paso cerca
del gimnasio y lo observé y un 11%, tres de los encuestados por otras razones por
recomendacion familiar o para tratar una lesion. Es relevante conocer que ninguno

de nuestros clientes ha asistido por algun tipo de publicidad directa.

A continuacibn se muestran las razones tomadas en cuenta por los clientes

actuales para adquirir el servicio de LIFEGYM.
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Grafico 10 Razones para adquirir el servicio de LIFEGYM

M Por alguna patologia
M Por sentirse mejor liberandose
del estrés

1 Porque le gusta estar activo

m Otro

n=28

Fuente: Elaboracion propia

En esta poblacién las razones para adquirir el servicio de LIFEGYM se encuentran
distribuidas de manera tal que primeramente lidere con un 34% el querer sentirse
mejor liberdndose del estrés, siguiente asi con un empate al 30% , porque le gusta

estar activo u otros y con un 6% por alguna patologia.

Dentro de la opcion de otros se detallaron una serie de razones las cuales tuvieron

similitud y se detalla a continuacion.
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Gréfico 11 Otras razones al decidir adquirir los servicios de LIFEGYM

W Salud
B Mejorar condicién fisica
 Control de peso

M Estético

n=28
Total de respuestas=14

Fuente: Elaboracion propia

Dentro de la opcion "Otros" de la variable razones para adquirir el servicio de
LIFEGYM (gréfica anterior)los encuestados que primeramente adquirieron el
servicio, en su mayoria con un 43% , seis personas eligieron que fue por salud, un
36% , cinco personas para mejorar su condicion fisica. En los porcentajes
minoritarios, con un 14%, dos personas lo hicieron por control de peso y con un

7%, una persona los hace por estética.
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4.1.2 Percepcion servicio principal

El servicio principal sera analizado desde distintos puntos de vista los cuales se
describen a continuacion y estan sumamente ligados al servicio en general que
brinda LIFEGYM.
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Grafico 12 Resumen de variables percepcién del servicio principal
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Fuente: Elaboracion propia

Nota: el anterior se describe con valores absolutos para una mejor comprension del lector
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En general con respecto a la calidad del servicio ofrecido se aprecia que un 64%

Calidad del Servicio

(18 encuestados) lo considera excelente lo cual es positivo, pero lo es alin mas ya
que un 32% (nueve encuestados) lo considera muy bueno y un 4% (un
encuestado) bueno, es decir no existe algun tipo de percepcion mala o regular si

no como todo muy bueno y excelente.

Sin embargo, en cuanto a la calidad del servicio los clientes dieron algunas

aspectos de mejora importantes a considerar dentro de sus observaciones.
A continuacion se describen las mejoras a considerar importantes:

e Mejorar el equipo de cardio (caminadores)

e Ser el entrenador mas atento a la correccién de los ejercicios de los clientes

Orden y aseo

El orden y el aseo es una de las caracteristica principales en un gimnasio, se
aprecia que LIFEGYM el cliente actual considera que es excelente en un 71% (20
encuestados) y un 29%(ocho encuestados) lo considera como muy bueno, en
general es una caracteristica beneficiosa que los clientes mantengan la

apreciacion de un lugar limpio y ordenado.

Calidad del equipo cardiovascular

En cuanto al aspecto de la calidad del equipo cardiovascular el cliente actual opina
que en un 43% (12 encuestados) es excelente, un 29% (ocho encuestados) es
muy bueno, un 21% (seis encuestados) es bueno; sin embargo existe un 7% (dos
encuestados) que lo consideran regular, es importante apuntar a la consideracion

del porqué lo considera regular para su mejoramiento.
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En cuestiones de equipo del gimnasio es muy importante debido a que es parte

Calidad de equipo biomecanico

de lo que el cliente percibe directamente y a diario en cada cita, como se puede
observar el 64% (18 encuestados) de la poblacion aprecia que es excelente,
ademas un 25%(siete encuestados) de opina que es bueno y un 11% (tres
encuestados) asegura que es bueno, en general este refleja una caracteristica

buena en cuanto al servicio brindado.

Instalaciones actuales

Las instalaciones actuales han sido apreciadas de una manera positiva debido a
gue se evidencia que un 74% (20 de los encuestados) de la poblacién las afirma
son excelentes y un 22% (seis de los encuestados) y 4% (uno de los encuestados)
opina que son muy buenas y buenas especificamente. Por tanto se considera

como un aspecto positivo en el servicio que brinda LIFEGYM.

Seguidamente dentro del servicio se encuentra la disponibilidad horaria que se

obtuvo.

Disponibilidad horaria

La disponibilidad horaria es una caracteristica importante para la vida tan atareada
gue se vive actualmente, en este aspecto los clientes actuales perciben en un 64%
(18 encuestados) excelente dicha disponibilidad, lo cual es una caracteristica muy
positiva ya que sobrepasa el 50% del total, ademas se encuentra muy de cerca un
32% (nueve encuestados) que considera que es muy bueno y un 4%(un
encuestado) de los encuestados lo considera como bueno, lo importante es

ademas que no existe caracteristica negativa acerca de la caracteristica anterior.

Adjunto a ésta se especifica el profesionalismo del entrenador personal a

continuacion.
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Profesionalismo del entrenador personal

Como se observa en el grafico anterior el 58% (15 encuestados) de la poblacion
considera excelente, un 34% (nueve encuestados) lo considera como muy bueno
y un 8%(dos encuestados) como bueno; se puede apreciar facilmente que a los
clientes actuales les parece el profesionalismo del entrenador personal es

excelente.

Presentacién personal del entrenador

El cliente actual considera que en un 64% la presentacion del personal es
excelente, representado por 18 de los clientes encuestados, por otra parte con un
25% de los clientes actuales considera que es muy buena, representado por siete
de los clientes actuales encuestados y un 11% de los clientes actuales opina que
es buena, representado por tres de los clientes actuales encuestados. Es
importante sefialar en su mayoria la presentacion del entrenador personal es muy

buena.

4.1.3 Percepcion servicio complementario

Con respecto al servicio complementario se describen los servicios no principales
pero no menos importantes en cuanto al servicio de LIFEGYM, la percepcion del
servicio complementario incluye las mediciones corporales, el servicio de agua
thermal, el servicio de sauna natural, vestidores y bafos, parqueo, seguridad,
satisfaccion general del servicio y el actual espacio fisico.
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Gréfico 13 Resumen de variables percepcion del servicio complementario
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Fuente: Elaboracion propia

Nota: el anterior se describe con valores absolutos para una mejor comprensién del lector

En cuanto a la variable del espacio fisico el 100% de los encuestados afirman que
el actual espacio fisico llena sus expectativas, por tanto es un valor mejorado para

el servicio.
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Seguridad

Con respecto al desarrollo actividad fisica en un lugar seguro un 75%(21
encuestados) considera que es excelente, ademas lo perciben como muy bueno y
bueno un 3% y un 18% respectivamente. Sin embargo posee un 4% del cual lo
califican como regular sin embargo se debe a descuidos de los clientes que en
muchas ocasiones dejan pertenencias en lugares publicos tales como las piscinas

y pretenden encontrarlos ahi una vez que regresen tres dias después.

Parqueo

El servicio de parqueo también pertenece a la empresa aliada, sin embargo se
aprecia que es un aspecto considerado como excelente en un 68% (19
encuestados), como muy bueno en un 21% (seis encuestados) y bueno en un 3%
(tres encuestados). De manera general se aprecia que existe una buena

apreciacion del servicio de parqueo que se le brinda al cliente actual.

Vestidores y bafios

Este servicio también compete a la administracion de la empresa aliada, se puede
apreciar que hay un cambio de distribucion con respecto a todos los anteriores,
obteniendo ademas como malo en un 4% (un encuestado) el servicio y un 7% (dos
encuestados) como regular en una minoria. Sin embargo una mayoria
considerable del 89% distribuida entre excelente (11 encuestados), muy bueno
(seis encuestados) y bueno (ocho encuestados) en el grafico anterior. Es

importante prestar a estos detalles para su mejoramiento.
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El sauna natural posee una disminucion de respuestas debido a que no toda la

Sauna natural

poblacion ha utilizado el mismo, segun la opinion de aquellos que si lo ha utilizado
se aprecia que un 63% (12 encuestados) de la poblaciéon lo considera como
excelente, un 21%(tres encuestados) lo considera como bueno y un 16%(cuatro
encuestados) lo califica como muy bueno. Se percibe que la poblaciéon que ha

usado este servicio en general lo considera muy bueno.

Servicio de agua termal

El servicio de agua thermal es uno de los cuales difieren el gimnasio de otros, sin
embargo la administracion directa depende de la empresa aliada, se logra apreciar
que un 57% (13 encuestados) de la poblacién lo ha considerado como excelente,
un 30% (siete encuestados) lo aprecia como muy bueno y un 9% (dos
encuestados) como bueno, en general es una buena apreciacion sin embargo
existe un 4% (un encuestado) que lo considera regular, por lo tanto es un factor

importante que esta siendo calificado como regular.

Mediciones corporales

Las mediciones corporales forman parte importante del servicio complementario
que brinda LIFEGYM, mas de la mitad de los encuestados con un 57% (16
encuestados) las consideran excelentes, un 21% (seis encuestados) les parece
muy bueno, un 18%( cinco encuestados) les parece bueno; sin embargo existe un
4% (uno de los encuestados) que le parece regular, por tal razon es importante
gue se considere dar un servicio igualitario para los clientes y se logre llevar un

excelente en este servicio.
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4.1.4 Percepcién general

A continuacion se detalla la percepcion general del servicio a través del
conocimiento de las percepciones y opiniones como resultado del instrumento de
recoleccion de informacion acerca del valor percibido, de la percepcion general del

servicio y de la disponibilidad a la recomendacién del servicio.

Grafico 14 Satisfaccién general del servicio prestado

M Excelente
B Muy Bueno

W Bueno

n=28

Fuente: Elaboracion propia

En general la distribucion se encuentra a través de excelente, muy bueno y bueno,
por tal motivo se considera un valor positivo por parte de los clientes actuales de
LIFEGYM al expresar de buena manera la satisfaccion general del servicio.
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Grafico 15 Valor percibido con respecto al precio

B Muy alto
H Alto

= Medio

n=28
Total de respuestas=27

Fuente: Elaboracion propia

El cliente actual posee una opinion con respecto valor que percibe del servicio en
comparacion con el precio pagado de medio esto representa un 48% (13
encuestados), un 37%( 10 encuestados) lo considera como alto y un 15%(cuatro
encuestados) lo considera como muy alto. En general a pesar de que un 48% lo
consideran como medio por el valor pagado por otro lado un 52% lo perciben
como alto y muy alto, entonces existe una diversidad de opinién en dos sectores,

sin embargo ninguna lo considera bajo.
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Grafico 16 Servicio general brindado

M Excelente
B Muy bueno

W Bueno

n=28

Fuente: Elaboracion propia

En general los clientes actuales opinan que en un 61% (17 encuestados) el
servicio general brindado es excelente, lo cual es una percepcién positiva para
LIFEGYM, ademas de que en un 28%(muy bueno) lo apoyan como muy bueno y

un 11%(tres encuestados) como bueno.

En las variables descritas los servicios se mantienen en general en muy bueno,
dando como resultado que los clientes tengan confianza y generen fidelidad para

con la empresa.
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Gréafico 17 Recomendacién del servicio

mSi

HNo

n=28

Fuente: Elaboracion propia

Se aprecia muy evidentemente que el 96% de los clientes actuales han
recomendado los servicios que brinda LIFEGYM a otros, por tal motivo eso genera
publicidad indirecta que hace tener personas del mismo nivel como clientes del
gimnasio solamente una persona no ha recomendado los servicio de LIFEGYM

aun, es muy positivo este comportamiento entre los clientes actuales.

Como se mencionaba anteriormente del total de los encuestados solamente una
persona no ha recomendado el gimnasio y ésta afirma que si lo recomendaria

debido a que es un servicio bueno.
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4.1.5 Servicio potencial

A continuacién se presentan variables correspondientes al servicio potencial
planteado y para conocer la aceptacion del mismo, se toma en cuenta conocer Si
el cliente desea recibir un servicio diferente al que ya contrata, cual es en general
el servicio preferido, si poseen la disposicidn econémica, si esta dispuesto a tener
presupuesto adicional para destinar en este tipo de actividades, asi como posibles

opciones de pagos adelantados de los servicios.

Grafico 18 Recibir un servicio diferente al que ya contrata

mSi

HNo

n=28
Total de respuestas=26

Fuente: Elaboracion propia

Se presenta muy claramente que con un 62% de la poblaciébn que si estaria
dispuesto a querer un servicio adicional al que ya contrata, esto para hacer el
servicio mas atractivo, mientras que solamente el 38% no estaria de acuerdo en
ello. Es claro que la mayoria estaria dispuesto a atender mayores servicios que se

les brinde, algunos mencionan brindar el servicio de una consulta nutricional.
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Gréafico 19 Tipo de servicio adicional preferido

M Consulta nutricional

M Tratamientos de Spa

= Descuentos en los servicios que
brinda el hotel

B Otros(servicios baratos de clase
grupales)

n=28
Total de respuestas=27

Fuente: Elaboracion propia

Como dice la gréfica anterior la mayor parte de la poblacién optaria por tener
descuentos adicionales en un 42%, sin embargo es una opinién dividida debido a
gue un 29% considera mejor tratamientos en el Spa, y un 26% prefiere consulta
nutricional, ademas un 4 % considera importante la ejecucion de clases grupales

para los clientes.
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Grafico 20 Disposicion a pagar mas por mas servicios

mSi

H No

n=28
Total de respuestas=16

Fuente: Elaboracion propia

Actualmente los clientes de LIFEGYM mantienen un precio comodo que poseen
desde sus instalaciones anteriores, por tal razén se cuestionan si estarian
dispuestos a pagar mas por recibir servicios adicionales, en un 75% del total de
respuestas se encuentra de manera muy positiva en cuanto a destinar mas dinero

por mas servicios adicionales.

Dentro de sus comentarios se encuentra que al ser ocasional que utilizan las
demas instalaciones pueden ser por descuentos con el hotel, otros opinan que
segun las ofertas se atreverian 0 no y ademas comentan que para obtener mayor

satisfaccion es inevitable un mayor precio.
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Grafico 21 Presupuesto adicional

M De 20 000 a 30 000 colones
M De 30 000 a 40 000 colones

n=28
Total de respuestas=12

Fuente: Elaboracion propia

Es importante conocer cudl es el presupuesto del cliente a invertir, en este caso
mas al monto que ya actualmente pagan, se aprecia que un 92% se considera
pagar de 20 000 a 30 000 colones mas al presupuesto que ya pagan y solamente
un 8% estaria dispuesto a pagar de 30 000 a 40 000 colones. Es importante
recalcar que a esta interrogante solamente menos de la mitad de la poblacion

respondio.
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Grafico 22 Servicio de pagos adelantados

| Si

H No

n=28
Total de respuestas=21

Fuente: Elaboracion propia

Para muchas personas en un total del 59% si estarian dispuestas a optar por
realizar pagos adelantados los cuales te permitan ser acreedor de alguna
promocién o ahorro; mientras que un 41% no lo considera necesario por
diferentes razones, tales como que alguno no poseen liquidez para lograr esos

pagos.

Ademas del total que si pretende tener la posibilidad de realzar tales pagos el
100% de los entrevistados y optaria por la primer opcion de pagos trimestrales de

la mensualidad mas una regalia de Spa.
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4.1.6 Forma de contacto

Es muy importante estar en contacto con los clientes actuales, por tal motivo se
presenta la forma de contactarlos mediante el medio de comunicacion mas usada

y la red social del momento

Grafico 23 Medio de comunicacion

Otros (aplicacion "what's up")
Revistas empresariales

Radio

Periddico

Televisidon

Medio de comunicacion
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Internet
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Cantidad de respuestas

Fuente: Elaboracion propia

Nota: el anterior se describe con valores absolutos para una mejor comprensién del lector

Es interesante conocer que a través del internet en el celular es la forma de como
las personas se mantienen informadas de manera mayoritaria, seguidamente por
la television y el periddico. Finalmente los menos usados son la radio y las revistas
empresariales. Esto refleja como vienen cambiando las tendencias y como se han
dejado atras maneras dificiles de comunicarse y han dado paso a una nueva era

del internet y el celular.

Asi mismo se detallan los correos electronicos (Ver apéndice 7.6 Lista de correos

de clientes activos).
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Grafico 24 Red social preferida

Otro(chats app, ninguno) h 2
s Google Plus - 3
S
2
o Twitter - 2
0 5 10 15 20
n=28 Cantidad

Total de respuestas=25

Fuente: Elaboracion propia

La gréafica apunta a que la red social mas usada es facebook, con un apoyo de 18
de los encuestados, mientras se encuentran minoritariamente twitter y google plus,
sin embargo no son significantes, entonces la red social de facebook es la mas
utiliza para mantenerse en contacto. Ademas existe una parte de la poblaciéon que

no posee red social, por tal razén no aplicaron para tal pregunta.

Esta posee estrecha relacion con la anterior debido a que la al ser el internet el
medio mas usado en conjunto con el celular y al ser facebook la red social que
utilizan las personas para comunicarse es imprescindible para ser tomado en

consideracion.
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4.1.7 Fortalezas y debilidades

Grafico 25 Debilidades
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Fuente: Elaboracion propia

Dentro de las debilidades se observa un problema en el area de las caminadoras,

debido a que es donde mas reincide a un total de siete veces.

En cuanto a la falta de hidratacién corresponde a que el cliente se encuentra
desinformado que puede adquirir el producto en la recepcion del hotel antes de

iniciar en el gimnasio.

Entre esas otras debilidades se encuentran por parte del gimnasio mejorar en la
mausica, ubicar mas relojes en el gimnasio, poca disponibilidad si no hay grupos,
existe un espacio pequefio para cambiarse de ropa, en este Ultimo punto puede el

cliente asistir a los vestidores de las piscinas.

Por parte de la administracion del hotel se refiere a falta de limpieza en los

vestidores de la piscina
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Grafico 26 Fortalezas
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Fuente: Elaboracion propia

Nota: el anterior se describe con valores absolutos para una mejor comprension del lector

Como se puede apreciar la mayor fortaleza se evidencia con una reincidencia de
21 personas en cuanto a la buena atencion al cliente, contar con un personal

atento, con seriedad y respeto, empatia y atencién personalizada.

Seguidamente se encuentra la fortaleza de contar con buenas instalaciones y
espacio, marcado por 17 personas. Asi mismo se encuentran que los servicios
ofrecidos son buenos. Se mencionan también en la grafica el orden, aseo y
limpieza, asi como el equipo del gimnasio, el ambiente del gimnasio es otra gran
fortaleza asi como su entorno natural. Finalmente los encuestados coinciden en
gue los conocimientos, el servicio de pargueo y el segmento de clientes que

posee LIFEGYM son agradables.




Capitulo IV Descripcion y analisis de resultados

LIFEQ Y) GYM

4.1.8 Observaciones generales brindadas por los clientes actuales

v
v
v
v

Mejorar area de vestidores.

Implementar servicio de nutricion.

Implementar maquinas mas modernas y variadas.

Explicar mas especificamente el trabajo que realizamos cada mes en
cuanto a rutina y con respecto a las mediciones.

Prestar mas atencion en el estiramiento es muy importante y vigilar
posturas y formas de hacer los ejercicios para evitar lesiones o sobrecargas
Implementar detalles de motivacion a los clientes.

Mejorar el seguimiento o avance de cada persona, enviar via e-mail
informacion actualizada de mediciones, avances, nutricion, etc.

Disponer de dispensador de toallas de papel, dispensador de agua.

Tener un plan de trabajo fisico en que el cliente y el entrenador puedan ver
los avances y las debilidades para ir fortaleciéndolas cada cierto tiempo.
Poseen un mantenimiento del equipo en buen estado.

Continuar con el trato personalizado, tienen un trato personalizado

excelente, continuar asi, su equipo es excelente
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4.2 Cliente potencial

4.2.1 Perfil del cliente

Primeramente se procede a conocer el perfil del cliente potencial a través de
variables tales como el sexo, la edad y el domicilio, las anteriores se describen a

continuacion.

Gréafico 27 Sexo

B Femenino

B Masculino

Fuente: Elaboracién propia

Del total de los encuestados obtenidos a través de nuestros clientes es importante
mencionar que en su mayoria se recabd informacidn de personas de sexo
femenino con un 54% y por el otro lado un 46% el sexo masculino. Por tal razén

en general en su mayoria fueron mujeres aquellas que contestaron el cuestionario.
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Gréfico 28 Rango de edad

H Menos de 18 afios
H De 18 a menos de30 afios
= De 30 a menos de 45 afios

H De 45 a 70 afios

n=56
Total de respuestas= 29

Fuente: Elaboracion propia

Con respecto a la variable de la edad y una respuesta de 29 personas con un
45% se encuentran personas en edades de 18 a menos de 30 afios en su
mayoria, sin embargo esta variable estd sumamente distribuida y se tiene con un
38% a un grupo importante de personas de 30 a menos de 45 afios; asi mismo
con un porcentaje menor se encuentran aquellos que tienen de 45 a 70 afios en

un 14% y menos de 18 afios en un 3%.
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Gréafico 29 Domicilio
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Fuente: Elaboracion propia

Nota: el anterior se describe con valores absolutos para una mejor comprensién del lector

Con respecto al domicilio de los encuestados se aprecia que en una muy grande
mayoria con 43 personas los clientes potenciales viven en las cercanias de
Ciudad Quesada y muy por minoria se encontraron lugares como Aguas Zarcas,
La Palmera, La Marina, Florencia y otros como Los Chiles y Buenos Aires de
Pocosol, los anteriores por debajo de cinco personas como lo muestra el grafico

anterior.
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Experiencia del cliente con respecto al ejercicio fisico

Con el objetivo de tener un mejor conocimiento del cliente potencial se requiere
conocer variables tales como conocimiento de los beneficios del ejercicio,
conocimiento de los beneficios del trabajo con entrenador personal, si ha realizado
ejercicio fisico en su vida, si practica algun deporte, que tipo de deporte prefiere,
conocimiento de los beneficios para un deporte el trabajo con pesas, conocer si ha
asistido a un gimnasio publico o a uno de entrenamiento personalizado, asi
también como conocer si ha contratado a un entrenador personal y por cuanto
tiempo si lo ha hecho, asi poder conocer la experiencia que ya posee el cliente

potencial con respecto al ejercicio fisico.

Primeramente el 100% de los encuestados afirma que conoce los beneficios de
realizar ejercicio fisico, lo cual es positivo ya que son conscientes de la

importancia que posee el mismo.

Grafico 30 Conocimiento de los beneficios de entrenar con un entrenador personal

mSi

H No

n=56
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Fuente: Elaboracion propia

Ademas con respecto al cuestionamiento si conocen los beneficios de realizar
ejercicio fisico con un entrenador personal, presenta una tendencia muy marcada
en un 87% que si conoce estos beneficios, mientras un pequefio 13% no conoce
la importancia de los mismos para la ejecucion de los ejercicios y logro de los

objetivos.

Dentro de aquellas persona que marcaron que no conocen estos beneficios se
refieren a varias razones, entre ellas que algunos no conocen sobre el tema, o

nunca han tenido ninguno entrenador o son caros.

Sin embargo una mayoria importante si conocen las ventajas de entrenador bajo

la supervision de un entrenador personal.

Gréfico 31 Realizado ejercicio fisico en su vida

2%

mSi

H No

n=56

Fuente: Elaboracién propia
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Es positivo que el 98% de los encuestados ha hecho ejercicio alguna vez en su

vida, contrario a un 2% que nunca lo ha practicado, el cual solo representa una
persona, por tal motivo la mayoria conocen el bienestar del que es vital realizar

algun ejercicio fisico, o al menos lo han intentado alguna vez.

Gréfico 32 Practica algun deporte

mSi

E No

n=56

Fuente: Elaboracion propia

Del total de la poblacién se obtuvo que un 71% practica algun tipo de deporte
especifico actualmente, mientras que un 29% no practica ningun deporte
actualmente, lo anteriores positivo debido a que son personas que se encuentran
activas y tienen el comportamiento y el habito de realizar ejercicio a través de un

deporte en especifico.
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Grafico 33 Tipo de deporte
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Total de respuestas= 39

Fuente: Elaboracion propia

Nota: el anterior se describe con valores absolutos para una mejor comprension del lector

Muy ligada a la pregunta anterior es interesante conocer entre aquellos que si
realizan algun tipo de deporte cuél de los mismos prefiere, donde se obtuvo tres
de los cuales dominan, primeramente, el futbol ya que en Costa Rica es un
deporte conocido con las llamadas "mejengas " que es fijo que muchas personas
lo practiguen, ademas sobresale también el atletismo, el cual se ha convertido
una moda en los ultimos tiempos y también se encuentran otros como lo son :

caminatas, baloncesto, gimnasio, voleibol, spinning y fatbol americano.

Por otra parte con una menor parte se encuentran el ciclismo, tennis y natacion,

los cuales demuestran ser no tan practicados por los encuestados.
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Gréfico 34 Conocimiento del beneficio para un deporte el trabajo en contraresistencia

mSi

H No

n=56
Total de respuestas= 41

Fuente: Elaboracion propia

Cuando las personas practican un deporte, el trabajo con pesas es fundamental
colaborando a brindar un mejor desempefio, por tal motivo se cuestion6 si las
personas encuestadas conocen los beneficios para un deporte el trabajo el
entrenamiento contraresistencia y efectivamente un 76% de la poblacion si conoce
tales beneficios, mientras un pequefio porcentaje del 24% no conoce ese

beneficio.
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Grafico 35 Asistencia a un gimnasio paratodo el publico

mSi

H No

n=56
Total de respuestas= 47

Fuente: Elaboracion propia

Como parte de la experiencia de las persona en proponerse hacer ejercicio, es
haber asistido o asistir a un gimnasio para todo el pablico, por tal motivo se afirma
gue un 89% de las respuestas obtenidas han ido alguna vez en su vida a un
gimnasio para todo el pubico y una minoria del 11% no ha asistido aun, de las
cinco personas que aun no han asistido, afirman que se debe a que no hay en la
comunidad que viven, otros no lo han considerado necesario y finalmente no les

agrada a alguno porque existe exhibicionismo o es un lugar de chismes.
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Gréfico 36 Asistencia a un gimnasio de entrenamiento personalizado

mSi

H No

n=56
Total de respuestas= 55

Fuente: Elaboracion propia

No es comun en encontrar muchos gimnasios de entrenamiento personalizado, en
comparacion con los publicos, sin embargo un 51% de los encuestados han
asistido a uno de entrenamiento personalizado, mientras que un gran porcentaje

del 49% no han asistido a un gimnasio de esta modalidad.

De quienes no han asistido afirman que se debe a que no les gusta, lo ven muy

caro, 0 no tienen tiempo para ello.
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Gréfico 37 Contratacion de un entrenador personal

mSi

H No

n=56
Total de respuestas= 54

Fuente: Elaboracion propia

Por otra parte no es necesario que asistan las personas a un gimnasio de
entrenamiento personalizado para tener un entrenador personal, lo pueden
contratan en un gimnasio para todo el publico o a su hogar, por tal motivo se
desea conocer cuantos de los encuestados han contratado a un entrenador, sin
embargo se evidencia a través de una gran mayoria, el 65% que no han

contratado alguno, mientras que solamente un 35% si lo ha hecho alguna vez.

De quienes afirman no haber contratado un servicio de entrenador personal
afirman que ha sido por falta de tiempo, porque el costo es elevado, debido a que
no ha tenido la necesidad, o que desconoce la metodologia, o han tenido una

experiencia negativa en cuanto a esto y han vivido acosos, malas experiencias.
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Gréfico 38 Tiempo de contratacion del entrenador personal
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Fuente: Elaboracion propia

Nota: el anterior se describe con valores absolutos para una mejor comprension del lector

Tomando como filtro aquellas personas que si han contratado un entrenador
personal, es importante el conocer el periodo de contratacion en cuanto a
contratar el servicio se refiere, en la mayoria con nueve personas lo han hecho por
mas de 1 afo, esto es una caracteristica positiva; por otra parte los restantes diez
se dividen en tiempos de menos de 1 mes, a de 1 mes a 3 meses con cuatro
personas cada uno y Unicamente con una persona de 3 meses a 6 meses y de 6

meses a 9 meses.
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4.2.2 Razones de abandono de su ultimo gimnasio que asisti6

A continuacion se clasificaron las razones por las cuales los clientes potenciales

abandonaron su gimnasio la ultima vez que asistio a alguno.

Gréfico 39 Razones de abandono de su ultimo gimnasio que asistio
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usuario, prefieren estar al aire libre, por
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Fuente: Elaboracion propia

Como se puede apreciar los clientes potenciales abandonaron su anterior servicio
por falta de tiempo en una mayoria considerable, seguidamente lo hicieron por
vagancia o falta de motivacion, cosas que suelen suceder en esta area la
motivacion es fundamental; asi mismo por horarios pocos flexibles lo cual va
ligado al no tener tiempo para disfrutar el ejercicio fisico.

Entre otras razones se encuentran maquinas viejas, poca atencién al usuario,

prefieren estar al aire libre, por embarazo, por estudio o por el trabajo.
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4.2.3 Aceptacion del servicio potencial a contratar

Como parte del servicio de entrenamiento personal es importante conocer la
aceptacion de un servicio potencial que conlleve diferentes aspectos tales como si
contrataria el servicio de entrenador personal, si ama la naturaleza, si gusta de
aguas thermominerales y sauna natural, asi como si adquiriria el servicio de
LIFEGYM rodeado de naturaleza.

Gréfico 40 Contrataria el servicio de entrenador personal
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n=56
Total de respuestas= 54

Fuente: Elaboracién propia

El porcentaje de respuesta es positiva con respecto a la contratacion de un
entrenador personal ya que un 81% afirma contratarlo y Unicamente de las 10
personas que dijeron que no lo contrataria, afirman las siguientes razones: no
poseen dinero para contratar el servicio, 0 no estan interesados por haber

obtenido experiencia negativas anteriormente.
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Ademas ligado al servicio el 100% afirma que ama la naturaleza, por tanto a

ninguno le disgusta el contacto con la naturaleza.

Grafico 41 Gusta de aguas thermominerales y sauna

mSi

HNo

n=56

Fuente: Elaboracion propia

Muy ligado al servicio se prefiere conocer si las personas poseen el gusto por las
aguas thermominerales y sauna natural, donde se aprecia que un 95% gusta de
estos servicios. Por otro lado el 5% representado en tres personas no les agrada
este tipo de servicios, ya que expresan no gustar del servicio personalizado
obteniendo a su vez el servicio de sauna natural y de aguas thermominerales
juntos, debido a que les falta tiempo para aprovechar los servicios, y otro no le

agrada el sauna porque le producen alergias.
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Gréfico 42 Adquisicion del servicio de LIFEGYM rodeado de naturaleza
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HNo

n=56
Total de respuestas= 54

Fuente: Elaboracion propia

El 94% de los encuestados si adquiriria los servicios de un gimnasio
personalizado, rodeado por naturaleza, obteniendo los servicios de aguas
termales y sauna natural cerca de la ciudad, solamente un 6% no lo adquiria, de
las tres personas que se niegan a adquirir el servicio descrito lo hacen debido a
gue queda un poco lejos, a falta de disciplina o a que la actitud de los

entrenadores no es la mas deseada.
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4.2.4 Servicio potencial

Mas propiamente el servicio potencial se cuestiona a continuacion con una serie
de variables en las siguientes gréficas, optar por descuentos asociados al uso de
spa y restaurante, servicio adicional preferido, paquete de servicios preferido, asi
como el presupuesto dispuesto, la disposicion a pagos adelantados y la modalidad

de pago preferida.

Grafico 43 Descuentos asociados al uso de spay restaurante
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H No

n=56
Total de respuestas= 54

Fuente: Elaboracion propia
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Los encuestados como clientes potenciales acceden en un 89% a obtener

descuentos asociados al uso de servicios en el spa o restaurante como un
complemento en los servicios de entrenamiento personalizado, gracias a su
ubicacion estratégica, mientras un 11% demandaria de estos descuentos; del total
solamente seis no les interesarian descuentos asociados al uso de restaurante y/o
spa esto debido a que no siempre usan esos servicios, ademas a que el gimnasio

se encuentra lejos, a que les falta de tiempo o0 ya se encuentra en un gimnasio.

Grafico 44 Servicio adicional preferido
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Total de respuestas= 53

Fuente: Elaboracion propia

Como parte del servicio potencial que se pueda brindar es importante conocer qué
tipo de servicio adicional al de entrenamiento personalizado le gustaria se le
brinde. En una mayoria con el 36%(29 encuestados) prefiere un tratamiento de
spa, sin embargo las opiniones son bien distribuidas ya que seguidamente con un
35%(28 encuestados) prefieren descuentos en los servicios que brinda el hotel y
un 28%(22 encuestados) se encuentra la consulta nutricional, finalizando con otros

como entrenamientos funcionales en un 1%.
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No existe claro un servicio comudn sino méas bien un nivel de preferencia en tres de

los anteriores.

Grafico 45 Paquete preferido
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Total de respuestas= 48
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Fuente: Elaboracion propia

Nota: el anterior se describe con valores absolutos para una mejor comprension del lector

Con respecto a los paquetes de servicios propuestos se evidencia la preferencia
en una mayoria de 27 personas por el primer paquete, el cual consiste en doce
sesiones mensuales de entrenamiento personal, uso de instalaciones, un
tratamiento en el spa y una cita nutricional, mientras que la minoria con 5
personas optaron por el paquete 3 el cual incluye, doce sesiones mensuales de
entrenamiento personal, uso de instalaciones y un tratamiento en el spa asi como
dieciséis personas optaron por el paquete 2 el cual incluye, doce sesiones

mensuales de entrenamiento personal, uso de instalaciones y una cita nutricional.
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Gréfico 46 Presupuesto dispuesto
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Fuente: Elaboracion propia

Para el anterior servicio escogido el 93% de la poblacion elegiria el presupuesto
de 80 000 colones a menos de 100 000 mil colones y con porcentajes muy bajos
escogerian las demas opciones, pero se evidencia fuertemente que la primera

opcion es el presupuesto que poseen los clientes potenciales para adquirir el

servicio.
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Gréfico 47 Disposicién a pagos adelantados
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Total de respuestas=51

Fuente: Elaboracion propia

Otra variable con respecto al servicio potencial y las distintas formas de pago se
desea conocer la disposicion de pagos adelantados de sus membrecias , sin
embargo en un 76% de los encuestados se niegan a realizar este tipo de pagos
debido a distintas razones tales como: que no se ajusta al presupuesto, ademas
por falta de consistencia, consideran que si lo hacen seguramente no lo
aprovecharia, ademas creen no asistir por diferencias de horarios, ademas por
falta de recursos ya que se tienen otras obligaciones, miedo al fraude, o deberia

de estar seguro de mantenerse constante.
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Gréfico 48 Modalidad de pago preferida
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Fuente: Elaboracion propia

Tomando en cuenta el porcentaje de personas que si estarian dispuestas a
realizar pagos adelantados afirman que la modalidad preferida es a través de
pagos trimestrales, obteniendo una regalia en el spa con un 70% y el resto en una
minoria no serian tan preferidos, el semestral mas un 25% de descuento en el
altimo mes solamente lo prefieren tres personas y una personas las otras dos

opciones, como se observa en la gréafica anterior.
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425 Forma de contacto

La forma de contactar a los clientes potenciales es muy importante, para ellos es
necesario conocer cual es el medio de comunicacién preferido y la red social mas

utilizada por los mismos.

Gréfico 49 Medio de comunicacién elegido
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Fuente: Elaboracion propia

Las tendencias actualmente hacen que las personas utilicen cada vez mas el
internet para mantenerse informado y ésta no es la excepcion ya que la mayoria
de los encuestados optaron por el internet, asi como el uso del celular es cada vez
mayor como se muestra es el segundo medio mas utilizado, asi como la television
en tercer lugar. Mientras que las revistas empresariales y la radio poseen un nivel

bajo de preferencia.

Asi mismo se epecifican los correos electrénicos del cliente potencial para su
correpondiente contacto a futuro. (Ver apéndice 7.7 Lista de correos de cliente

potencial)
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Gréfico 50 Red social mas utilizada
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Fuente: Elaboracion propia

Al igual que la anterior los clientes potenciales tienen una preferencia de un 80%
en la red social de facebook, con un total de 46 peferentes y en un porcentaje muy
minimo se encuentran las redes de twitter, likedin, google plus y otros. Entre otros

los encuestados mencionan citas personales o ninguno de los anteriores.

4.3 Cliente inactivo

A continuacion se describen los resultados obtenidos por parte de la aplicaciéon de
los cuestionarios a los clientes inactivos, tomando en cuenta macrovariables vistas

desde el punto del servicio que se le brindo6 tiempo atras.
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4.3.1 Perfil del cliente

La poblacion de clientes inactivos encuestados estuvo distribuida entre hombres y

mujeres de la siguiente manera.

Grafico 51 Sexo de los clientes inactivos encuestados

® Masculino

53% Femenino

n=19

Fuente: Elaboracion propia

El 53% de los encuestados son de sexo femenino, mientras que el 47% de los
encuestados son de sexo masculino. Los cuales se representan por una cantidad

de 16 mujeres y 12 hombres.

Por otra parte dentro del perfil del cliente inactivo se desed conocer la ocupacion
de los clientes actuales, para poder formarse un mejor panorama del cliente actual
gue posee LIFEGYM.
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Grafico 52 Ocupacion clientes inactivos
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Fuente: Elaboracion propia

Como se aprecia en la grafica anterior la mayor parte de los clientes inactivos
estan asociados con administrador, contabilidad y recursos humanos; asi como

también profesionales y personas en el @&mbito de direccién y gerencia.

Se encuentra representado en su mayoria por seis personas que son del area de
administracion, contabilidad y recursos humanos, con tres personas cada
clasificacion se encuentran direccion y gerencia asi como profesionales,
finalmente con una persona se encuentran las categorias de ventas en comercio,
salud ocupacional/calidad, miscelaneos/servicios domeéstico, medicina/servicios

médicos e ingenieria. Solamente dos personas no contestaron a la pregunta.

Seguidamente se muestra la participacion en cuanto al rango de edad que poseen

los clientes inactivos de LIFEGYM.
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Grafico 53 Rangos de edad de los clientes inactivos
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n=19

Fuente: Elaboracion propia

Es facil darse cuenta que en su mayoria con un 42% representa edades entre los
18 a menos de 30 aflos con ocho personas, sin embargo le sigue con 37% las
personas con edades entre 30 afios a menos de 45 afos representadas con siete
personas y finalmente de solamente cuatro personas en edades entre 45 afios a

menos de 70 afos.

Como parte del perfil del cliente inactivo también se muestra a continuacion el

domicilio de la mayor parte de los clientes inactivos.
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Grafico 54 Domicilio clientes inactivos
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Fuente: Elaboracion propia

Es muy importante conocer que el 79% de la poblacion representada con 15
personas son provenientes de Ciudad Quesada y solamente el restante 21% de

lugares aledafios a Ciudad Quesada.

Otra de las variables que se detallan gracias a la informaciéon obtenida del

cuestionario es la experiencia en gimnasios que han tenido los clientes inactivos.
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Gréafico 55 Primeravez de asistencia a un gimnasio de entrenamiento personalizado
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n=19

Fuente: Elaboracion propia

El 74% de los clientes encuestados manifiestan ser la primera vez que asisten a
un gimnasio de entrenamiento personalizado, de los cuales representa 14 de ellos,
mientras que por otro lado con un 26% se encuentran cinco de los clientes para
los cuales no habia sido su primera vez en asistir a un gimnasio de entrenamiento

personalizado.

Es importante conocer el tiempo que fueron miembros de LIFEGYM los actuales

clientes inactivos, asi se distribuyen segun los datos obtenidos.

Gréfico 56 Tiempo de permanencia en LIFEGYM
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Fuente: Elaboracion propia

La distribuciéon se encuentra de manera que con una mayoria de 37% los clientes
estuvieron al menos de 3 meses a menos de 6 meses, mientras que con un 26%
se encuentran aquellos quienes han estado de un mes a menos de 3 meses y
personas que estuvieron mas de 1 afio, finalmente se encuentra con un 11%

aguellos que permanecieron de 6 meses a menos de 9 meses.

Por tanto los encuestados mantuvieron una variedad en su tiempo de
permanencia en LIFEGYM, sin embargo en su mayoria al menos permanecieron 6

meses promedio.

Es muy importante conocer la frecuencia con que estos clientes asistieron a

LIFEGYM el tiempo que permanecieron en él.
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Grafico 57 Frecuencia de asistencia de clientes inactivos
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Fuente: Elaboracion propia

Como es normal en LIFEGYM sus clientes han asistido normalmente 3 veces a la
semanay asi lo confirma el gréfico anterior con un 69% de la poblacion de clientes
inactivos los cuales representan 13 de la poblacion en total encuestada, asi mismo
solamente una persona asistié 4 veces por semana y 5 de ellos al menos 2 veces

por semana.

Es de gran utilidad conocer la forma de cémo ellos conocieron a LIFEGYM, misma

que se refleja en el siguiente gréfico.
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Gréfico 58 Forma la cual conocieron LIFEGYM
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Fuente: Elaboracion propia

Como es comun en LIFEGYM la mayor parte de sus clientes han conocido el
gimnasio a través de la recomendacién de un amigo con un total de 13 personas,
por otra parte cinco personas representadas en el 26% conocieron el gimnasio
debido a que pasaron cerca y lo observaron, y solamente un 5% representada con

un cliente inactivo lo conocio por otra razén, la relacién de amistad con el duefio.

Ademas existen entre los clientes razones que los motivan a adquirir un servicio,
es por esto que se interes6 LIFEGYM en conocer las razones por las cuales los

mismos adquirieron su servicio.
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Gréfico 59 Razones para adquirir el servicio de LIFEGYM
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Fuente: Elaboracion propia

Como se aprecia un 48% de la poblacion decidio asistir a LIFEGYM porque le
gusta estar activo, por otro lado un 36% lo hizo por sentirse mejor liberandose del
estrés el cual es un mal que afecta a muchos actualmente y un 8% por alguna

patologia u otras razones tales como, bajar de peso o acondicionamiento fisico.

Ademas de conocer la razon de adquisicién del servicio es vital conocer ademas la
razon de abandono del servicio, es asi como se detallan a continuacion las

razones mas importantes de abandono del servicio.
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Gréafico 60 Razones de abandono del servicio de LIFEGYM
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Fuente: Elaboracion propia

Como se puede observar el grafico anterior la mayor parte de la poblacion dejo de
adquirir el servicio por falta de tiempo y por otras razones, tales como el traslado
del gimnasio al el Tucano, por lejania de Ciudad Quesada, también por el trabajo y
por los horarios que no coinciden. Ademas con un 20% por el factor econémico.

Se demuestra claramente que es beneficioso para LIFEGYM que absolutamente
nadie de la poblacion encuestada, abandoné el servicio por un mal servicio del

mismo.

Finalmente como parte del perfil de cliente inactivo se encuentra el conocer el

estado de actividad fisica que presenta el mismo actualmente.
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Grafico 61 Estado de actividad fisica del cliente inactivo
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Fuente: Elaboracion propia

Como se puede observar el 47% de los clientes inactivos encuestados se
encuentran activos fisicamente y un 37% estan parcialmente activos, solamente

un 16% de los mismos son inactivos hasta el momento.

Se percibe de tal manera que los clientes inactivos se mantienen en actividad

periddica.
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4.3.2 Percepcion servicio principal que se le brindo

A continuacion se describen los resultados de una serie de variables que encierran
la macrovariable percepcidn servicio principal que se le brindo, segun los datos

obtenidos por parte de la percepcion del cliente inactivo de LIFEGYM.
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Gréfico 62 Resumen de variables de la percepcidn del servicio principal
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Fuente: Elaboracién propia

Nota: el anterior se describe con valores absolutos para una mejor comprension del lector

Primeramente se describen aspectos tales como la calidad del servicio.
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Calidad del servicio

Se entiende entonces que un 47%, es decir 9 encuestados lo consideran
excelente, ademas un 37%, es decir siete encuestados lo aprecian como muy
bueno y finalmente un 16%, tres individuos de la poblacién lo aprecia como bueno.

Es importante recalcar que en genera la calidad del servicio tiende a ser alta.

Como parte del servicio de LIFEGYM se encuentran las mediciones corporales
realizadas cada mes a sus clientes, por tanto se obtienen los resultados obtenidos

a continuacion.

Mediciones Corporales

El cliente inactivo considera que las mediciones corporales fueron en su mayoria
excelentes con un 42% con un total de ocho personas, también lo consideran
como muy bueno el 32% con un total de seis personas y un porcentaje del 21%

con cuatro personas lo consideran como bueno.

Existe en el grafico un 5% representado por una persona la cual opina que el
servicio de mediciones fue regular, sin embargo no aporta mas informacion acerca

de en cuales aspectos especificamente.

Por otra parte el espacio fisico es un aspecto muy influyente en un gimnasio, a

continuacion se describe en la gréfica la percepcion de los clientes inactivos.

Espacio fisico

El espacio fisico representado por un total de ocho personas en un 42% lo califica
como excelente, como muy bueno con cinco personas en un 26% , ademas el
21%, cuatro personas lo aprecian como bueno. Sin embargo, en su momento, el
espacio fisico mantenia dos personas en un 11% lo califican como regular al

verse en ocasiones pequefio.

Seguidamente una variable que es de vital importancia en los gimnasios el orden y

aseo el cual se describe seguidamente.
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Es relevante como existe unanimidad a través del 74%, representado con 14

Orden y aseo

personas que considera como excelente el orden y el aseo en LIFEGYM, asi
mismo cuatro personas con un 21% lo aprecian como muy bueno y una persona

con el 5% lo aprecia como bueno.

Por tal motivo se evidencia que existe orden y aseo en el gimnasio visualizadas

como buenas por el cliente.

Calidad del equipo cardiovascular

Se expresa en el grafico anterior que con un 32% cada una es decir seis
personas cada uno lo aprecian como excelente y muy bueno. Por otro lado cinco
personas con el 26% lo aprecian como bueno, pero existen dos personas que lo
consideran regular y afirman que de ser posible pudiese existir mas variedad de

equipo cardiovascular.

Especificamente en el servicio interno de LIFEGYM se explica a continuacion los
resultados de lo que percibe el cliente inactivo de la calidad del equipo

biomecanico que utilizé6 en su momento.

Calidad del equipo biomecanico

Como lo dice el gréfico anterior con 8 personas en un 42% lo aprecian como muy
bueno y siete personas en un 37% como excelente, finalmente solo el 21%
representado con cuatro personas lo consideran bueno. Es importante sefalar que

no existe comentario negativo acerca de tal variable.

Otro de los aspectos es el servicio de parqueo que recibié el cliente inactivo

durante su tiempo en LIFEGYM.
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Servicio de parqueo

En general se aprecia que un 47% es decir nueve de los encuestados lo aprecian
como muy bueno y un 32% representado por seis de los encuestados como
excelente. Por otra parte con un menor porcentaje se encuentra con dos personas
cada uno bueno y regular. Existe entonces un porcentaje en minoria como regular

al servicio de parqueo.

Asi mismo otro aspecto importante en esta macrovariable es la disponibilidad

horaria dispuesta a los clientes, donde se obtuvieron resultados importantes.

Disponibilidad horaria

En esta variable la distribucion y percepcion de las personas varia en cuanto a las
anteriores, como podemos observar un 42% es decir ocho de los encuestados,
aprecia que es muy buena la disponibilidad horaria, mientras que solo cuatro

personas la consideran como excelente y asi mismo buena.

Se puede apreciar que dos personas lo valoran como regular y uno como malo,
dentro de sus razones refieren a que existe poca disponibilidad y poca flexibilidad

de horarios, sin embargo es una minoria en comparacién al total de la poblacion.

Asi también se describe el profesionalismo hacia el cliente del entrenador

personal, el cual se muestra seguidamente.

Profesionalismo del entrenador personal

Evidentemente se encuentra esta variable ligada a la anterior de una manera
similar, se describe que un 37% percibe el profesionalismo del entrenador
personal como excelente y muy bueno con siete personas cada uno y solamente
el 26% representado con cinco personas lo aprecia como bueno, sin embargo no

existe descripcién negativa.
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Presentacién personal del entrenador

Como se aprecia en el grafico anterior un 95% describe la presentacion del
entrenador como excelente y muy buena mientras que con solamente un 5% la

describen como buena, siendo entonces un factor positivo para LIFEGYM.

Disponibilidad horaria

En esta variable la distribucion y percepcion de las personas varia en cuanto a las
anteriores, como podemos observar un 42% es decir ocho de los encuestados,
aprecia que es muy buena la disponibilidad horaria, mientras que solo cuatro

personas la consideran como excelente y asi mismo buena.

Se puede apreciar que dos personas lo aprecian como regular y uno como malo,
dentro de sus razones refieren a que existe poca disponibilidad y poca flexibilidad

de horarios.

En términos generales las 10 variables utilizadas en un 50% o mas al menos las
consideran como excelente o muy bueno el servicio, solamente en una minoria
consideran algunos aspectos de variables como: disponibilidad horaria, parqueo,
equipo cardiovascular, espacio fisico y mediciones corporales y solamente un
encuestado considera como malo la disponibilidad de horario. Pero en general la

empresa genero a sus clientes inactivos un buen servicio.



Capitulo IV Descripcion y analisis de resultados

LIFEQ Y) GYM

4.3.3 Percepcion general del servicio

En esta ocasion se pretende conocer la percepcion general del servicio por parte
de los clientes inactivos en cuanto al valor percibido, la satisfaccion general del

servicio y el aspecto de recomendacion del servicio.

Grafico 63 Valor percibido del servicio
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m Bajo

n=19
Total de respuestas=18

Fuente: Elaboracion propia

En el aspecto del valor percibido en comparacion con el precio pagado existen dos
percepciones un poco contrarias ya que éstas obviamente dependen de la
experiencia de cada cliente inactivo. Se aprecia que con una mayoria en 44% y un
total de ocho personas lo consideran medio, mientras que por el contrario muy
cerca con el 39% y un total de siete encuestados lo consideran alto el valor
percibido. Por otra parte con una minoria de un 11% y un total de dos encuestados
obtenemos que lo percibe alto y finalmente con un 6%, en un total de uno persona

lo considera bajo el valor percibido.
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Por parte de aquellos que lo consideran medio o bajo, repercuten contra que el

espacio no era suficientemente adecuado y que algunas maquinas sonaban,

también comentan incluir mas clases grupales tales como funcionales.

Por otro lado aquellos que lo consideraban alto o muy alto se deben a que

percibieron un buen entrenamiento y servicio de mediciones.

Dentro de los porcentajes divididos en dos logramos visualizar que un 50% lo
considera medio-bajo y otro 50% lo considera alto, por tal motivo es una

percepcion distinta.

Seguidamente se describe la percepcién del servicio en general brindado por

LIFEGYM en el siguiente gréfico.

Gréfico 64 Servicio General brindado
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B Muy bueno

m Bueno

n=19

Fuente: Elaboracién propia

Evidentemente con un 68% el cliente inactivo percibe al servicio general brindado
por LIFEGYM como muy bueno, respaldado por 13 personas; ademas con un
32% distribuido entre un 21% como excelente con cuatro personas y 11% como

bueno con dos personas. En general el servicio brindado es muy bueno.
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Como parte de las observaciones que los clientes expresaron se encuentran que

éste fue un servicio agradable, cumpli6 con las expectativas que esperaba,
ademas recibié una atencion como se esperaba siempre resolvieron sus dudas,
por otro lado las criticas que se plasman para no dar un excelente, es debido a
que la disponibilidad de horario era complicada, sin embargo no fue tan mala

como para recibir un regular o malo.

Seguidamente para tener aun mas claro la percepcion general que mejor que

conocer si recomiendan o recomendarian a LIFEGYM como tal.

Grafico 65 Recomendaciéon del servicio

no

n=19

Fuente: Elaboracion propia

Como es evidente un total de 17 es decir el 89% de encuestados han
recomendado los servicios de LIFEGYM, mientras que solamente dos, el 11% no
lo han hecho aun. Lo anterior representa una reputacion muy beneficiosa para
LIFEGYM.



Capitulo IV Descripcion y analisis de resultados

LIFEQ Y)GYM

Asi mismo del total de dos personas que no lo ha recomendado, uno de ellos

afirma poder recomendar los servicios de LIFEGYM y la otra persona no contesto

a la pregunta.

4.3.4 Aceptacion del servicio potencial a contratar

La anterior contempla una serie de variables de las cuales se describen de una

mejor manera a continuacion.

Segun los datos obtenidos a través del cuestionario el 100% de los encuestados
ama la naturaleza. Asi mismo el 100% de los encuestados le agradaria asistir a

un gimnasio de entrenamiento personalizado rodeado por naturaleza.

Es importante conocer que también el 100% de los clientes inactivos le es
agradable los servicios de aguas termales y sauna natural en el mismo lugar que

realiza ejercicios.

Es para LIFEGYM muy importante saber la factibilidad o no de que sus clientes
inactivos se matriculen de nuevo, por tanto se observa los resultados

seguidamente.
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Grafico 66 Disposicion a matricularse de nuevo en LIFEGYM
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Fuente: Elaboracion propia

El 58% con un total de 11 personas de la poblacién estaria dispuesto a
matricularse en LIFEGYM de nuevo, mientras que un 42% con un total de ocho
personas, no lo haria, por distintos factores tales como: razones econémicas, de

trabajo y tiempo que no les da la posibilidad de aprovechar todos los beneficios.

4.3.5 Servicio potencial

El servicio potencial se evalla a través de una serie de variables con respecto a
lo que aquellos clientes inactivos consideren para un posible servicio potencial,
entre ellos si poseen conocimiento de la alianza actual, si aceptarian invertir mas
al monto antiguo pagado, cual es su paquete preferido de servicios, cual es su
disposicion econémica y si estaria dispuesto optar por pagos adelantados y qué

tipo de modalidad seria la correcta.
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Gréafico 67 Conocimiento de la alianza actual
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Fuente: Elaboracion propia

El 74% de la poblacion encuestada si conoce acerca de la alianza actual de
LIFEGYM con el Hotel el Tucano Resort and Thermal Spa. Mientras que el 26%

no posee conocimiento acerca de la alianza actual.



Capitulo IV Descripcion y analisis de resultados

LIFEQ Y) GYM

Grafico 68 Disposicion a pagar mas por servicios adicionales
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n=19
Total de respuestas=18

Fuente: Elaboracion propia

En esta variable los clientes inactivos afirman muy concretamente la no posibilidad
de pagar mas de lo que pagaban anteriormente por obtener servicios adicionales
con un 89% con un total de 16 encuestados, mientras que solamente un 11%
representado por dos personas afirma si estar en disposicion a pagar mas por

recibir servicios adicionales.

Dentro de la gran mayoria del 89% poseen varias razones por las cuales no
optarian por destinar un monto mayor al pasado, de las cuales sobresalen que
estaria fuera de su presupuesto o por el tiempo reducido que poseen para el

disfrute de los mismos.

Del total de clientes inactivos que optaron por recibir servicios adicionales, ambos
optaron por adquirir el paquete tres, el cual consiste en 12 sesiones de

entrenamiento al mes, uso de instalaciones y un tratamiento en el spa.
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Para la adquisicion de tal paquete los dos encuestados se evidencia que el 100%

optaria por un presupuesto en un rango de 80 000 mil colones a menos de 100

000 mil colones.

Ademas se cuestiond acerca de la posible opcidn de realizar pagos adelantados

por los servicios que brinda LIFEGYM.

Grafico 69 Aceptacion de pagos adelantados
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Total de respuestas=18

Fuente: Elaboracion propia

Asi mismo con respecto a la grafica anterior el 72% de los encuestados se niega a
realizar pagos adelantados mientras un 28% si estaria dispuesto. Dentro de
aquellos clientes inactivos que no estan dispuestos a realizar este tipo de pagos
se debe a que no estan interesados o que por situaciones econOmicas o de

presupuesto no tienen la posibilidad de hacerlo.

Tomando en cuenta la poblacién que si optaria por esta modalidad, se muestran a
continuacion quienes afirmaron si optar por este tipo de servicio, eligieron asi

mismo la manera iddnea de hacerlo.
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Grafico 70 Forma de pago adelantada

M Trimestral+(1 regalia de
tratamiento en Spa)

B Semestral+(25% descuento en el
ultimo mes)

n=19
Total de respuestas=5

Fuente: Elaboracion propia

Se evidencia que la preferencia se da en su mayoria con un 80%, cuatro
encuestados, por la modalidad trimestral mas una regalia en tratamiento de spa y

en su minoria con un 20%, un encuestado, por la modalidad semestral mas un

25% de descuento en el Ultimo mes de pago.
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4.3.6 Forma de contacto

Como parte final del cuestionario se pretendié conocer la forma de mantener un

contacto con el cliente inactivo, las cuales se describen a continuacion.

Gréfico 71 Medio de comunicacién preferido

Revistas empresariales
Periddico

Radio

Television

Celular

Medios de comuniccacion

Internet

0 2 4 6 8 10 12 14 16 18 20
Cantidad

n=19

Fuente: Elaboracion propia

En el orden l6gico no se refleja claramente una linea de similitud en preferencia
por nivel de importancia, sin embargo, se entiende claramente que el internet es
aguel medio utilizado para mantenerse informado por la poblacion encuestada,

seguido del celular y la television.

Asi mismo se puede observar los correos de los encuestados. (Ver en el apéndice

7.5 Lista de correos cliente inactivo).

Ademas con respecto a la red social mas utilizada se obtuvo que el 85% de los
encuestados utiliza facebook para mantenerse informado, mientras que un 15%
dividido un 10% utiliza google plus y un 5% otros, tales como instagram o0 no

utilizan red social.
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Grafico 72 Red social preferida

M Facebook

B Google plus

W otro( instagram, no utiliza red
social)

Fuente: Elaboracion propia

Del total de la poblacion el 85% representa 17 personas y solamente para el 10%

dos personas y para 5% una persona.
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4.3.7 Fortalezas y debilidades

Fortalezas

A continuacion se recopilaron las fortalezas y las debilidades, la cuales fueron
plasmadas por los clientes inactivos, éstos no tuvieron unanimidad con respecto a
las mismas, por tal razon se recopilaron en forma de lista, se torna de fundamental
importancia conocer estos aspectos debido a que a partir de se logra generar
mejoras para LIFEGYM.

Fortalezas
Personal respetuoso, atento, gentileza
Buena atencion
Responsabilidad
Flexibilidad de horarios
Aseo y orden
Puntualidad
Seguimiento en mediciones
Seriedad en el ambiente(no chismes)
Cantidad adecuada de personas
Buena presentacion del entrenador y del local
Instructores capacitados
Atencion personalizada
Deseos constantes de mejorar el servicio

Equipo en buen estado
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Debilidades

Espacio reducido

Poca flexibilidad en horarios

Pocas caminadores para cardio

Poca utilizacién de bolas, ligas.

Poca variedad en maquinas

Ausencia de clases grupales

Ubicacion actual

Seguimiento del entrenador, establecer objetivos (Motivar a los clientes sobre logros
alcanzados) , variedad de rutinas

Cuando el cliente aplica de viaje pierde las sesiones

Saturacion del entrenador para una sola persona
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4.4 Descripcion de resultados cliente empresarial

A continuacion se describen los resultados obtenidos en el presente estudio,
primeramente se describen los datos obtenidos a través de las empresas,

tomando en cuenta las diferentes variables que se analizaron en el cuestionario.

4.4.1 Perfil empresarial

A continuacion se adjunta el nombre de las empresas encuestadas:

Tabla 3 Empresas encuestadas

Empresas

Coocique R.L.
Cooperativa de Productores de Leche R.L. (Dos Pinos)

El Tucano Resort and Thermal Spa

ElectroBeyco

Distribuidora Florida San Carlos

Fuente: Elaboracién propia

De las anteriores se obtuvo que quienes contestaron el cuestionario eran personas

encargadas en diferentes areas, las cuales se detallan a continuacion.
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Tabla 4 Puestos de los encargados de contestar el cuestionario

Puesto

Desarrollo Humano

Comité de Deportes

Gerente General

Proveeduria y Recursos Humanos
Ejecutivo de cuenta

Fuente: Elaboracion propia

Una variable importante para considerar es el tamafio de las empresas o al menos
los colaboradores que posee a cargo cada empresa, de las anteriores se

obtuvieron los siguientes datos.

Tabla 5 Tamafo de las empresas a través de la cantidad de sus colaboradores

Empresa Numero de colaboradores
Cooperativa de Productores de Leche R.L. 580
Coocique RL 312
Distribuidora Florida San Carlos 64
El Tucano Resort and Thermal Spa 42
ElectroBeyco 31

Fuente: Elaboracién propia

Estas empresas estan ubicadas en distintas partes de la zona sin embargo por
una cuestién de cercania se refieren a las sedes que se encuentran en el siguiente

gréfico.

llustracién 17 Ubicacion de las empresas encuestadas Ciudad Quesaday La Marina
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(250)
’

(1a0)

’ @
= F¥Ciudad

Quesada

iglesia de
Barmio Lourdes

Fuente: Google maps

Como se puede apreciar la ilustracion anterior muestra los lugares donde se
ubican las empresas sondeadas, una de las empresas se encuentra ubicada en La
Marina la cual se representa con el niumero uno, por otro lado las otras cuatro
empresas encuestadas se ubican en Ciudad Quesada como se muestra con el

ndumero dos.

4.4.2 Conocimiento de la empresa acerca de la importancia de la

promocién de la salud en su empresa.

Primeramente en esta variable se entiende que el 100% de las empresas
encuestadas conocen los beneficios para sus empresas de contar con
colaboradores activos. Ademas el 100% de las empresas conocen las
consecuencias de mantener colaboradores desmotivados, bajo condiciones de

stress y/o enfermedad emocional, social y fisica.
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4.4.3 Grado de motivacion de la empresa a sus colaboradores

Por otro lado se cuestion6 a las empresas si éstas motivan a sus colaboradores en
el desarrollo de actividad fisica y de qué forma, obteniendo como resultado la

siguiente informacion.

Gréfico 73 Motivacion de actividad fisica las empresas encuestadas a sus colaboradores

msi

no

n=5

Fuente: Elaboracion propia

Como se observa en el gréafico anterior un 80% si motiva a sus colaboradores, el
anterior representa cuatro de las cinco empresas y solamente una empresa (El
Tucano Resort and Thermal Spa), representando el 20%, no motiva a sus

colaboradores de alguna manera.

Ademas por parte de las empresas que si motivan a sus colaboradores, es muy
importante conocer la manera de como lo hacen, a continuacion se muestra la

manera mas comun de motivar a sus colaboradores.
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Grafico 74 Forma de motivacion al personal

B Charlas y temas relacionados
con la actividad fisica

M Dias de esparcimiento o
recreacion grupal

m Convenios con gimnasios

B Organizacion de actividades
tales como: campeonatos
internos, carreras, recreativas,
etc.

N=5
Total de respuestas=4

Fuente: Elaboracion propia

En la gréfica anterior como parte de las cuatro empresas que si motivan al
personal, con 34% las empresas motivan a sus colaboradores a través de
convenios con gimnasios y muy seguidamente con un 33% las empresas motivan
a través de organizacion de actividades tales como campeonatos, carreras,

recreativas, entre otros.

Seguidamente se encuentra con un 22% se encuentran los dias de esparcimiento
0 recreacion grupal y con un 11% las charlas sobre temas relacionados con la

actividad fisica.
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4.4.4 Disposicién ainvertir en promocion de la salud

Referente a esta macrovariable el 100% de las empresas encuestadas estarian
dispuestas a fomentar el ejercicio fisico en sus colaboradores.
Ademas se cuestion6 acerca de si las mismas invertirian en programas de

promocion de la salud.

Grafico 75 Aceptacion de inversidon en programas de promocion de la salud.

40%
msi

no

n=5

Fuente: Elaboracion propia

Como se puede observar un 60% de las empresas invertirian en este tipo de
programas, mientras que por otro lado un 40% no lo haria, el anterior esta
representado por dos empresas las cuales coinciden en que prefieren hacer
convenios con descuentos, 0 que segun el costo se podria invertir, ya que como

bien es conocido dependen de un presupuesto para tal fin.

Por otra parte se cuestiond si las empresas se encontraban dispuestas a invertir
en servicios para la practica del ejercicio fisico, donde se obtuvo como resultado
que un 60% de los encuestados si invertirian en ello, mientras que por otro lado un

40% no lo haria, como se muestra a continuacion.
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Grafico 76 Inversién en servicios para la practica del ejercicio fisico

msi

“no

n=5

Fuente: Elaboracion propia
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Dentro de las dos empresas que se niegan a invertir en actividades como clases

grupales para la promocion de la salud, las razones por las cuales se niegan son
primeramente una de ellas dice no tener presupuesto y la otra prefiere hacer
convenios ganar-ganar donde se trabaje con descuentos y no necesariamente

inversion directa.

Con respecto a las empresas que si se encuentran dispuestas a invertir se les
cuestion6 acerca de con qué frecuencia invertiria en los servicios antes

mencionados y se obtuvo los siguientes resultados.

Grafico 77 Frecuencia de contratacién de servicios para fomentar la practica del
ejercicio fisico de sus colaboradores

m 1 vez al mes

4 veces al mes

n=5
Total de respuestas=3

Fuente: Elaboracién propia

Como se puede apreciar un 67% invertiria 1 vez al mes mientras que un 33% lo
haria 4 veces al mes. El 67% esta representado por dos empresas y el 33% por

una empresa.
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En general las empresas estan dispuestas a invertir en programas y servicios que

promuevan el ejercicio fisico y al menos tres de ellas lo harian de 1 a 4 veces al
mes.

4.45 Percepcién acerca de LIFEGYM

Ademas se sonde6 acerca de si las empresas conocen a LIFEGYM y se indago
acerca si tenian a bien recibir propuestas de parte de LIFEGYM.
Primeramente se aprecia si las empresas conocen a LIFEGYM, como se muestra

en el siguiente grafico.

Grafico 78 Conocimiento LIFEGYM por parte de las empresas

40%

no

n=5

Fuente: Elaboracion propia

El 60% de la poblacion conoce a LIFEGYM, mientras que un 40% no posee

conocimiento de gimnasio

Ademas se plantean a continuacion la forma de como conocieron a LIFEGYM.
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Gréafico 79 Forma de conocimiento de LIFEGYM

B Porque pasé cerca del gymy lo
observé

Otro(recomendacién de
familia, por la alianza actual)

67%

n=5

Fuente: Elaboracion propia

De las empresas que si conocen a LIFEGYM, las tres lo conocen por distintas
formas, una de ellas porque pasé cerca del gimnasio y lo observé y las demas por
otras formas, tales como por la alianza con el Tucano Resort and Thermal Spa, asi
como por recomendacion de familia en caso de la empresa Electrobeyco.

Por ultimo el 100% de las empresas esta dispuestas a atender propuestas por
parte de LIFEGYM segun sus necesidades en el area de la promocioén de la salud
a través del ejercicio fisico.

De tal forma que se observa que la mayoria de las empresas conocen a LIFEGYM
y todas aceptarian propuestas por parte del gimnasio en donde se promueva el

ejercicio fisico.
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Con la informacién anterior obtenida a través del sonseo realizado se entiende que

las empresas si conocen los beneficios del ejercicio fisico que trae a sus
colaboradores, ademas la mayor parte de las empresas realizan convenios con
gimnasio o actividades recreativas donde se fomente la actividad fisica. Es
motivante conocer que la mayoria de empresas estdn anuentes a recibir
propuestas con respeto a programas de promocion de la salud para sus
colaboradores.
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IV.Analisis de los resultados

A continuacion se presentan cuatro figuras las cuales estan integradas cada una
por la informacion méas relevante con respecto a las cuatro poblaciones

encuestadas.
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Figura 34 Base estructural resumen para el andlisis de resultados de cliente actual

Perfil del

cliente

Sexo
Edad

Ocupacién

Domicilio

Antigtiedad

Frecuencia de
asistencia

Motivo de abandono

del servicio anterior

El 57% de los clientes actuales estan representados por mujeres.
La edad promedio es referente a personas de 30 a menos de 45 afios.

La mayoria de los clientes actuales son profesionales y ademas trabajan en areas como administrador, contabilidad,
recursos humanos.

La mayoria de los clientes activos residen en Ciudad Quesada.

El 46% de la poblacion posee de 6 a 12 meses en el gimnasio y el 36% mas de un afio, es decir son clientes estables
y duraderos.

El cliente actual de LIFEGYM en un 64% es primera vez que asiste a un gimnasio de entrenamiento personalizado y
el 78% de la poblacién encuestada asiste al gimnasio tres veces a la semana, lo cual es el tiempo adecuado mas no
restrictivo para observar mejoras en un tiempo adecuado en la personas.

El otro 36% que si ha asistido a otro gimnasio anteriormente coinciden en que la principal razén de abandono del
servicio ha sido por la falta de tiempo y en igual cantidad opinan que por falta de compromiso, mal servicio o por el
precio.

Opciéon de
matricularse
en el gimnasio

Conocimiento del

gimnasio

Razén de adquirir el

servicio

La manera de como los clientes actuales conocieron el gimnasio es sumamente importante, actualmente un 75% de

los clientes actuales conocieron del gimnasio a través de un amigo que lo recomend6.

En esta variable no existi6 una mayoria considerable si no se distribuyeron con un 30%,30% y 34%, porque le gusta
estar activo, otros (43% salud, 36% mejorar condicién fisica) y por sentirse mejor liberandose del stress, asf
respectivamente. Asi que es muy relativo segln la necesidades de las personas el motivo principal para matricularse
en el servicio de gimnasio personalizado.

Percepcion
servicio

principal

Presentacion del

entrenador

Profesionalismo  del
entrenador

Disponibilidad horaria

Instalaciones actuales

Calidad del equipo
biomecénico
Calidad del equipo

cardiovascular

Orden y aseo

Calidad del servicio

El 89% de la poblacion encuestada percibe en un 64% como excelente y en un 25% como muy bueno, por tal motivo
es una caracteristica positiva para los entrenadores de LIFEGYM.

En cuanto a esta variable en un total del 92% percibe la misma como en un 58% excelente y en un 34% como muy
bueno. Para mejorar la excelencia se puede ingresar a un proceso de capacitacion continua.

En esta variable se percibe por el cliente actual como en un 64% excelente y un 32% muy bueno. Es una
caracteristica positiva por parte de LIFEGYM.

Se aprecia que un 74% de los cuales actuales considera como excelente las instalaciones actuales.

Por otra parte con un 64% aprecian los clientes como excelentes la calidad del equipo biomecanico y un 25% como
muy bueno.

En cuanto a esta variable se aprecia una disminucién con respecto a las variables anteriores debido a que solamente
un 43% lo considera como excelente y un 29% como muy bueno. Sin embargo hay un porcentaje que lo considera
regular, debido a que suele fallar o a sonar.

En cuanto al orden y aseo el 71% de los clientes lo consideran como excelentes, es una caracteristica primordial en
este tipo de negocio la cual sebe mantenerse.

En cuanto a la calidad del servicio en general el 64% de los encuestados opina que es excelente, sin embargo la
poblacién mencion6é aspectos importantes de mejora tales como mejorar el equipo de cardio y ser mas atento en la
correccion de la ejecucion de los ejercicios.
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Percepcion
servicio

complementari

o}

Mediciones corporales

Servicio de agua

Thermal

Sauna natural

Vestidores y bafios

Parqueo

Seguridad

Actual espacio fisico

En cuanto a las mediciones corporales el 57% lo considera como excelente, sin embargo para aumentar esta
satisfaccion existen mejoras tales como enviar informacién de avance de mediciones via correo, formalizar citas
Unicas para mediciones, entre otros.

Con respecto a este servicio el 57% lo considera excelente, sin embargo existe un 4% que lo considera regular
debido a que no siempre se mantienen en la misma temperatura, es importante informar a la administracion para

que implemente las mejoras necesarias.
Este servicio es con un 63% considerado como excelente.

Esta variable posee un apoyo en excelencia del 39%, es un porcentaje un poco bajo con respecto a las anteriores,
esto debido a que éstos algunas veces se encuentran sucios o con mal olor, un 11% lo considera de regular a
malo, es importante comunicar a la administracion para que haga las mejoras necesarias.

El servicio de parqueo es en general con un 68% considerado como excelente solamente en ocasiones esta
saturado si la existen actividades en el hotel.

Con respecto a la seguridad se evidencia que el 75% lo considera como excelente, sin embargo existe un 4 % que
lo considera regular, esto debido a descuidos de los clientes, mientras se encuentra en piscinas donde existe mas
cantidad de personas.

Con respecto al espacio fisico el 100% lo considera como excelente.

Percepcion
general

servicio

del

Satisfaccion general del

servicio

Valor percibido

Percepcion general del

servicio

Recomendacién del

servicio

En general con un 89% lo consideran como excelente y muy bueno, se interpreta que el cliente esta contento con el
servicio.

En un 48% el valor percibido de los clientes con respecto al precio pagado es medio y un 52% como alto y muy
alto, existen percepciones diferentes con respecto al valor percibido por los clientes actuales.

En un 61% el cliente actual lo califica como excelente, las personas perciben excelente el servicio en general
brindado.

Esta satisfaccion se ve reflejada en cuanto a que un 96% ha recomendado el servicio y un los que ain no lo han
hecho lo recomendarian sin problema alguno ya que afirman es un servicio muy bueno.

Servicio
potencial

Aceptacion

Servicio preferido

Disposicion econémica

Presupuesto adicional a
destinar

Servicio de pagos

adelantados

Modalidad aceptada

Un 62% aceptaria recibir un servicio diferente al que ya contrata, algunos opinan acerca de brindar una consulta
nutricional.

Con respecto a esta variable se evidencia que no existe una preferencia mayoritariamente marcada, con un 41% se
prefieren descuentos en servicios del hotel, sin embargo con una 26% y el 29% prefieren consulta nutricional y

tratamiento de spa respectivamente. es necesario tomar en cuenta ambos servicios.

Con respecto a la disposiciéon econémica, el cliente actual en un 75% con respecto a una totalidad de respuestas de
16 clientes, estaria dispuesto a pagar mas por recibir servicios adicionales. Por tal motivo estan anuentes a recibir
mejores condiciones y servicios al respecto.

Del porcentaje anterior el 92% estaria dispuesto a pagar un presupuesto adicional de 20 000 a 30 000 mil colones.

Por otra parte el 59% de los clientes actuales si estarian de acuerdo a realizar pagos adelantados, donde tengan
algn ahorro o beneficio.

Con respecto a la forma de pago el 100% prefieren pagos trimestrales mas una regalia de Spa.



Capitulo IV Descripcion y analisis de resultados

LIFES ) GYM

Forma de = Medio de  Con respecto ala forma de contacto, primeramente los clientes actuales utilizan el internet para mantenerse informados a
contacto comunicacion través del celular y la television también lo hacen.
elegido

Red social mas = Con respecto a lared social, Facebook es la mas utilizada por los clientes actuales.

utilizada

Cliente Fortalezas Debilidades

1. Buena atencién al cliente, personal atento, seriedad, 1. Mejorar el equipo cardiovascular

respeto, empatia y atencién personalizada. . . .
2. Mejorar la mUsica en el momento del entrenamiento.

. 2. Buenas Instalaciones y espacio
Cliente 3. Aseo en vestidores bafios de piscina(administracién del hotel).

actual 3. Buenos servicios : . . :
4.Ubicar mas relojes dentro del gimnasio

4. Buen equipo
5.0rden, aseo y limpieza

Principales Las principales observaciones se contemplaron en el cuadro de debilidades y fortalezas

observacion

es
Fuente: Elaboracién propia
Figura 35 Resumen variables importantes cliente actual
Cuadro resumen de variables cliente actual
Variables
Cliente
Muestral Actual
Subtotal 5 4
Total 16 Porcentaje 16 76.19%
Total 21 21 100%

Excelente
Mejorar

Fuente: Elaboracion propia
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En este caso para el cliente actual se obtuvo un perfil con las siguientes

caracteristicas: mayoria sexo femenino con edades entre 30 a 45 afios, ademas
en gran parte son profesionales y se dedican a distintas areas de la administracion
de empresas Yy residen en Ciudad Quesada. Es muy importante que recordar que
son clientes estables con un tiempo de mas de seis meses hasta 1 afio o mas, asi

mismo el cliente actual tiene una frecuencia de asistencia de 3 veces a la semana.

El cliente actual conoci6 del gimnasio a través de la recomendacion de un amigo y
adquirié el servicio por motivos varios que redundan en la mejora de su calidad

integral de vida.

Asi mismo el cliente actual posee una percepcidn positiva y excelente con
respecto al servicio general y servicio complementario, solamente en areas como
calidad del equipo cardiovascular, mediciones corporales, el valor percibido del
servicio, vestidores, bafios, servicio de agua thermal, se deben realizar mejoras.
La mayor parte de clientes actuales han recomendado el servicio y estarian
dispuesto a recomendarlo; ademas estdn de acuerdo a recibir servicios
adicionales y a pagar mas por ello. Como forma de contacto el cliente actual utiliza

el internet y el facebook para mantenerse informado.

Asi se logra mantener un parametro de lo que el cliente actual percibe, quiere y de
lo que esta dispuesto a dar, lo cual es fundamental para LIFEGYM. Una vez con el

analisis del cliente actual se procede al analisis del cliente potencial..
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Figura 36 Base estructural para el andlisis de resultados de cliente potencial

Sexo

Edad

Domicilio

Femenino en una mayoria del 54%
Edad promedio entre 30 y 40 afios en su mayoria.

En su mayoria pertenecen al distrito de Quesada.

Experiencia
del cliente
con

respecto al
ejercicio
fisico

Conocimiento de los beneficios
del ejercicio

Conocimiento de los beneficios

del trabajo con entrenador

personal

Realizado ejercicio fisico en su
vida

Practica de deporte

Deporte preferido

Beneficios para un deporte el

entrenamiento contraresistencia.

Asistencia a un gimnasio publico

Asistencia a un gimnasio de

entrenamiento personalizado

Contratacion de  entrenador
personal
Tiempo de contratacion de
personal

La totalidad del cliente potencial conoce los beneficios del ejercicio fisico.

En su mayoria conocen los beneficios de realizar ejercicio fisico con un entrenador personal con un 87%.

El 98% si lo ha hecho al menos una vez en su vida.

El 71% si practica alglin deporte actualmente.

El anterior en su mayoria practica fltbol y atletismo, asi como otros tales como: caminatas, baloncesto,
gimnasio, voleibol, spinning y fatbol americano.

El 76% si conoce tales beneficios.

El 89% de la poblacion si ha asistido a un gimnasio para todo el publico.

En esta oportunidad se encuentra muy igualitario el 51% si ha asistido mientras el 49% nunca lo ha hecho.

Sin embargo el 65% de la poblacién no ha contratado un entrenador personal, esto debido a la falta de
tiempo, porque el costo es elevado, debido a que no ha tenido la necesidad, o que desconoce la metodologia.

Por parte de quienes si lo han contratado, éstos se han mantenido mas de un afo.

Razones de
abandono
de su ultimo
gimnasio

En su mayoria afirma por falta de tiempo, falta de motivacién o mal servicio.

Aceptacion
del servicio
potencial a
contratar

Contrataria el servicio de

entrenador personal

Ama la naturaleza

Gusta de aguas
thermominerales y sauna
Adquisicién del servicio de

LIFEGYM rodeado de naturaleza

De la poblacién encuestada el 81% si contrataria el servicio.

El 100% de la poblacién ama la naturaleza.

Positivamente el 95% le agradan tales servicios.

El 94% de la poblacién si adquiriria el servicio de LIFEGYM, quienes se niegan lo hacen es debido a que
queda un poco lejos, a falta de disciplina o a que la actitud de los entrenadores no es la mas deseada en
experiencias pasadas.
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Descuentos asociados al uso El 89% aceptaria este tipo de complemento a los servicios de LIFEGYM.
de spa y restaurante

Servicio adicional preferido Con porcentajes muy distribuidos las personas no optan por un servicio en especifico sino mas bien se inclinan
por tratamiento de spa, descuentos en servicios del hotel y consulta nutricional como los mas preferidos.

Sailei Paquete preferido La mayor parte de clientes potenciales prefieren el paquete 1 que incluye cual consiste en 12 sesiones
potencial mensuales de entrenamiento personal, uso de instalaciones, un tratamiento en el spa y una cita nutricional.
Presupuesto dispuesto El 93% optaria por un presupuesto entre 80 000 colones a menos de 100 000 mil colones.
Disposicién a pagos = El 71% aceptaria realizar pagos adelantados con tal de tener algtin beneficio.
adelantados

Modalidad de pago preferida La modalidad de pago preferida es la trimestral mas un tratamiento de Spa.

Forma de | Medio de comunicaciéon @ El cliente potencial utiliza con mayor frecuencia el internet, seguidamente el celular y la televisién para

contacto elegido mantenerse informado.
Red social mas utilizada En un 80% la red social mas utilizada en facebook.

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 37 Resumen variables importantes cliente potencial

Cuadro resumen de variables cliente potencial
Variables

Muestral C“ent?
Potencial
Subtotal 4
Total 8 88.89%
Total 9 100%

4
Excelente
Mejorar

Fuente: Elaboracion propia

En cuanto al perfil del cliente potencial se define como en su mayoria mujeres, en

edades de 30 a 40 afios y poseen una residencia de Ciudad Quesada.

Ademas el mismo es consciente de los beneficios del ejercicio fisico y del trabajo
con entrenador personal, asi mismos se definen como personas que han
practicado algun deporte, han ido al gimnasio alguna vez a un gimnasio publico
mas no a uno de entrenamiento personal y han abandonado el o los servicios

debido a falta de tiempo, falta de motivacion o debido a un mal servicio.
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Sin embargo muy pocos han contratado un servicio de entrenamiento personal, de

tal forma debe existir una manera de motivacion ya que si conocen los beneficios

solo que no se han atrevido aun.

En su mayoria les agrada la combinacion ejercicio en conjunto con la naturaleza,
aguas thermominerales y sauna, por tal razén estarian dispuestos a adquirir el
servicio, de tal forma que al mismo le agradaria obtener descuentos y optaron por
adquirir el paquete que contiene sesiones de entrenamiento, uso de instalaciones
y un tratamiento en el spa, para lo cual invertirian de 80 000 colones a 100 000
colones, ademas estarian dispuestos a realizar pagos adelantados de manera

trimestral , obteniendo un beneficio extra por ello.

A manera de contacto utilizan internet y utilizan el celular para mantenerse

informado a través de la red social facebook.

Seguidamente se presenta la forma en como se analizé la informacién del cliente
inactivo.
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cliente

el

Sexo

Ocupacion

Edad

Domicilio
Experiencia en gimnasios
de entrenamiento personal

Frecuencia de asistencia

Promedio de durabilidad
del
LIFEGYM

cliente inactivo en

Conocimiento del gimnasio

Razén de adquirir el

servicio

Razon de abandono del

servicio

Estado actual de actividad
fisica
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Figura 38Base estructural para el andlisis de resultados de cliente inactivo

Se puede afirmar que el 53% de los clientes inactivos encuestados hacen referencia a mujeres. Casi que la mitad el
47% hombres

La mayor parte de los clientes inactivos encuestados se ocupan como profesionales o también como en el area de

administrador/ contabilidad/ recursos humanos.

La edad promedio de los clientes se encuentra distribuida muy parcial de manera que el 42% se encontré en edad entre
18 a menos de 30 afios y 37% entre 30 a menos de 45 afios.

En su mayoria con un 79% residen en Ciudad Quesada

En su mayoria con un 74% fue primera vez que asistieron a un gimnasio de entrenamiento personalizado.

En este aspecto el 69% asistié a LIFEGYM en una frecuencia de 3 veces ala semana.

Este porcentaje se encontré6 muy distribuido uniformemente de manera tal que en general la mayor parte de la los

clientes inactivos estuvieron al menos de 3 meses a 1 afio.

El 69% de los clientes inactivos conocié del gimnasio gracias a la recomendacion de un amigo.

Importante nombrar que la mayoria de los clientes asisten al gimnasio en un 48% para estar activos y en un 36% por
sentirse mejor liberandose del stress, dos razones principales.

Relevante el hecho de que la mayor parte abandoné por falta de tiempo o factores tales como los horarios, el trabajo y la
lejania del gimnasio.

Son clientes activos en un 47% y parcialmente activo en un 37%, importante con respecto a la actividad del cliente
inactivo.

Percepcion
servicio
principal
que se
brindé

le

Presentacion del

entrenador

Profesionalismo del

entrenador

Disponibilidad horaria

Parqueo

Calidad
biomecanico

del equipo

Calidad del

cardiovascular

equipo

Orden y aseo

Espacio fisico

Mediciones corporales

Calidad del servicio

Esta variable en un 95% lo considera como excelentes y muy bueno.

Se mantiene una distribucién parcial con respecto a esta variables, en un 74% se percibe como excelente y muy bueno,
no existe queja alguna acerca de la anterior.

El 61% lo considera como muy bueno y excelente, sin embargo existe en la poblacién aquellos que lo consideran como
regular a malo en un 16%, esto debido a que expresan que existe poca disponibilidad y poca flexibilidad de horarios.

Una variable que se observa como muy buena y excelente en un 78%, a pesar de ello existe un 11% que lo aprecia
como regular esto debido a que en alguna ocasion los espacios se reducian.

Es una variable favorable con un 79% es apreciada como muy buena y excelente.

Existe aca una distribucion distribuida en un 90% entre excelente, muy bueno y bueno, sin embargo existe un 10% que
lo considera como regular esto debido a que aluden que es necesario mayor cantidad o variedad del equipo

cardiovascular.
El 74% lo considera como excelente es una variable positiva para LIFEGYM.

El espacio fisico se percibe con un 68% como excelente y muy bueno. Pero un 11% lo considera regular lo cual se debe
a que en ocasiones se percibia reducido.

En general es percibido como excelente y muy buena, pero sin embargo posee un 5% con respecto a percepcién malo,
es un aspecto a considerar para su mejoramiento.

En general la calidad del servicio es una caracteristica positiva debido a que es considerada en su mayoria como

excelente o muy bueno.
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Valor percibido El valor percibido con respecto al precio pagado corresponde a un 44% como medio y un 39% alto, quienes lo
consideran como medio se debe al espacio reducido que tenia y a que algunas maquinas sonaban.

Percepcion . o . .
Satisfaccion general del Evidentemente con un 68% se percibe como muy bueno
general del .
. servicio
servicio
Recomendacion del Positivamente el 89% si ha recomendado el servicio y existe ademas disposicion de recomendarlo en el futuro.
servicio

Ama la naturaleza

Aceptacion Gusta de aguas El 100% de los encuestados afirma amar la naturaleza, gustar de aguas thermominerales y sauna natural, asi como le
del thermominerales y sauna agrada el servicio de gimnasio combinando los anteriores
servicio
potencial a Adquisicion del servicio de
contratar LIFEGYM rodeado de
naturaleza

Se matricularia en  El 58% si se matricularia en LIFEGYM de nuevo, por tal razén se ejemplifica que la mayoria de sus clientes inactivos

LIFEGYM de nuevo estan satisfechos con el servicio que se le brind6
Conocimiento de la | El 74% de la poblacion si conoce la existente alianza entre las dos empresas.

alianza actual

Aceptacion de invertir mas El cliente inactivo con un 89% no estaria dispuesto a pagar mas por recibir servicios adicionales, debido a que esta

al monto antiguo pagado fuera de su presupuesto o no

Paquete preferido Dentro del pequefio porcentaje que si estaria dispuesto a pagar mas por recibir servicios adicionales, prefieren el
Servicio paquete tres, el cual consiste en 12 sesiones de entrenamiento al mes, uso de instalaciones y un tratamiento en el
potencial spa.

Disposicién econémica Los mismos pueden destinar un promedio de 80 000 mil colones a menos de 100 000 mil colones.

Servicio de pagos = El 72% tampoco estaria dispuesto a realizar pagos adelantados, por motivos de que no estan interesados o que por
adelantados situaciones econémicas o de presupuesto no tienen la posibilidad de hacerlo

Modalidad aceptada Dentro del pequefio porcentaje que si realizaria este tipo de pagos, escogerian en su mayoria la modalidad trimestral
mas una regalia de tratamiento de spa, en un 80%.

Forma de  Medio de comunicaciéon = En su mayoria preferirian el internet, el celular y la television.

contacto elegido
Red social mas utilizada A red social mas utilizada es Facebook.
Cliente Fortalezas Debilidades
Cliente No existi6 unanimidad en las mismas todas fueron No existié unanimidad en las mismas todas fueron diferentes y se amplia en el apartado
inactivo diferentes y se amplia en el apartado de cliente inactivo de cliente inactivo en la descripcion de resultados

en la descripcién de resultados

Fuente: Elaboracién propia
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Figura 39Resumen variables importantes cliente inactivo

Cuadro resumen de variables cliente inactivo

Variables
Sondeo C"e'?‘e
Inactivo
Subtotal 3 4 4 3
Total 14 Porcentaje 14 73.68%
Total 19 19 100%

Mejorar

Fuente: Elaboracién propia
En el caso para del cliente inactivo su perfil incluye las siguientes caracteristicas:
mayoria sexo femenino con edades entre 18 a 45 afios, ademas en gran parte son
profesionales y se dedican a distintas areas de la administracion de empresas y
residen en Ciudad Quesada. Es muy importante que recordar que para la mayoria
es la primera vez que asisti6 a un gimnasio de este tipo, ademas son clientes
estables que poseen un tiempo de seis meses hasta 1 afilo o0 mas, asi mismo el

cliente inactivo tiene una frecuencia de asistencia de tres veces a la semana.

El cliente inactivo conocio del gimnasio a través de la recomendacion de un amigo
y adquirié el servicio por motivos de liberar el stress o para estar activos

fisicamente.

Asi mismo el cliente inactivo posee una percepcion positiva y excelente con
respecto al servicio general y servicios complementarios, solamente en areas
como calidad del equipo cardiovascular, la disponibilidad horaria, el valor
percibido del servicio, parqueo, se percibieron en su momento como debilidades.



Capitulo IV Descripcion y analisis de resultados

LIFEQ Y)GYM

La mayor parte del cliente actual ha recomendado el servicio y estaria dispuesto a

recomendarlo.

Con respecto al servicio potencial, la mayoria le agrada los servicios de agua
thermal, naturaleza, sauna en el mismo lugar que se ejercita pero no estan de
acuerdo a recibir servicios adicionales y a pagar mas por ello. Como forma de
contacto el cliente inactivo utiliza el internet, celular y el facebook para mantenerse

informado.

Finalmente se amplian a continuacion la tabla de andlisis del cliente empresarial

gue se aplico.
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Perfil de la
empresa

LIFEQ Y) GYM

Figura 40 Base estructural para el andlisis de resultados de cliente empresarial

Empresas

Puesto que desempefia

Numero de colaboradores

Ubicacion

Coocique R.L., Cooperativa de productores de Leche R.L. (Dos Pinos), El Tucano Resort and Thermal Spa,
ElectroBeyco y Distribuidora Florida San Carlos

Desarrollo Humano, Comité de deportes, Gerente General, Proveeduria y Recursos Humanos, Ejecutivo de

cuenta.
El nimero de colaboradores varian desde 312 hasta 30 clientes.

Ubicados en su mayoria en el distrito de Quesada.

Conocimient
o de la
empresa
acerca de la
importancia
de la
promocién
de la salud
en su
empresa.

Conocimiento de los
beneficios del mantener

colaboradores activos

Conocimiento de las
consecuencias de
colaboradores bajo estrés.

El 100% de los encuestados conoce los beneficios de mantener a los colaboradores activos asi como conocen las
consecuencias de colaboradores trabajando bajo condiciones de estrés.

Grado de
motivacion
de la

empresa a
sus
colaborador
es

Motiva a sus colaboradores

Manera que los motiva

principal

El 80% motiva a sus colaboradores de alguna forma.

La manera de como motivan las empresas varian sin embargo en una pequefia mayoria se realizan convenios con

gimnasios, asi organizacion de actividades grupales como campeonatos, carreras, recreativas, entre otros.

Disposicion
a invertir en
promocién
de la salud

Disposicién a fomentar el

ejercicio fisico

Invertiria en programas de
promociéon de la salud y
servicios para la practica
del ejercicio de sus
colaboradores

Frecuencia de inversion

El 100% de las empresas estaria con disposicion de fomentar el ejercicio fisico para sus colaboradores.

Con respecto a la inversion el 60% si lo haria, ya que el 40% prefiere convenios donde no tenga la empresa que
invertir directamente dinero.

Las empresas con un 67% invertirian una vez al mes en servicios para servicios para fomentar la practica del
ejercicio fisico de sus colaboradores.

Fuente: Elaboracién propia
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Figura 41Resumen variables importantes cliente empresarial

Cuadro resumen de variables cliente empresarial

Variables

Sondeo Cllente.
empresarial
Subtotal 3 2
Total 5 83.33%
Total 6 100%

Excelente
Mejorar

En el caso del cliente empresarial se obtuvo de manera general que las empresas

Fuente: Elaboracion propia

si conocen los beneficios para las mismas de mantener sus colaboradores activos
fisicamente y motivados, de tal forma estas empresas las cuales son medianas y
grandes y que se ubican en Ciudad Quesada, si estan dispuestas a recibir
propuestas con respecto a la realizacion de actividades en conjunto o algun

convenio con gimnasios tal como con LIFEGYM.
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V. Planteamiento de estrategias finales.

A través de la presente investigacion se evidencian algunas areas en donde se

deben aplicar estrategias para ser mas competitivo en el mercado.

4.5 Matriz estratégica general de las acciones propuestas

Figura 42 Matriz estratégica general de las acciones propuestas

Renovar el 100%
del equipo
cardiovascular de
LIFEGYM, un
dispensador de

Mejoramiento de

servicio.

agua y dos
relojes.

Establecimiento Contar con un

de protocolos de protocolo del
servicio. servicio de
LIFEGYM y del

entrenador

personal.
Valor agregado vy Lograr un servicio

servicio post venta. renovado.

Implementacion y Crecimiento en

divulgacion de ventas en un 40%.
paquetes de

servicio.

Mejorar el servicio en aspectos
del equipo cardiovascular,

relojes y dispensador de agua.

Establecer un protocolo de
servicio de LIFEGYM vy del

entrenador personal.

Crear un plan inteligente para el
envio de avances y informacion
importante al cliente, asi como
una promocién de clases
grupales y un proyecto de

entrenamiento personal nuevo.

Contar con una eficaz
implementacion y divulgacion
de los paquetes de servicio.

Cantidad de equipo
renovado.

Cantidad de relojes
comprados.

Cantidad de

dispensadores de agua
adquiridos.

Un protocolo de servicio
para LIFEGYM.

Un protocolo para el

entrenador.

Mejorar en un 100% el
servicio al cliente.

Numero de clientes
satisfechos.
Numero  de  atributos

adicionados al servicio.

Porcentaje de crecimiento

en ventas.

Inversion en equipo cardiovascular.

Gestionar la compra de dos relojes para el
gimnasio.

Colocar un dispensador de agua para el
servicio del cliente.

Desarrollar un protocolo del servicio de
LIFEGYM y del entrenador personal.

Implementar planes de servicio post venta
que generen valor agregado al servicio.

Promocionar variedad de clases grupales.

Generacion de un proyecto de

entrenamiento personal.

Vender efectivamente los paquetes de

servicio.



Capitulo IV Descripcion y analisis de resultados

LIFEQ Y) GYM

Personalizaciéon del  Satisfaccion al Crear un plan organizativo de Un plan organizativo de Implementar zonas horarias de musica
servicio. cliente 100%. la musica en diferentes zonas musica tematica. temaética.
horarias y de acuerdo a
personalidades o tematica del Porcentaje de clientes
momento. satisfechos.
Ampliacion de Realizar alianzas Vender el servicio a empresas Cantidad de alianzas Generacion de propuestas para empresas.
mercado. con al menos tres consolidadas con
empresas de la empresas regionales.
Zona.
Fuente: Elaboracion propia
Figura 43 Estrategia 1
aYe . . .
C S1C Mejoramiento de servicio.
Inversion en equipo cardiovascular.
A . O -

[Gestionar la compra de dos relojes para el gimnasio.

[Colocar un dispensador de agua para el servicio del cliente.

Mejorar el servicio en espectos del equipo cardiovascular, relojes y
dispensador de agua.

Renovar el 100% del equipo cardiovascular de LIFEGYM, un
dispensador de agua y dos relojes.

Cantidad de equipo renovado, cantidad de relojes comprados, cantidad
rde dispensadores de agua adquiridos.

%

Fuente: Elaboracién propia
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Figura 44 Desarrollo accion estratégica 1

Accidn Estratégica 1
—
e Inversion en equipo cardiovascular.

Descripcion de Actividades
—

e Enlistar proveedores con sus respectivos contactos.

e Establecer las especificaciones técnicas del equipo.

e Cotizar el equipo necesario.

e Comparar la opciones disponibles (precio y modalidad de pago).
¢ Elegir la mejor opcion.

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 45 Desarrollo accién estratégica 2

)

Accion Estratégica 2

e Gestionar la compra de 2 relojes para el gimnasio.

)

Descripcion de Actividades

e Enlistar proveedores con sus respectivos contactos.
e Cotizar los relojes adecuados necesario.

e Comparar la opciones disponibles.

* Elegir el mejor opcidn.

Fuente: Elaboracion propia

Figura 46 Desarrollo accién estratégica 3

Accion Estratégica 3

—
e Colocar un dispensador de agua para el servicio del cliente.

Descripcidn de Actividades
—

e Enlistar a proveedores disponibles.

e Cotizar el costo y su mantenimiento.

e Comparar las propuestas de los proveedores.
¢ Elegir la mejor opcion.

e Realizar la adquisicion.

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 47 Estrategia 2

IEstabIecimeinto de protocolos de servicio.

Estrategia

Desarrollar un protocolo del servicio de LIFEGYM y del entrenador
personal.

, Accion Estratégica

Establecer un protocolo de servicio de LIFEGYM y del entrenador
personal.

'Objetivo Estratégico

personal.

IContar con un protocolo del servicio de LIFEGYM y del entrenador

Un protocolo para el entrenador.
Mejorar en un 100% el servicio al cliente.

Indicador

lUn protocolo de servicio para LIFEGYM.

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 48 Desarrollo de la estrategia 2

—I Accion Estratégica }

e Desarrollar un protocolo del servicio de LIFEGYM y del entrenador
personal.

—l Descripcidn de Actividades ]'

e Definir los pasos al matricular un cliente en LIFEGYM.

e Establecer los parametros de accién del entrenador personal.
e Revisidon en conjunto con los principales involucrados.

e Implementacién y control.

Fuente: Elaboracion propia

Figura 49 Estrategia 3

Valor agregado y servicio post venta.

Implementar planes de servicio post venta que generen valor agregado al servicio.

Promocionar variedad de clases grupales.

Generacion de un proyecto de entrenamiento personal.

Crear un plan inteligente para el envio de avances y informacion importante al cliente, asi como
. oll2 0 > aYe () una promocion de clases grupales y un proyecto de entrenamiento personal nuevo.

Lograr un servicio renovado.

Numero de clientes satisfechos.
(] 210[0 Numero de atributos adicionados al servicio.

NN N NN NN

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 50 Desarrollo de la accion estratégical

Accion Estratégica

e Implementar planes de servicio post venta que generen valor
agregado al servicio.

Descripcion de Actividades

¢ Definir un tema de retroalimentacion por cada mes del aino,
tomando en cuenta fechas importantes de cada mes que se
relacionen con el ejercicio fisico, la alimentacion y la salud.

e Definir programas de retroalimentacién de informacién de control
a clientes por los medios de comunicacion preferidos.

e Actualizar la base de datos de clientes actuales y inactivos con
respecto a nombre, teléfonos y correos.

Fuente: Elaboracion propia

Figura 51 Desarrollo de la accién estratégica 2

Accidn Estratégica 2

* Promocionar variedad de clases grupales.

Descripcion de Actividades

e Definicidon de clases grupales.
» Diseio de afiche de servicios de clases grupales.
e Divulgacion de servicios.

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 52 Desarrollo de la accion estratégica 3

—l Accion Estratégica 3 ]l

* Generacién de un proyecto de entrenamiento personal.

—' Descripcion de Actividades ]l

e Ubicacion del gimnasio.

* Renta del local.

¢ Disefo de paquetes y servicios.

e Adquisicion del equipo necesario.
® Promocién y publicidad.

Fuente: Elaboracion propia

Figura 53 Estrategia 4

eImplementacion y divulgacion de paquetes de
c 510 servicio.

Vender efectivamente los paquetes de servicio.

' Accion Estratégica [

Contar con una eficaz implementacion y divulgacién

IO bjetiVO EStratégiCO rde los paquetes de servicio.

' Meta lCrecimiento en ventas en un 40%.
. Porcentaje de crecimiento en ventas.
Indicador

Fuente: Elaboracion propia

NN
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Figura 54 Desarrollo de la estrategia 4

Accion Estratégica

LIFEQ Y) GYM

¢ Vender efectivamente los paquetes de servicio.

—I Descripcion de Actividades ]l

¢ Disefno del afiche donde se describen los servicios.

e Actualizar bases de datos.

¢ Enviar a clientes potenciales via internet y a través de visitas

personalizadas.

Figura 55 Estrategia 5

Fuente: Elaboracion propia

ePersonalizacion del servicio.

eImplementar zonas horarias de musica tematica.

eCrear un plan organizativo de la musica en diferentes zonas
horarias y de acuerdo a personalidades o tematica del momento

e Satisfaccion al cliente 100%.

Porcentaje de clientes satisfechos.
}Un plan organizativo de musica tematica.

NN NN

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 56 Desarrollo de la estrategiab

Accion Estratégica

e Implementar zonas horarias de musica tematica.

Descripcion de Actividades
—
e Conocer los gustos y preferencias de musica de cada cliente
mediante un pequefio instrumento.

e Establecer los temas de musica .

e Seleccidon de la musica de acuerdo a los temas elegidos.
e Implementacion.

e Actualizacidon de la musica .

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 57 Estrategia 6

'» Ampliacién de mercado.

l» Generacion de propuestas para
O empresas.

Vender el servicio a empresas de la
zona.

l Realizar alianza con al menos 3
empresas de la Zona.

le Cantidad de alianzas consolidadas con
empresas regionales.

Fuente: Elaboracién propia

Figura 58 Desarrollo de la estrategia 6

{

. .- 1
l Accion Estratégica l

e Generacion de propuestas para empresas.

—-I Descripcion de Actividades ]l

e Definir servicios principales para las empresas.

e Enlistar las empresas y sus caracteristicas principales.
e Generar propuestas atractivas.

e Crear una reunion con la empresa.

¢ VVenta de servicios.

Fuente: Elaboracion propia
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A continuacion se prepar6é una cartera de servicios segun la poblacion y los

resultados obtenidos, se puede observar que sera necesario la disposicion de

todos los servicios debido a la preferencia de los diferentes tipos de clientes.

Figura 59 Cartera de servicios segun cada poblacién

CARTERA DE SERVICIOS

PAQUETE

DESCRIPCION

CONDICIONES

COSTO

|

| CLIENTES POTENCIALES |CLIENTES INACTIVOS

12 Sesiones  deentrenamiento
mensuales (3 veces por semana)

KX
o

vestidores)

Un tratamiento en el Spa

% Uso de instalaciones (piscinas, sauna, |  Incluye matricula
1 |Full deluxe pack| * - b U Y lg115000 100% 0%
vestidores) mediciones mensuales
* Una consulta nutricional
* Un tratamiento en el Spa
% 12 Sesiones de entrenamiento
mensuales (3 veces por semana) Ind il
2 Nutritional pack | % Uso de instalaciones (piscinas, sauna, flcllye matcua y (190000 0% 0%
: mediciones mensuales
vestidores)
% Una consulta nutricional
% 12 Sesiones de entrenamiento
mensuales (3 veces por semana) Incluve matricu
3 Relaxing pack | % Uso de instalaciones (piscinas, sauna, CLYE MATCaY 1 g1 9000 0% 100%
mediciones mensuales

Fuente: Elaboracion propia
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V. Conclusiones y recomendaciones

5.1. Conclusiones

4.1.1. Cliente actual

v' Con respecto al perfil del cliente actual se determin6 que éste en su
mayoria esta representado por mujeres, ademas que sus clientes se
encuentran en un promedio de edad de 30 a menos de 45 afos, ademas la
mayoria son profesionales o trabajan con relacion a actividades como
administrador, contabilidad y/o recursos humanos. Con respecto al domicilio
de los clientes actuales estos representan en su mayoria al distrito de
Quesada, la mayor parte de clientes son fieles debido a que tienen un
promedio de permanencia en el gimnasio de 6 meses a mas de un afio y
éstos asisten al menos 3 veces a la semana al gimnasio.

v' La mayoria de los clientes es primera vez que asisten a un gimnasio
personalizado y asumen que cuando abandonaron su anterior servicio en
otros gimnasios comunes ha sido por falta de tiempo, mal servicio o por el
precio.

v" Con respecto a la consideracién como opcion al matricularse, primeramente
la mayor parte de los clientes conocieron a LIFEGYM por la recomendacion
de un amigo y las principales razones de adquirir el servicio se debe a que
les gusta estar activo, desean sentirse mejor liberando el stress y desean
mejorar su condicion fisica.

v' En relacién a la percepcion del cliente actual con respecto al servicio
principal se encontré6 que con respecto a la presentacion del entrenador
personal, al profesionalismo del mismo, la disponibilidad horaria, las
instalaciones actuales, la calidad del equipo biomecéanico, orden y aseo,
calidad del servicio, los consideran como muy buenos u excelentes, sin

embargo con respecto a la calidad del equipo biomecanico se encuentran
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deficiencias segun percepcion de los clientes activos, asi como ser atento
en la correccion de la técnica de los ejercicios de las personas.

Con respecto al servicio complementario el sauna natural, la seguridad, el
actual espacio fisico y el servicio de parqueo son considerados como
excelentes mientras que existen deficiencias con respecto a las mediciones
corporales, el servicio de agua termal, los vestidores y bafos.

La percepcion general del servicio se observa primeramente con una
excelente satisfaccion general del servicio y percepcion general del servicio;
ademas se presenta un apoyo en cuanto a la recomendacion del servicio
actual y futura, sin embargo se cuenta con un valor medio percibido con
respecto al precio pagado.

Lo correspondiente al servicio potencial que se pudiera ofrecer, la mayor
parte de los clientes actuales aceptaria recibir servicios adicionales a los
que contrata. Dentro de los servicios preferidos se encuentran los
descuentos en servicios que brinda el hotel, asi como servicio consulta
nutricional y tratamiento en spa; asi mismo al menos la mitad de los clientes
estarian dispuestos a pagar mas por recibir servicios adicionales, en cuanto
al monto dispuesto seria entre 20 000 y 30 000 mil colones mas a lo que
pagan actualmente. Por otra parte los clientes actuales estan de acuerdo en
realiza pagos adelantados de forma trimestral a cambio de algun beneficio
tal como una regalia de tratamiento de spa.

Con respecto a las debilidades y fortalezas, asi como las observaciones
gue se amplian en el apartado de analisis de la informacion y de las cuales

surgen una serie de recomendaciones.



Capitulo V Conclusiones y recomendaciones

LIFEQ Y)GYM

4.1.2. Cliente Inactivo

Se determina que el perfil del cliente inactivo consiste en su mayoria de
mujeres, ademas su ocupacion la lideran profesionales y personas en el
area de administrador/ contabilidad/ recursos humanos, tienen una edad
promedio entre treinta y cuarenta afos, la mayoria provienen del distrito de
Quesada y actualmente son personas de activos a parcialmente activos
fisicamente.

El cliente inactivo de LIFEGYM posee poca experiencia con respecto a la
asistencia a gimnasios de entrenamiento personalizado, ademéas en
promedio la duracién en el gimnasio es de tres meses a un afio con una
frecuencia de tres veces a la semana.

El cliente inactivo conocio del gimnasio gracias a la recomendacion de un
amigo y éste adquirié el servicio debido a que les gusta estar activo o
desean sentirse mejor liberando el stress, ademas abandoné el servicio
debido a la falta de tiempo o la lejania del gimnasio actualmente.

En relacion a la percepcién del servicio principal que se le brindd con
respecto a la presentacion del entrenador, el profesionalismo del
entrenador, calidad del equipo biomecanico, orden y aseo, mediciones
corporales y calidad del servicio en general se obtuvo que fueron
considerados como excelentes y muy buenos; sin embargo con respecto a
la disponibilidad horaria, el parqueo, calidad del equipo cardiovascular,
espacio fisico y las mediciones corporales existieron anotaciones
importantes que se abarcaron gracias a la alianza actual.

Con respecto a la percepcién general del servicio el valor percibido con
respecto al precio pagado es medio-alto, la satisfaccion general del servicio
se observa como muy buena, asi como la mayor parte de los clientes
inactivos han recomendado los servicios y estarian dispuestos seguirlo

recomendando.
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v El total de los encuestados les agrada el ambiente natural asi como las
aguas thermominerales y el sauna natural en conjunto con el gimnasio,
ademas una mayoria importante se matricularia en LIFEGYM nuevamente.

v' Con respecto al servicio potencial, primeramente una mayoria importante
conoce la alianza actual, sin embargo existe negatividad con respecto a
invertir un presupuesto mayor para recibir mas servicios. Asi mismo, la
minoria acerté en preferir el paquete tres y a destinar en promedio para el
mismo un promedio de 80 000 mil colones a menos de 100 000 mil colones.
A su vez acerca de realizar pagos adelantados se mostraron negativos en
su mayoria por falta de presupuesto, por otro lado la minoria dispuesta lo
haria a través de la modalidad trimestral mas una regalia de tratamiento de
spa.

v' El cliente inactivo utiliza el internet para mantenerse informado asi como el
celular y el televisor, ademas utiliza principalmente la red social de

Facebook.

4.1.3. Cliente Potencial

v El perfil del cliente potencial pertenece a su mayoria mujeres, entre una

edad promedio de 30 a 40 afos y éstos residen en el distrito de Quesada.
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v' Referente a la experiencia del cliente con respecto al ejercicio fisico se
obtuvo que los clientes potenciales conocen los beneficios del ejercicio
fisico, ademas conocen los beneficios de mantener un entrenador personal,
como parte de la experiencia la mayoria si ha asistido a un gimnasio publico
y algunos a uno personalizado pero la minoria ha contratado los servicios
de un entrenador personal, por parte quienes si lo han contratado su tiempo
promedio de estadia ha sido de mas de un afio y en su mayoria lo han
abandonado por falta de tiempo, falta de motivacion o mal servicio. El
cliente potencial es un cliente que realiza ejercicio fisico y practica algun
tipo de deporte tal como el futbol o el atletismo y la mayor parte de éstos
conocen los beneficios de practicar un deporte.

v' Con respecto a la aceptaciéon del servicio potencial la mayoria contrataria
el servicio de entrenamiento personal rodeado por un ambiente natural,
ademas éstos preferirian servicios adicionales tales como descuentos,
tratamiento de spa y servicio de nutricién. El cliente potencial prefiere el
paquete uno que incluye doce sesiones mensuales de entrenamiento
personal, uso de instalaciones, un tratamiento en el spa y una cita
nutricional.

v El cliente potencial estaria dispuesto a designar un presupuesto de 80 000
colones a menos de 100 000 mil colones podria realizar pagos adelantados
en una modalidad trimestral obteniendo alguna regalia de tratamiento en
spa.

v' Para comercializar el servicio potencial es importante utilizar internet, el
celular y la televisiéon, asi como el uso de la red social Facebook ya que son

los medio preferidos para adquirir informacion.
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4.1.4. Cliente Empresarial

Con respecto al cliente empresarial, se puede definir que la mayoria se
encuentran ubicadas en Ciudad Quesada.

En general se evidenci6 que las empresas si conocen acerca de la
importancia de la promocion de la salud en su empresa y acerca de la
problematica del trabajo bajo condiciones de stress.

La mayor parte de las empresas si motiva a sus colaboradores de manera
diversa en la préactica de la actividad fisica, por medio de convenios con
gimnasios, asi organizacion de actividades grupales como campeonatos,
carreras, recreativas, entre otros.

Las empresas estan dispuestas a fomentar el ejercicio fisico e invertir en
programan de promocion de la salud al menos una vez al mes.

Se encontr6 que las empresas si conocen a LIFEGYM vy estarian
dispuestas a recibir propuestas de acuerdo a sus necesidades.

4.1.5. General

Se evidencia un mercado potencial latente en la zona de Ciudad Quesada.
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5.2. Recomendacion

v' Aplicar la matriz estratégica propuesta de manera que se ejecuten las
acciones propuestas segun los resultados derivados del estudio. (Ver matriz

estratégica general de las acciones propuestas)
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VIl. Apéndices

7.1. Cuestionario cliente actual

Cuestionario a cliente actual

El presente cuestionario tiene como objetivo conocer su percepcion como cliente
actual de los servicios de LIFEGYM ante la alianza actual LIFE GYM — Hotel el
Tucano Resort and Thermal Spa. Le solicitamos contestar a las preguntas que se
encontrara a continuacion ya que éstas seran de mucha utilidad para la empresa,
con la intension de brindar un mejor servicio y permanecer en un mejoramiento

continuo.

Agradecemos de ante mano su colaboracion y le indicamos que la informacién
obtenida se mantendra de manera confidencial ademas de que sera utilizada para

generar mejoras a nuestra empresa.
Marque con una equis (X) segun corresponda

Identificacion

1. Sexo
a- () Masculino b- ( ) Femenino
2. Edad

a- () Menos de 18 afios

b- ( ) De 18 a menos de 30 afios
c- ( ) De 30 a menos de 45 afos
d- ( ) De 45 a 70 afos

e- () Masde 70 afios
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3. Ocupacioén

a-Administrador/Contabilidad/

Recursos Humanos

fA-Ingenieria

b-Arquitectura/Dibujo/ Topografia

o-Madera/ Plastico/Otros materiales

c- Arte/Cultura/Espectéculos

p-Mecénica de vehiculos

d- Artesania

g-Medicina/Servicios meédicos

e-Belleza/ Estética

r-Medio
Ambiente/Quimica/Laboratorios

f-Bodega/Aduana

s-Metal Mecéanica

g- Conductores/ Transporte

t-Miscelaneos/Servicios Domésticos

edificios

h-Construccién/Mantenimiento

de

u-Oficinas/Servicio al Cliente

empresarial

y

i- Direccion y gerencia

v-Profesionales

j- Educacién/Servicios de apoyo

w-Salud Ocupacional/Calidad

k-Electricidad/Electrénica/

Telecomunicaciones

x-Seguridad

[- Idiomas

y-Supervisores/Operarios

m-Industria

Textil/Industria Gréafica

Alimentaria/Industria

z-Turismo/Hoteleria/Restaurantes

n-Informéatica

zz-Ventas comercio

4. Domicilio actual
a- () Ciudad Quesada

b- ( ) La Marina

c- ( ) LaPalmera
d- ( ) Aguas Zarcas
e-( ) Pital

f- ( ) Florencia

g- () Otro(indique):
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5. ¢Es la primera vez que asiste a un gimnasio de entrenamiento personalizado? Si su
respuesta es no indique la razon del porqué abandono el anterior servicio.
a-( ) Si

b-( ) No

Indique:

6. ¢Cuanto tiempo posee de ser miembro de LIFEGYM?

a- () Menos de 1 mes
b- ( ) De 1 mes amenos de 3 meses

c- ( ) De 3 meses a menos de 6 meses
d- ( ) De 6 meses a 12 meses

e-( ) Masde 1 afio
7. ¢Con qué frecuencia asiste al gimnasio LIFEGYM?
a-( ) 1vezalas semana
b-( ) 2veces alasemana

c- ( ) 3vecesalasemana
d- ( ) 4 veces alasemana
e- () Mas de 4 veces a la semana
8. ¢Como conocio usted del gimnasio LIFEGYM?

a- () Por un amigo que le recomendo

b- ( ) Poralgun tipo de publicidad (indique)

c- () Por que pasé cerca del gimnasio y lo observo
d- ( ) Otro (Indique)
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9. ¢Por qué razdn contrato los servicios de LIFEGYM? Puede marcar una o varias opciones. Si

marca varias opciones enumérelas por nivel de importancia en el espacio de la derecha.
a- () Por alguna patologia

b- ( ) Por sentirse mejor liberandose del stress
c- () Por que le gusta estar activo
d- ( ) Otro (Indique)

Servicios

10.Indique a continuacién segun su experiencia y total sinceridad acerca de los servicios que
brinda LIFEGYM actualmente.

Aspecto a evaluar a b-Muy c- d- e- f-Muy

Excelente | bueno | Bueno | Regular | Malo malo

Presentaciéon personal del

entrenador

Profesionalismo del

entrenador personal

Disponibilidad horaria

Instalaciones actuales

Calidad del equipo

biomecanico

Calidad del equipo

cardiovascular

Orden y aseo

Calidad del servicio
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Indique si posee observaciones en cuanto alguno de los anteriores, por favor especifique

11.¢Como considera la calidad de los servicios complementarios

Aspecto a a- b-Muy c- d- e- f-Muy

evaluar Excelente | bueno | Bueno | Regular | Malo | malo

Mediciones

corporales

Servicio de

agua termal

Sauna

natural

Vestidores y

barios

Parqueo

Seguridad

Satisfaccion
general del

servicio

prestado

Indigue si posee observaciones en cuanto alguno de los anteriores, por favor especifique
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12.El actual espacio fisico que le brinda el gimnasio LIFEGYM llena sus expectativas?
a-( ) Si

b-( ) No

¢Por qué?:

13.¢,Como considera el valor percibido del servicio que le brinda LIFEGYM en comparacion
con el precio pagado?
a- () Muy Alto

b-( ) Alto

c- () Medio
d- ( ) Bajo
e- () Muy bajo

Indique ¢ por qué?

14.:;Cbmo considera el servicio general brindado por el gimnasio a partir de la alianza LIFEGYM-
Hotel el Tucano Resort and Thermal Spa?

a- () Excelente
b- ( ) Muy bueno

c-( ) Bueno
d- ( ) Regular
e-( ) Malo

f- () Muy malo

Indique ¢ por qué?
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15.Mencione las 3 principales debilidades o falencias de LIFEGYM que considera importantes

para su mejoramiento. (Puede indicar al menos una si fuera el caso).

16.Mencione 3 principales fortalezas que considera que posee LIFEGYM.

17.¢Ha recomendado usted los servicios que brinda LIFEGYM? Si su respuesta es si pase a la
pregunta 19
a-( ) Si

b-( ) No ¢Porqué?:

18. ¢ Recomendaria usted los servicios que brinda LIFEGYM?
a-( ) Si

b-( ) No ¢Porqué?:

19.Si tiene usted alguna sugerencia que colabore al mejoramiento de los servicios que brinda

LIFEGYM por favor anétela en las siguientes lineas
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Servicio potencial

20. ¢ Le gustaria a usted recibir algun servicio adicional diferente al que ya contrata?
a-( ) Si

b- ( ) No (pase a la pregunta 24)

¢Por qué?:

21. ¢ Qué tipo de servicio adicional le gustaria se le brinde?
a- () Consulta Nutricional

b- ( ) Tratamientos de Spa
c- ( ) Descuentos en los servicios que brinda el Hotel (restaurante, hospedaje)

g- ( ) Otros, Indique:

22.¢ Estaria dispuesto a pagar mas por recibir algunos de los servicios complementarios que
menciond anteriormente?
a-( ) Si

b-( ) No

¢Por qué?:

23.¢Cual es su presupuesto adicional al que ya paga dispuesto para adquirir alguno de los
servicios adicionales mencionados anteriormente?
a- () De 20 000 a 30 000 colones

b- ( ) De 30 000 a 40 000 colones

c-( ) De 40000 a 50 000 colones
d- ( ) De 50 000 a 60 000 colones
e- () Mas de 60 000 colones
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24.Estaria dispuesto usted a realizar pagos adelantados por mas de una mensualidad y optar por

descuentos o promociones adicionales. Si su respuesta es no pase a la pregunta 26
a-( ) Si

b-( ) No ¢Porqué?:

25. ¢ Cual modalidad estaria anuente a tomar en caso de optar por pagos adelantados?

a- () Trimestral + (1 regalia de tratamiento en el Spa)
b- ( ) Semestral + (25% de descuento en el Gltimo mes)
c- () Anual + (100% de descuento en un mes)

g- () Otro, Indique:

Contacto

26.¢Cual medio de comunicacién utiliza con mas frecuencia para mantenerse informado? Puede

marcar una o varias opciones. Si marca varias opciones enumérelas por nivel de importancia
en el espacio de la derecha.

a- () Internet
b- ( ) Radio

c- () Television
d- () Celular
e- () Periddico

f- () Revistas empresariales

g- ( ) Otros, Indique:
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27.¢Cuél tipo de red social utiliza con més frecuencia?

a- ( ) Facebook
b- () Twitter

c- ( ) Likedin
d- ( ) Google plus (+)
e-( ) Otro:

28.Indique su cuenta de correo

La informacion que usted ha brindado es de suma importancia para nuestra empresa, agradecemos

su colaboracion

LIFEQ Y)GYM
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7.2. Cuestionario cliente potencial

Cuestionario para cliente potencial

El presente cuestionario tiene como objetivo conocer su percepciéon como cliente
potencial de los servicios que brinda LIFEGYM ante la alianza actual LIFE GYM —
Hotel el Tucano Resort and Thermal Spa. Le solicitamos contestar a las preguntas
que se encontrara a continuacién ya que éstas seran de mucha utilidad para la
empresa con la intension visualizar la demanda potencial que existe en la zona

acerca de nuestros servicios.

Agradecemos de ante mano su colaboracion y le indicamos que la informacion
obtenida se mantendra de manera confidencial y colaborara a nuestro

mejoramiento.
Marque con una equis ( X ) segun corresponda

Identificacion

1. Sexo

a- () Masculino b- ( ) Femenino
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2. Ocupacion

a-Administrador/Contabilidad/

Recursos Humanos

fi-Ingenieria

b-Arquitectura/Dibujo/ Topografia

o-Madera/ Plastico/Otros materiales

c- Arte/Cultura/Espectéculos

p-Mecénica de vehiculos

d- Artesania

g-Medicina/Servicios médicos

e-Belleza/ Estética

r-Medio
Ambiente/Quimica/Laboratorios

f-Bodega/Aduana

s-Metal Mecanica

g- Conductores/ Transporte

t-Miscelaneos/Servicios Domésticos

h-Construccién/Mantenimiento

edificios

de

u-Oficinas/Servicio al Cliente

empresarial

y

i- Direccion y gerencia

v-Profesionales

j- Educacion/Servicios de apoyo

w-Salud Ocupacional/Calidad

k-Electricidad/Electrénica/

Telecomunicaciones

x-Seguridad

|- Idiomas

y-Supervisores/Operarios

m-Industria

Textil/Industria Grafica

Alimentaria/Industria

z-Turismo/Hoteleria/Restaurantes

n-Informatica

zz-Ventas comercio

3. Edad

a- () Menos de 18 afios

b- ( ) De 18 a menos de 30 afios
c- ( ) De 30 a menos de 45 afos
d- ( ) De 45 a 70 afos

e- ( ) Masde 70 afios
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Domicilio actual
a- () Ciudad Quesada

b-( ) La Marina

c-( ) LaPalmera
d- ( ) Aguas Zarcas
e-( ) Pital

f- () Florencia

g- ( ) Otro(indique):

Correo electrénico:

General

¢, Conoce los beneficios de realizar ejercicio fisico?

(Ejercicio fisico: Aplicacién de la actividad fisica planificada, repetitiva, dosificada y dirigida que tiene
como objetivo la mejoria de los componentes de la aptitud fisica.)

a-( ) Si

b-( ) No

¢ Conoce los beneficios de realizar ejercicio fisico con un entrenador personal?
a-( ) Si

b- ( ) No ¢Por qué?:

¢,Ha realizado ejercicio fisico alguna vez en su vida? Si su respuesta es no pase a
la pregunta 17)
a-( ) Si

b- ( ) No ¢Por qué?:
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9.

10.

11.

12.

¢ Practica algun deporte en especifico actualmente? Si su respuesta es no pase a la
pregunta 12)
a-( ) Si

b- ( ) No ¢Por qué?:

¢, Qué tipo de deporte practica actualmente?
a- () Futbol

b-( ) Tennis

c- () Natacién

d- ( ) Atletismo

e- () Ciclismo

f- () Triatldn

g- () Otros (indique):

¢Conoce los grandes beneficios para un deporte el trabajo de entrenamiento
contraresistencia (entrenamiento con pesas, dirigido o libre)?
a-( ) Si

b-( ) No

¢Ha asistido alguna vez a un gimnasio para todo el publico?
a-( ) Si

b- ( ) No ¢Por qué?:
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13.¢Alguna vez ha asistido a un gimnasio de entrenamiento personalizado?

(Entrenamiento personalizado: servicio especifico que consiste en la atencién al cliente poniendo a
disposicion del cliente toda la tecnologia, los recursos y el tiempo de un personal cualificado pueda darle,

para asi poder obtener los resultados propuestos en menor tiempo y de una manera mas segura y
efectiva)

a-( ) Si

b- ( ) No ¢Por qué?:

14.¢Ha contratado los servicios de un entrenador personal? (Si su respuesta es no
pase a la pregunta 16)
a-( ) Si

b- () No ¢Por qué?:

15. ¢ Por cuanto tiempo ha contratado los servicios de un entrenador personal?
a- () Menos de 1 mes
b-( ) 1mesa3meses

c- ( ) 3 meses a6 meses
d- ( ) 6 meses a9 meses

e-( ) Masde 1 afio

16. ¢ Por qué razdn dejo de asistir la tltima vez a su gimnasio de preferencia?

Comente
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17.¢ Estaria dispuesto usted a contratar un servicio de entrenamiento personalizado
conociendo todos los beneficios que esto conlleva?
a-( ) Si

b- ( ) No ¢Por qué?:

18. ¢ Es usted amante de la naturaleza?
a-( ) Si

b- ( ) No ¢Por qué?:

19. ¢ Gusta usted de las aguas thermominerales y sauna natural?
a-( ) Si

b- ( ) No ¢Por qué?:

20.¢Contrataria usted los servicios de un gimnasio personalizado, rodeado por
naturaleza, obteniendo los servicios de aguas termales y sauna natural cerca de la
ciudad?
a-( ) Si

b- () No ¢Por qué?:

21.Debido a la ubicacion estratégica de LIFEGYM en las instalaciones del Tucano
Resort and Thermal Spa y como cliente potencial, ¢le gustaria contar con
descuentos asociados al uso de servicios en el spa o restaurante como
complemento a los servicios de entrenamiento personalizado?
a-( ) Si

b- ( ) No ¢Por qué?:
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29. ¢, Qué tipo de servicio adicional al del entrenamiento personalizado le gustaria se le
brinde?

a- () Consulta Nutricional
b- ( ) Tratamientos de Spa
c- () Descuentos en los servicios que brinda el Hotel (restaurante, hospedaje)

g- ( ) Otros, Indique:

30.Marque con una X, en caso de optar por alguno de los servicios anteriores, ¢ cual

de los siguientes paquetes estaria dispuesto a adquirir mensualmente?

Paquete 1

Paquete 2

Paquete 3

L)

L)

K/
L X4

12 Sesiones de

entrenamiento

mensuales 3
veces por
semana)

Uso de

instalaciones
(piscinas, sauna,
vestidores)

Una consulta
nutricional

Un tratamiento en

el Spa

X/
£ X4

12 Sesiones de

entrenamiento

mensuales 3
veces por
semana)

Uso de

instalaciones
(piscinas, sauna,
vestidores)

Una consulta

Nutricional

7/
L X4

X/

X/

12 Sesiones de

entrenamiento

mensuales 3
veces por
semana)

Uso de

instalaciones
(piscinas, sauna,
vestidores)

Un tratamiento en

el Spa
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31.;,Cual es su presupuesto dispuesto para adquirir alguno de los paquetes
anteriores?
a- () De 80 000 a menos de 100 000 colones

b- ( ) De 100 000 a menos de 120 000 colones

c- () De 120 000 a menos de 140 000 colones
d- ( ) De 140 000 a 160 000 colones
e- () Mas de 160 000 colones

32.Estaria dispuesto usted a realizar pagos adelantados por mas de una
mensualidad y optar por descuentos o promociones adicionales. Si su respuesta
es no pase ala pregunta 34
a-( ) Si

b-( ) No ¢Porqué?:

33.¢Cual modalidad estaria anuente a tomar en caso de optar por pagos adelantados?
a- () Trimestral + (1 regalia de tratamiento en el Spa)

b- ( ) Semestral + (25% de descuento en el Gltimo mes)
c- () Anual + (100% de descuento en un mes)

g- ( ) Otro, Indique:
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Contacto

34.¢,Cual medio de comunicacion utiliza con mas frecuencia para mantenerse

informado? Puede marcar una o varias opciones. Si marca varias opciones
enumeérelas por nivel de importancia en el espacio de la derecha.
a- () Internet

b-( ) Radio_

c- () Television
d- ( ) Celular
e- () Periddico

f- () Revistas empresariales

g- ( ) Otros, Indique:

35. ¢ Cual tipo de red social utiliza con mas frecuencia?
a- () Facebook

b-( ) Twitter

c- () Likedin
d- ( ) Google plus (+)
e-( ) Otro:

La informacion que usted ha brindado es de suma importancia para nuestra empresa,

agradecemos su colaboracion

LIFEQ Y)GYM
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7.3. Cuestionario para cliente inactivo

Cuestionario a cliente inactivo

El presente cuestionario tiene como objetivo conocer su percepcion como cliente

inactivo de los servicios que le brind6é LIFEGYM.

Ante la alianza actual LIFE GYM — Hotel el Tucano Resort and Thermal Spa surge
la necesidad de transformarnos es por esto que le solicitamos contestar a las
preguntas que se encontrard a continuacion, ya que éstas seran de mucha utilidad
para la empresa con la intensién de brindar un mejor servicio y permanecer en un

mejoramiento continuo.

Agradecemos de ante mano su colaboracion y le indicamos que la informacion
obtenida se mantendra de manera confidencial ademas de que sera utilizada para

generar mejoras a nuestra empresa.
Marque con una equis ( X) segun corresponda

Identificacion

1. Sexo

a- () Masculino b- () Femenino
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2. Ocupacion

a-Administrador/Contabilidad/

Recursos Humanos

fi-Ingenieria

b-Arquitectura/Dibujo/ Topografia

o-Madera/ Plastico/Otros materiales

c- Arte/Cultura/Espectaculos

p-Mecéanica de vehiculos

d- Artesania

g-Medicina/Servicios médicos

e-Belleza/ Estética

r-Medio
Ambiente/Quimica/Laboratorios

f-Bodega/Aduana

s-Metal Mecanica

g- Conductores/ Transporte

t-Miscelaneos/Servicios Domésticos

h-Construccién/Mantenimiento de

edificios

u-Oficinas/Servicio al Cliente Y

empresarial

i- Direccion y gerencia

v-Profesionales

j- Educacién/Servicios de apoyo

w-Salud Ocupacional/Calidad

k-Electricidad/Electrénica/

Telecomunicaciones

x-Seguridad

|- Idiomas

y-Supervisores/Operarios

m-Industria Alimentaria/Industria

Textil/Industria Gréfica

z-Turismo/Hoteleria/Restaurantes

n-Informatica

zz-Ventas comercio

Edad

a- () Menos de 18 afios

b- ( ) De 18 a menos de 30 afios
c- ( ) De 30 a menos de 45 afos
d- ( ) De 45 a 70 afos

e- () Mas de 70 afios
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4. Domicilio actual

a- () Ciudad Quesada
b-( ) La Marina

c-( ) LaPalmera
d- ( ) Aguas Zarcas
e- () Pital

f- () Florencia

g- () Otro(indique):

. ¢,Cuando contraté los servicios de LIFEGYM fue la primera vez que asistio
a un gimnasio de entrenamiento personalizado?
a-( ) Si

b-( ) No

. ¢ Cuéanto tiempo fue miembro de LIFEGYM?
a- () Menos de 1 mes

b- ( ) De 1 mes a menos de 3 meses

c- ( ) De 3 meses a menos de 6 meses
d- ( ) De 6 meses a menos de 9 meses

e-( ) Mas de 1 afio

. ¢,Con qué frecuencia asistio al gimnasio LIFEGYM?
a-( ) 1vezalassemana

b-( ) 2veces alasemana

c- () 3vecesalasemana
d- ( ) 4 veces alasemana

e- ( ) Mas de 4 veces a la semana
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8. ¢Como conocio usted del gimnasio LIFEGYM?
a- () Por un amigo que le recomendo

b- ( ) Por algun tipo de publicidad (indique)

c- () Por que paso cerca del gimnasio y lo observo
d- ( ) Otro (Indique)

9. ¢Por qué razdn contrat6 los servicios de LIFEGYM? Puede marcar una o
varias opciones. Si marca varias opciones enumérelas por nivel de

importancia en el espacio de la derecha.
a- () Por alguna patologia

b- ( ) Por sentirse mejor liberandose del stress

c- () Por que le gusta estar activo

d- ( ) Otro (Indique)
10. ¢ Por cual motivo abandond los servicios que le brindaba LIFE GYM?

a- () Por mal servicio, especifique

b- ( ) Por falta de tiempo
c- () Por el factor econémico

d- ( ) Otro (Indique)

11.Actualmente, ¢Cudl es su estado de actividad en la practica del ejercicio

fisico?
a- () Activo (Periddico)

b- ( ) Parcialmente activo (Solo cuando se puede)
c- () Inactivo
d- ( ) Otro (Indique)




Capitulo VIII Anexos

LIFEQ /) GYM

Servicios
12.A continuacion se le muestran una serie de aspectos los cuales se le

solicita marcar con una (X) segun su criterio personal a partir del servicio
gue usted recibioé cuando fue cliente de LIFE GYM.

Aspecto a a- b-Muy | ¢ d- e- | f-Muy

evaluar Excelente | bueno | Bueno | Regular | Malo | malo

Presentacion
personal del

entrenador

Profesiona_
lismo del
entrenador

personal

Disponibilidad

horaria

Parqueo

Calidad del
equipo

biomecanico

Calidad del
equipo

cardiovascular

Orden y aseo

Espacio fisico

Mediciones

corporales

Calidad del

servicio
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Indique si posee observaciones en cuanto alguno de los anteriores, por favor
especifique.

13.¢,Como consideraba el valor percibido del servicio que le brindo
LIFEGYM en comparacion con el precio pagado?
a- () Muy Alto

b-( ) Alto

c- () Medio
d- ( ) Bajo
e- () Muy bajo

Indique ¢ por qué?

14.;Cudél es su opinidon personal en cuanto a la satisfaccidon general del
servicio prestado por LIFEGYM?
a- () Excelente

b- ( ) Muy bueno

c-( ) Bueno
d- ( ) Regular
e-( ) Malo
f- ( ) Muy malo

Indique ¢ por quée?
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15.¢,Ha recomendado usted los servicios que brinda LIFEGYM? Si su
respuesta es si pase a la pregunta 17.
a-( ) Si

b-( ) No ¢Porqué?:

16.¢Recomendaria los servicios que le ha brindado LIFEGYM?
a-( ) Si

b-( ) No ¢Porqué?:

17.Mencione las 3 principales debilidades que durante el tiempo que asistié a
LIFEGYM usted pudo percibir. Puede indicar al menos una si fuese el

caso

18.Menciones las 3 principales fortalezas que durante el tiempo que asistié a
LIFEGYM usted pudo percibir.

19.¢Conoce usted la alianza actual LIFE GYM — Hotel el Tucano Resort and
Thermal Spa?
a-( ) Si

b-( ) No
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20. ¢ Es usted amante de la naturaleza?
a-( ) Si

b- () No ¢Por qué?

21.¢;Le agradaria asistir a un gimnasio personalizado, donde ademas se
encuentre en contacto con la naturaleza?
a-( ) Si

b-( ) No ¢Por qué?

22.¢Gusta usted de los servicios de agua termal y sauna natural, en el mismo
lugar que realiza ejercicio fisico?
a-( ) Si

b-( ) No ¢Por qué?

23.¢Se matricularia en LIFEGYM de nuevo?
a-( ) Si

b- ( ) No ¢Por qué?

24. ¢ Estaria dispuesto a pagar mas por recibir servicios adicionales a los
que contratd anteriormente?
a-( ) Si

b- ( ) No (pase a la pregunta 27)

¢SPor qué?:
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25.Marque con una X, en caso de optar por alguno de los servicios
adicionales, ¢ cual de los siguientes paquetes estaria dispuesto a adquirir?

Paquete 1

Paquete 2

Paquete 3

12 Sesiones de

entrenamiento

mensuales 3
veces por
semana)

Uso de

instalaciones
(piscinas, sauna,
vestidores)

Una consulta

nutricional

@
£ X4

12 Sesiones de

entrenamiento

mensuales 3
veces por
semana)

Uso de

instalaciones
(piscinas, sauna,
vestidores)

Una consulta

Nutricional

7/
L X4

12 Sesiones de

entrenamiento

mensuales (3
veces por
semana)

Uso de

instalaciones
(piscinas, sauna,
vestidores)

Un tratamiento en

el Spa

» Un tratamiento en

el Spa

26.¢Cual es su presupuesto dispuesto para adquirir alguno de los paquetes
anteriores?
a- () De 80 000 a menos de 100 000 colones

b- ( ) De 100 000 a menos de 120 000 colones

c-( ) De 120 000 a menos de 140 000 colones
d- ( ) De 140 000 a 160 000 colones
e- () Mas de 160 000 colones
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27.Estaria dispuesto usted a realizar pagos adelantados por mas de una
mensualidad y optar por descuentos o promociones adicionales. Si su
respuesta es no pase a la pregunta 29
a-( ) Si

b-( ) No ¢Porqué?:

28.¢Cual modalidad estaria anuente a tomar en caso de optar por pagos
adelantados?

a- () Trimestral + (1 regalia de tratamiento en el Spa)
b- ( ) Semestral + (25% de descuento en el ultimo mes)
c- () Anual + (100% de descuento en un mes)

g- () Otro, Indique:

Contacto

29.¢Cual medio de comunicacion utiliza con mas frecuencia para mantenerse
informado? Puede marcar una o varias opciones. Si marca varias opciones
enumeérelas por nivel de importancia en el espacio de la derecha.
a-( ) Internet

b-( ) Radio_

c- () Televisidon
d- ( ) Celular
e- () Periddico

f- ( ) Revistas empresariales

g- ( ) Otros, Indique:
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30. ¢ Cual tipo de red social utiliza con mas frecuencia?
a- ( ) Facebook

b- () Twitter

c- () Likedin
d- ( ) Google plus (+)
e-( ) Otro:

31.Indigue su cuenta de correo

La informacion que usted ha brindado es de suma importancia para nuestra

empresa, agradecemos su colaboracion

LIFEQ Y) GYM
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7.4. Cuestionario para empresarios

Cuestionario para empresarios

El presente cuestionario tiene como objetivo conocer su percepcidbn como
empresario a cargo de personal en su empresa acerca de los servicios que brinda
LIFEGYM.

Ante la alianza actual LIFE GYM — Hotel el Tucano Resort and Thermal Spa surge
la necesidad reestructural de la empresa, es por esto que le solicitamos contestar
a las preguntas que se encontrara a continuacion, ya que éstas seran de mucha
utiidad para la empresa con la intension de brindar un mejor servicio y

permanecer en un mejoramiento continuo.

Agradecemos de ante mano su colaboracion y le indicamos que la informacion
obtenida se mantendra de manera confidencial ademas de que sera utilizada para

generar mejoras a nuestra empresa.

Marque con una equis (X) segun corresponda

Identificacion

1. Nombre de la empresa a la que representa

2. Sexo

a- () Masculino b- () Femenino

3. Puesto que desempefa

4. Numero aproximado de colaboradores actuales de la empresa
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5. Ubicacion actual de la empresa
a- () Ciudad Quesada

b-( ) La Marina

c- ( ) LaPalmera
d- ( ) Aguas Zarcas
e-( ) Pital

f- () Florencia

g- () Otro(indique):

General

6. ¢Conoce usted los beneficios de contar con colaboradores activos fisicamente para

una empresa?
a-( ) Si

b- () No ¢Por qué?:

7. ¢Conoce usted las consecuencias de mantener en su empresa personal desmotivado,

bajo condiciones de estrés y/o enfermo emocional, social y fisicamente?
a-( ) Si

b- () No ¢Por qué?:

8. ¢Motiva usted a sus colaboradores para que éstos se encuentren activos fisicamente?

Si su respuesta es no pase a la pregunta 10
a-( ) Si

b- () No ¢Por qué?:
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9. ¢De cual manera motiva usted a sus colaboradores a estar fisicamente activos? Si
selecciona mas de una opcion indiqgue en el espacio ala derecha por el nivel de
frecuencia que la utiliza.

a- () Charlas de temas relacionados con la actividad fisica
b- ( ) Dias de esparcimiento o recreacion grupal

c- () Convenios con gimnasios__

d- () Organizacion de actividades tales como: campeonatos internos, carreras,
recreativas, etc.

e- () Otros

10. ¢ Estarfa dispuesto usted a fomentar el ejercicio fisico® en sus colaboradores?
a-( ) Si

b- ( ) No ¢Por qué?:

11. ¢ Invertiria usted en programas de promocion de la salud para sus colaboradores?
a-( ) Si

b- () No ¢Por qué?:

12. ¢ Invertiria usted en servicios para la practica de ejercicio fisico de sus empleados, por
ejemplo “clases grupales empresariales privadas”? Si su respuesta es no pase a la
pregunta 14
a-( ) Si

b- ( ) No ¢Por qué?:

'Conel objetivo de incrementar la productividad y lograr mayor motivacion, a través de estrategias
en pro de activar sus colaboradores y asi lograr por ejemplo disminuir incapacidades por
enfermedad, stress, etc.
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13.¢Con qué frecuencia contrataria servicios para fomentar la practica de ejercicio fisico
de sus colaboradores?

a-( ) 1vezal mes
b-( ) 2veces al mes

c-( ) 3vecesal mes
d- ( ) 4 veces al mes
e- () Mas de 4 veces al mes

14.¢Conoce la empresa LIFEGYM?
a-( ) Si

b- () No (' si su respuesta es no pase a la pregunta 16)
15.¢Como conocié usted del gimnasio LIFEGYM?
a- () Porun amigo que le recomendo6

b- ( ) Por algun tipo de publicidad (indique)

c- () Por que paso cerca del gimnasio y lo observé
d- ( ) Otro (Indique)

16. ¢ Estaria dispuesta su empresa a atender propuestas por parte de LIFEGYM segun sus
necesidades en el area de la promocion de la salud por medio del ejercicio fisico?
a-( ) Si

b- ( ) No ¢Por qué?:

La informacion que usted ha brindado es de suma importancia para nuestra empresa,

agradecemog‘.su colaboracién
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7.5. Lista de correos cliente inactivo

Correos cliente inactivo
rocafio@hotmail.com
veterinaria_florencia@hotmail.com
carmando.1992@hotmail.com
avargasv@inversioneschale.com
jpmm_22@hotmail.com
mcorojas23@hotmail.com
jodabova@hotmail.com
rovidesancarlos@hotmail.com/ vfuzman59@hotmail.com
jvasquez@gmail.com
eliza.scwartz@gmail.com
administracion@romudelnorte
bufete_guerrero@msn.com

joynerm@gmail.com

7.6. Listade correos cliente actual

Correo cliente actual
kvargas@-costarricense.cr
mvalencianozufiga@gmail.com
jmoragu@hotmail.com

jomongero@gmail.com

LIFEQ Y)GYM
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yevilla@gmail.com
apabari9@hotmail.com
otarola.s@hotmail.com
diana.herrera@electrobeyco.com
asroman@bancobcr.com
grojasgu89@gmail.com
anaraque@hotmail.com
christiank69@hotmail.com
judy_quesada@yahoo.com
fernando@usantaluciacg.com
lisotalv@gmail.com
ticomesser@yahoo.com
anagbhl@mac.com
juanjo_002@hotmail.com
joseabr_2@hotmail.com
gallito_10@hotmail.com
kazus1988@hotmail.com

marpio0969@hotmail.com

LIFEQ Y)GYM
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7.7. Listade correos cliente potencial

norelly@gmail.com
natysancho@hotmail.com
desquivel@bncr.fi.cr
evesalo@hotmail.com
monidaph@yahoo.com

xalfaro87 @hotmail.com

erika.aguilar8405@yahoo.com

josethrd@hotmail.com
gabbycastro@hotmail.com
aurorabp@hotmail.com
karina506@hotmail.com
paoas_07@hotmail.com
rsolisr@gmail.com
mbange1293@hotmail.com
Irgis@yahoo.com
cmorina@bncr .fi.cr
cbarrantes@hotmail.com

jzaroa@gmail.com

pinodeoz@hotmail.com
jfcas83@hotmail.com
jsaactenorio_d3@hotmail.com
arch87@live.com
bern-al@hotmail.com
alexandrahuertash@hotmail.com
abaltodano@dospinos.com
jouzg@hotmail.com
jemmergarciaa@gmail.com
andrescarv@gmail.com
jfmb98@hotmail.com
czarpc@gmail
teresolano@hotmail.com
maikvillegas@gmail.com
msalas22@live.com
pultergeist1985@yahoo.com

granados200173@gmail.com
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VIII. Anexos

Anexo 1Guia para confeccion de la mision y la vision propuesta

TEC

Mision, Vision y
Factores Criticos de Exito

MAE Rony Rodriguez Barquero

Profesor Escuela de Administracion de Empresas
Tecnolégico de Costa Rica

rrodriguezb@itcr.ac.cr

Tel. +506 2401 3007 / +506 8350 3000

Tecnologico
de Costa Rica

A

TEC | Jsesiomti.

www lec ef

Misién / Visién

* Identifican los quehaceres de |la organizacién, los tipos de clientes
o destinatarios a los que sirve y las capacidades requeridas.

Quehaceres Actuales Futuros
Destinatarlos Actuales Futuros
Capacidades requeridas Actuales Futuras

= Pueden incluir valores (pautas de comportamiento) y fines
(responsabilidad social)

AN ACInN B Empresas
MAE Rony Rodriguez Barauero




