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RESUMEN 

La presente tesis propone un modelo de gestión estratégica comercial para gimnasios 

de alta y media calidad ubicados en el municipio de Sucre, centrado en la mejora de la 

eficiencia administrativa, la calidad del servicio y la competitividad general de la organización. 

En el primer capítulo, se discuten las bases teóricas de la gestión estratégica comercial, la 

calidad del servicio y la satisfacción del cliente, basándose en el modelo SERVQUAL, el 

modelo PDCA de Deming y marcos modernos de gestión de procesos y mejora continua. 

El Capítulo II desarrolla el diagnóstico del sector local de fitness a través de encuestas 

realizadas a 375 usuarios, demostrando importantes lagunas en la planificación, el servicio al 

cliente y el uso de herramientas digitales. Los resultados mostraron correlaciones entre las 

dimensiones de calidad, satisfacción y gestión de los centros de fitness, y también mostraron 

diferencias estadísticamente significativas entre los gimnasios (p < 0.05), confirmando así la 

heterogeneidad del sector. 

El Capítulo III constituye un plan de despliegue que decide sobre la propuesta, que 

consiste en: Planificación, Ejecución, Verificación y Acción, que es la lógica circular del PDCA. 

Se idearon cuatro pilares estratégicos: 1. Fortalecimiento de la gestión comercial integral 2. 

Mejora del servicio al cliente 3. Transformación digital y Comunicación Inteligente 4. Valor 

financiero competitivo y sostenibilidad. Cada línea estratégica abarca metas, acciones y 

cronogramas asignados con facilitadores de medición de impacto. 

Las conclusiones alcanzadas muestran que el uso de las mencionadas estrategias 

permitiría agilizar los procesos internos, mejorar la calidad percibida, retener a los usuarios y 

consolidar la sostenibilidad de los gimnasios en el mercado local. Este estudio proporciona 

un marco metodológico replicable que puede utilizarse en otras ciudades, ayudando así en el 

avance de la industria del fitness en Bolivia desde una perspectiva de gestión contemporánea 

y sostenible. 
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ABSTRACT 

This thesis proposes a strategic management model for high- and mid-range gyms 

located in the municipality of Sucre, focusing on improving administrative efficiency, service 

quality, and the organization's overall competitiveness. The first chapter discusses the 

theoretical foundations of administrative management, service quality, and customer 

satisfaction, based on the SERVQUAL model, Deming's PDCA cycle, and modern frameworks 

for process management and continuous improvement. 

Chapter II presents a diagnosis of the local fitness sector through surveys of 375 users, 

revealing significant shortcomings in planning, customer service, and the use of digital tools. 

The results showed correlations between the dimensions of quality, satisfaction, and 

management of fitness centers, and also revealed statistically significant differences between 

gyms (p < 0.05), thus confirming the sector's heterogeneity. 

Chapter III outlines the implementation plan for the proposed model, consisting of 

Planning, Implementation, Verification, and Action, which follows the circular logic of PDCA. 

Four strategic pillars were devised: 1. Strengthening comprehensive administrative 

management; 2. Improving customer service; 3. Digital transformation and intelligent 

communication; and 4. Competitive financial value and sustainability. Each strategic line 

encompasses assigned goals, actions, and timelines with impact measurement tools. 

The findings show that the use of these strategies would streamline internal processes, 

improve perceived quality, retain users, and consolidate the sustainability of gyms in the local 

market. This study provides a replicable methodological framework that can be used in other 

cities, thus contributing to the advancement of the fitness industry in Bolivia from a 

contemporary and sustainable management perspective. 
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CAPÍTULO I.  INTRODUCCIÓN 

1.1 Antecedentes 

En las últimas décadas, el sector de los gimnasios y centros de acondicionamiento 

físico ha experimentado un desarrollo sostenido tanto a nivel mundial como regional; de 

acuerdo con el informe de IHRSA, en Latinoamérica existen alrededor de 65 800 clubes de 

fitness que producen cerca de 6 000 millones de dólares al año y atraen a unos 20 millones 

de usuarios (Walsh, 2020). Esta expansión responde tanto a la creciente demanda por estilos 

de vida saludables como al auge de segmentos como el fitness económico, los gimnasios 

boutique y las soluciones digitales. 

El éxito de los mencionados establecimientos no solo se basa en el crecimiento del 

número de miembros, sino también en la posibilidad de retener a los clientes y, por lo tanto, 

garantizar la sostenibilidad. Una investigación en Europa ha dilucidado las siguientes 

prácticas de administración de centros de fitness que influyen en el desempeño de los 

usuarios y la sostenibilidad a largo plazo: personal amigable, esquemas de fidelización, 

percepción de la calidad del servicio, marketing en línea, tasas de membresía justas y 

cercanía (León Quismondo y otros, 2020). 

Además, la calidad del entorno físico dimensión del espacio, limpieza, funcionamiento 

del equipamiento y condiciones ambientales representa un factor crítico en la valoración del 

usuario y en la inclinación hacia el gimnasio (Baek & Jang, 2024). En una investigación 

realizada en Corea del Sur, los encuestados indicaron esos aspectos como decisivos en su 

elección. 

El enfoque motivacional en la investigación ofrece perspectivas útiles al mostrar que 

una motivación autónoma sustentada en el placer y la satisfacción intrínseca, junto con la 

percepción de autoeficacia y programas adaptados, es decisiva para que las personas 

mantengan su asistencia regular al gimnasio (Santos Trosss y otros, 2024). Esta afirmación 

está respaldada por la teoría del mantenimiento de la actividad física, la teoría de 

autodeterminación y diversos modelos cognitivos, que subrayan el papel del contexto, el 

apoyo social y la experiencia personalizada en los resultados (Santos Trosss y otros, 2024). 

En contextos universitarios, naciones como China han elaborado directrices para la 

gerencia estratégica de gimnasios académicos, siguiendo esquemas teóricos reconocidos 

como el ciclo POLC (planificación, organización, liderazgo y control) y el análisis 4M que 

examina mano de obra, métodos, materiales y medio ambiente (Su & Hongseanyatham, 

2023) 
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A pesar del avance internacional de la industria del fitness, en ciudades intermedias 

como Sucre los gimnasios de calidad media y alta siguen lidiando con problemas específicos 

en administración, retención de clientes y viabilidad diaria. Aunque el interés por el ejercicio 

está en aumento, las estrategias gerenciales que usan estos centros siguen siendo limitadas, 

basadas en la intuición o poco organizadas, lo que debilita su capacidad para responder a las 

nuevas exigencias del mercado. Por lo tanto, resulta pertinente llevar a cabo estudios que 

examinen las prácticas de gestión que hoy emplea el sector y que sugieran estrategias 

adaptadas al contexto, a fin de fortalecer su operación, enriquecer la experiencia del cliente 

y garantizar su sostenibilidad. 

1.2 Estado del Arte 

El presente estado del arte sistematiza y analiza estudios anteriores sobre la gestión 

comercial de gimnasios y centros de acondicionamiento físico, con el objetivo de construir un 

marco de referencia que respalde teóricamente la presente tesis. Mediante una revisión de la 

literatura nacional e internacional, se identifican los enfoques teóricos, las metodologías 

utilizadas y los hallazgos más relevantes, lo que facilita una comprensión más clara de las 

dinámicas comerciales, los factores que determinan el éxito organizacional y los retos 

recurrentes en este sector. 

Esta revisión no solo permite evidenciar los avances en la gestión de servicios 

deportivos, sino también detectar vacíos investigativos, limitaciones contextuales y 

oportunidades de innovación que justifican la necesidad de profundizar en el estudio de 

estrategias de gestión adaptadas a los gimnasios de calidad media y alta en el municipio de 

Sucre. 

• La investigación titulada “Propuesta de gerencia estratégica en el gimnasio Fitness 

Light en el municipio de Dosquebradas” adoptó un diseño descriptivo y causal, 

combinando métodos cuantitativos y cualitativos; como herramienta principal se utilizó 

un cuestionario estructurado dirigido a los usuarios del gimnasio. La validez del 

instrumento fue comprobada mediante la revisión de un experto, una prueba piloto y 

su posterior distribución a través de un formulario en línea (Giraldo Villada y otros, 

2020). 

Respecto a los hallazgos, el 75 % de los encuestados elige el gimnasio por cuestiones de 

bienestar físico. La característica mejor valorada es el servicio al cliente 74 %, seguida 

de la calidad de las máquinas y la ubicación; el precio resulta ser el factor menos 

relevante. La mayoría prefiere entrenar entre las 6:01 p. m. y las 10:00 p. m. y asiste, 

de promedio, cinco días a la semana. Asimismo, se detectaron deficiencias en los 

procesos internos y en la comunicación organizacional (Giraldo Villada y otros, 2020). 
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Se elaboró un plan estratégico respaldado en las matrices PCI, POAM y DOFA, mediante 

el cual se clarificaron las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas del 

contexto analizado. Las acciones sugeridas se centran en mejorar los procesos 

internos, hacer un uso más eficaz de los recursos, retener a los clientes y diferenciar 

el servicio de la competencia; en ese sentido, se subraya la necesidad de ajustar la 

propuesta de valor al perfil de cada usuario, atendiendo a sus horarios, requerimientos 

de salud y demanda de atención personalizada (Giraldo Villada y otros, 2020). 

Este estudio resulta altamente relevante para la investigación sobre gimnasios en 

Sucre, pues presenta un modelo de planificación estratégica comercial diseñado para un 

centro local cuyo entorno es muy parecido al analizado aquí. Asimismo, ilustra de manera 

práctica la conversión de información cuantitativa en acciones de gestión específicas, en 

relación con el propósito general del presente trabajo que es formular estrategias de gestión 

sostenibles. 

El estudio titulado “Gestión de la confianza en gimnasios deportivos” adoptó un diseño 

descriptivo e indagó desde un enfoque cualitativo. Para la recolección de datos se utilizaron 

entrevistas semiestructuradas dirigidas a clientes y directores de los centros, observación 

directa en dos instalaciones y un examen documental centrado en gestión, marketing 

relacional y confianza organizacional (Sanabria Navarro y otros, 2020). 

• La investigación ha puesto de manifiesto que la confianza constituye un pilar 

fundamental en la fidelización de socios de clubes deportivos. Los practicantes de 

ejercicio valoran de modo particular el estricto cumplimiento de las condiciones 

ofrecidas, la honestidad y el trato respetuoso que reciben del personal, así como la 

claridad en precios, promociones y términos generales del servicio. Sin embargo, se 

han detectado importantes debilidades en la gestión de la información que se 

proporciona al cliente; los contratos siguen presentando elementos poco 

comprensibles y el seguimiento postventa es inadecuado o escaso (Sanabria Navarro 

y otros, 2020). Además, el marketing relacional se aplica de forma limitada y es 

frecuentemente sustituido por tácticas transaccionales y promocionales que no 

favorecen la creación de vínculos a largo plazo. Los autores sugieren estructurar la 

gestión de la confianza en los gimnasios alrededor de cuatro acciones coordinadas: 

cultivar vínculos duraderos con el cliente, mantener una comunicación clara y 

continua, capacitar al personal de forma recurrente en habilidades blandas y evaluar, 

de manera sistemática, cómo percibe cada usuario la fiabilidad del servicio. La 

investigación concluye que, cuando la confianza se integra en la cultura 

organizacional, puede traducirse en ventajas competitivas sostenibles a largo plazo 

(Sanabria Navarro y otros, 2020). 
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Este estudio resulta muy relevante para examinar las prácticas comerciales de los 

gimnasios de Sucre, dado que presenta la gestión de la confianza como una dimensión 

central en la dirección de servicios. Al adoptar una perspectiva centrada en el cliente, brinda 

pautas concretas para elaborar estrategias de fidelización, comunicación e incremento de la 

calidad del servicio. Asimismo, subraya que la orientación organizacional debe atender, 

además de los procesos formales, las interacciones humanas y las percepciones de valor que 

los usuarios construyen. 

• La investigación denominada “Modelo para la dirección estratégica en gimnasios en 

Sahagún” adoptó un enfoque predominantemente cualitativo, complementado con un 

componente cuantitativo que se recopiló a través de cuestionarios; el análisis empírico 

se efectuó en el gimnasio GYM’S de Sahagún (Córdoba) (Ruiz Sánchez & Hoyos 

Flórez, 2021). 

Los resultados ponen de relieve varios puntos críticos; más de la mitad de los 

encuestados, un 57%, afirmó que las normas de bioseguridad no se cumplen de forma 

adecuada, lo que genera preocupación sobre la salud de la comunidad. En relación 

con el servicio al cliente y la atención de los instructores, el 60% de los usuarios valoró 

positivamente el desempeño del personal; sin embargo, varios comentaron que la falta 

de tiempo para la atención personalizada les dejó dudas sobre su progreso. En cuanto 

a la dirección estratégica del gimnasio, sólo un 33% de los participantes la considera 

“buena”, el mismo porcentaje opina que “podría mejorar” y el restante tercio, un 33%, 

la califica directamente de “mala” (Ruiz Sánchez & Hoyos Flórez, 2021). 

Se presentó un esquema de dirección estratégica en tres etapas, dirigido a optimizar 

la gestión administrativa, formar instructores para ofrecer atención más personalizada, 

establecer protocolos de bioseguridad más rigurosos e introducir herramientas 

tecnológicas que registren y supervisen los entrenamientos. El análisis evidencia que 

una dirección estratégica sólida convierte las debilidades organizativas en 

oportunidades concretas de mejora y diferenciación (Ruiz Sánchez & Hoyos Flórez, 

2021) 

Este estudio guarda alta pertinencia con la investigación sobre estrategias de gestión 

comercial para gimnasios en Sucre, ya que ofrece un modelo aplicable en contextos similares, 

identifica variables clave como calidad de servicio, planificación estratégica, y relación con el 

cliente. 

El estudio titulado “Propuesta de mejora de los factores relevantes de Kaizen para la 

gestión de calidad en las micro y pequeñas empresas del rubro gimnasios en la ciudad de 
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Huaraz” empleó un enfoque cuantitativo y adoptó un diseño no experimental, transversal, 

descriptivo y correlacional (Delgado Sánchez & Centurion Medina, 2022). 

• Para la recolección de datos, se utilizó un cuestionario estructurado con escala tipo 

Likert, el cual fue administrado a 110 usuarios de los gimnasios analizados. Las 

dimensiones analizadas fueron calidad del servicio, satisfacción del cliente, factores 

tangibles e intangibles, empatía, seguridad, fiabilidad y capacidad de respuesta, 

según el modelo SERVQUAL (Delgado Sánchez & Centurion Medina, 2022). 

En cuanto a los resultados, la mayor parte de los encuestados evalúa la gestión de 

calidad del gimnasio como regular o poco adecuada. Las carencias más citadas fueron 

el escaso mantenimiento de los equipos, el trato a veces poco cordial de ciertos 

instructores, la estructura deficiente de los horarios y la falta de un seguimiento 

personalizado a cada cliente. A pesar de esas debilidades, se reconocen como 

fortalezas la limpieza de las instalaciones, la buena iluminación y la ubicación 

favorable del local (Delgado Sánchez & Centurion Medina, 2022). 

El análisis evidencia una correlación positiva y estadísticamente significativa entre la 

gestión de calidad y la satisfacción del usuario; por lo tanto, se sugiere implantar un 

ciclo de mejora continua sustentado en el modelo SERVQUAL que contemple 

formación periódica del personal en atención al cliente, labores de mantenimiento 

preventivo sistemático en las instalaciones y valoraciones del servicio mediante 

encuestas semestrales. Se argumenta que una gestión de calidad robusta fortalece el 

posicionamiento competitivo del gimnasio dentro del distrito (Delgado Sánchez & 

Centurion Medina, 2022). 

Este estudio resulta fundamental para la presente tesis porque destaca la calidad del 

servicio como un elemento estratégico en la gestión de gimnasios; aplica el modelo 

SERVQUAL, que sirve de herramienta diagnóstica; se sustenta en el análisis de la percepción 

del cliente, aspecto central para diseñar acciones de fidelización, mejora y posicionamiento, 

y ofrece indicadores cuantitativos y replicables que pueden utilizarse en contextos similares 

como Sucre, facilitando así comparaciones y adaptaciones. 

• El trabajo titulado “Optimización de la Gestión Empresarial de la empresa XFLY 

Funcional Training” realizó el diagnóstico interno a través del análisis de la cadena de 

valor y de la matriz EFI. La evaluación de factores internos arroja un puntaje 

ponderado de 3,06, cifra que supera ampliamente el umbral promedio de 2,50 y, por 

tanto, debe considerarse positiva para la organización (Barzan Fachin & Chuquillanqui 

Portocarrero, 2024). Entre las fortalezas más destacadas emergen la rutina de 

entrenamiento integral, innovadora y actualizada permanentemente; un equipo de 
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instructores altamente calificados; la ubicación estratégica de los centros; y la amplia 

disponibilidad horaria del gimnasio, que opera de seis de la mañana a diez de la noche 

(Barzan Fachin & Chuquillanqui Portocarrero, 2024). 

A partir del análisis interno, se identificaron cuatro debilidades críticas: un nivel elevado 

de apalancamiento financiero, la falta de economías a escala, la limitada cobertura 

geográfica actualmente restringida a seis distritos de Lima Metropolitana y un débil 

posicionamiento de marca en el segmento del fitness urbano. Durante las entrevistas, 

los socios señalaron que las tarifas de membresía resultan mutuamente inaccesibles; 

sugirieron alinearlas con la demanda existente o, alternativamente, ofrecer un abanico 

de promociones más amplio (Barzan Fachin & Chuquillanqui Portocarrero, 2024). Para 

abordar estas deficiencias, la firma requiere una mejora sistemática de su gestión 

empresarial y financiera, una revisión rigurosa de la estructura tarifaria, el diseño de 

un plan estratégico de marketing y fidelización, la diversificación del portafolio de 

servicios y una expansión geográfica prudente (Barzan Fachin & Chuquillanqui 

Portocarrero, 2024). 

Este estudio guarda alta pertinencia con la investigación sobre estrategias de gestión 

comercial para gimnasios en Sucre, ya que ofrece un modelo aplicable en contextos similares. 

1.3 Situación Problémica 

En las últimas décadas, la industria del fitness ha experimentado un crecimiento 

sostenido en América Latina, impulsado por una mayor conciencia social sobre la importancia 

del ejercicio físico para la salud y el bienestar integral. Este fenómeno ha favorecido la 

expansión de gimnasios y centros deportivos en diversos formatos, desde cadenas 

internacionales hasta emprendimientos locales de menor escala (Morales Angulo, 2019). En 

Bolivia, y particularmente en el municipio de Sucre, este crecimiento ha sido evidente; sin 

embargo, no siempre ha estado acompañado de procesos de profesionalización en la gestión 

organizacional y comercial de estos establecimientos. 

En el contexto local, una proporción significativa de gimnasios de calidad media y alta 

opera sin una gestión comercial estructurada, lo que se manifiesta en la ausencia de planes 

estratégicos orientados al mercado, carencia de manuales de procedimientos, limitada 

planificación de servicios y una débil orientación hacia la fidelización de clientes. Estas 

debilidades se acentúan debido a que muchos gimnasios funcionan como emprendimientos 

familiares o iniciativas individuales, donde la dirección recae en personas con experiencia 

empírica en el entrenamiento físico, pero con escasa formación en áreas clave como 

administración, marketing de servicios y gestión del talento humano. 
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Asimismo, se observa una adopción limitada y desigual de herramientas digitales para 

el control de usuarios, la gestión de pagos, el registro de asistencia y la comunicación 

comercial, lo que restringe la eficiencia operativa y dificulta la generación de información 

confiable para la toma de decisiones estratégicas. A ello se suma una oferta de servicios poco 

diversificada, centrada principalmente en actividades tradicionales como pesas, cardio y 

clases grupales, sin desarrollar propuestas diferenciadas dirigidas a segmentos específicos 

del mercado, como adultos mayores, mujeres con hijos pequeños o usuarios que demandan 

programas personalizados. 

Esta situación se ve agravada por la coexistencia de gimnasios formales e informales 

en el municipio, generando un entorno competitivo intenso, donde el crecimiento en número 

de establecimientos no ha sido acompañado por mejoras sustanciales en la gestión interna, 

la experiencia del cliente ni la percepción de valor del servicio. Internamente, estas 

limitaciones se traducen en procesos administrativos poco eficientes, desorganización 

operativa, alta rotación de personal y dificultades para el control financiero. Desde la 

perspectiva del usuario, se manifiestan percepciones negativas respecto a la calidad del 

servicio, la comunicación, el cumplimiento de lo ofrecido y la atención a sus necesidades, lo 

que incide directamente en la satisfacción, la fidelización y la competitividad de los gimnasios. 

En consecuencia, la problemática central radica en la insuficiente gestión comercial 

de los gimnasios de calidad media y alta del municipio de Sucre, la cual limita su capacidad 

para generar valor al cliente, consolidar relaciones de largo plazo, diferenciarse en el mercado 

y asegurar su sostenibilidad económica en un entorno cada vez más exigente y competitivo. 

1.4 Problema Científico 

¿De qué manera la aplicación de estrategias de gestión comercial, adaptadas al 

contexto local, puede contribuir a mejorar la eficiencia operativa, la calidad del servicio y la 

competitividad de los gimnasios de calidad media y alta del municipio de Sucre? 

1.5 Objeto de Estudio 

• Delimitación conceptual: Estrategias de Gestión comercial. 

• Delimitación espacial: La investigación se circunscribe al municipio de Sucre. 

• Delimitación Temporal:  2024-2025 

• Tipo de Unidad de análisis: Gimnasios de mediana y alta calidad, lo cual será 

categorizado sustentando en criterios de infraestructura y precios. 
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1.6 Objetivos 

1.6.1 Objetivo General 

Diseñar estrategias de gestión comercial para gimnasios de mediana y alta calidad 

del municipio de Sucre. 

1.6.2 Objetivos Específicos 

• Analizar los principales enfoques teóricos, y estudios previos relacionados con la 

gestión comercial en gimnasios de mediana y alta calidad del municipio de Sucre, 

considerando factores de competitividad, eficiencia operativa y de la prestación 

servicio. 

• Diagnosticar la situación actual de los gimnasios de mediana y alta calidad del 

municipio de Sucre, considerando la gestión comercial percibida, la calidad del 

servicio y la satisfacción del cliente. 

• Evaluar la relación entre la gestión comercial, la calidad del servicio y la satisfacción 

del cliente, a partir de los resultados obtenidos. 

• Diseñar una propuesta de estrategias de gestión comercial basada en el modelo 

PDCA, orientada a fortalecer la eficiencia operativa, la experiencia del cliente y la 

competitividad del sector. 

1.7 Hipótesis 

La implementación de estrategias de gestión comercial diseñadas según el contexto 

de los gimnasios de mediana y alta calidad del municipio de Sucre permitirá mejorar 

significativamente la calidad del servicio, satisfacción del cliente y la competitividad 

organizacional durante el período 2026. 

• Variable independiente: Estrategia Comercial 

• Variables dependientes: Calidad del servicio, satisfacción del cliente, competitividad 

organizacional. 

1.8 Justificación 

1.8.1 Aporte teórico 

Desde el punto de vista teórico, el estudio busca enriquecer la literatura existente 

sobre la gestión administrativa en micro y pequeñas empresas del sector servicios, 

específicamente en el rubro del acondicionamiento físico, un campo aún poco desarrollado 

en investigaciones formales en el contexto boliviano. Aunque existen diversos modelos de 
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gestión como el enfoque basado en procesos, el modelo SERVQUAL o el ciclo PHVA 

(Deming). 

Por tanto, la investigación contribuye a sistematizar marcos teóricos y experiencias 

relevantes, generando un corpus de conocimiento útil para futuras investigaciones, planes de 

negocio o políticas públicas enfocadas en emprendimientos deportivos y de salud. 

1.8.2 Aporte empírico 

A nivel empírico, la tesis ofrece un diagnóstico actualizado y basado en evidencia 

sobre la situación de los gimnasios privados mediana y alta calidad en Sucre, considerando 

variables como organización interna, calidad del servicio, tecnología empleada y percepción 

de los usuarios. Este diagnóstico no solo permitirá conocer la realidad del sector, sino también 

identificar brechas y áreas de oportunidad para su mejora, con información recogida 

directamente de los actores involucrados (clientes y gestores). 

1.8.3 Aporte social 

Desde una dimensión social, el estudio tiene un impacto potencial significativo, ya que 

los gimnasios no solo son espacios de actividad física, sino también promotores de bienestar, 

salud mental y socialización comunitaria. Mejorar su gestión interna y su capacidad de brindar 

servicios adecuados puede incidir directamente en la calidad de vida de la población urbana 

de Sucre. 

1.8.4 Aporte metodológico 

Metodológicamente, la investigación aplica un enfoque mixto con técnicas de 

diagnóstico organizacional, herramientas de análisis descriptivo y diseño de estrategias a 

partir de datos reales del entorno. Esto permite generar una propuesta con aplicabilidad 

práctica y posibilidad de réplica en otros municipios de similares características. 

Asimismo, el diseño de un instrumento de recolección de datos específico para 

gimnasios (adaptado de modelos como SERVQUAL) puede ser útil para futuras 

investigaciones o para la evaluación periódica de estos negocios. 

1.9 Diseño Metodológico 

1.9.1 Tipo y enfoque de Investigación 

La investigación es de tipo aplicada ya que busca generar un conjunto de estrategias 

prácticas y contextualizadas para resolver un problema real y específico en la gestión 

administrativa de los gimnasios de Sucre. Asimismo, se desarrolla con un alcance 

descriptivo–propositivo. 

Se adopta un enfoque mixto (cuantitativo y cualitativo). 
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• Investigación aplicada  

Investigación orientada a resolver problemas identificados en un campo del saber 

(Fernández Collado y Baptista Lucio, 2020). 

Este estudio adopta una investigación aplicada porque, además de describir y analizar 

cómo operan los gimnasios de mediana y alta calidad en Sucre, pretende ofrecer 

soluciones concretas que ayuden a mejorar su gestión administrativa y fortalecer su 

posición en el mercado. 

• Investigación Descriptiva  

Implica describir fenómenos, situaciones, entornos y eventos; es decir, especificar su 

naturaleza y manifestación. El objetivo es describir las propiedades, atributos y perfiles 

de individuos, o cualquier otro fenómeno que se pueda analizar. (Hernández Sampieri, 

2022). 

Este estudio se desarrolla desde una investigación descriptiva y su objetivo principal 

es retratar y registrar de manera precisa cómo operan hoy los gimnasios privados de 

categoría media y alta en el municipio de Sucre, prestando especial atención a la 

gestión administrativa, la calidad del servicio, la infraestructura y la atención al cliente. 

• Investigación Propositiva  

Esta clase de investigación se define por comenzar con un diagnóstico, estableciendo 

metas y diseñando estrategias para alcanzarlas (Trahtemberg, 2020). 

El propósito de la fase propositiva es generar un conjunto de estrategias 

contextualizadas que contribuyan a mejorar la eficiencia operativa de los gimnasios, 

incrementar la calidad del servicio ofrecido, elevar la competitividad de estos negocios 

frente a un entorno cambiante y competitivo. 

1.9.2 Métodos 

• Método deductivo  

Comienza con datos generalizados reconocidos como válidos, utilizando 

razonamiento lógico para inferir suposiciones, es decir, se basa en verdades 

previamente establecidas como principios generales para aplicarlas a casos 

individuales y verificar su validez (Maya, 2020). 

En esta investigación, el método deductivo se utilizará para interpretar la realidad de 

los gimnasios de Sucre a partir de fundamentos teóricos de la administración y 

modelos de gestión empresarial previamente desarrollados. 



11 

• Método inductivo 

Es un proceso que intenta establecer puntos de referencia a través del análisis de 

estudios de caso particulares. Busca estandarizar. Comienza examinando estudios de 

caso específicos que se descomponen en componentes para su análisis con la 

intención de llegar a una conclusión (Maya, 2020). 

En esta investigación, el método inductivo permitirá comprender la realidad específica 

de los gimnasios de mediana y alta calidad en Sucre, a partir de evidencias empíricas 

obtenidas mediante técnicas de recolección de datos, y luego construir una propuesta 

de mejora. 

• Método Bibliográfico 

El método de investigación bibliográfica requiere realizar un análisis profundo sobre 

un área o tema particular de estudio, a partir de la información existente en libros u 

otros documentos. Este método permite al investigador recopilar, evaluar y sintetizar, 

en este caso, acumular los conocimientos previos relacionados con el tema en 

cuestión, lo que permite un entendimiento más completo respecto al asunto tratado 

(Hernández Sampieri, 2022) 

Se utilizará el método bibliográfico como recurso fundamental durante la fase teórica 

y conceptual de la investigación. Su objetivo es recopilar, analizar, organizar y 

sistematizar la información científica y académica pertinente sobre modelos de 

gestión, teorías administrativas y estudios previos vinculados al sector fitness y a la 

dirección de pequeñas empresas de servicios. 

1.9.3 Técnicas 

• Encuesta 

En la metodología conocida como técnica de encuesta, se diseña y administra un 

cuestionario sistemático y estructurado a una muestra representativa de una población 

particular, que tiene como objetivo recopilar información muy específica de los 

participantes del estudio (Bernal Torres, 2020).  

Su propósito será obtener información directa, confiable y sistematizada sobre la 

percepción, experiencia y nivel de satisfacción de los usuarios de gimnasios en Sucre, 

así como recoger datos sobre aspectos clave de la gestión de los servicios ofrecidos. 

• Entrevista 

La entrevista es una técnica cualitativa de recolección de información que consiste en 

un proceso de comunicación directa y estructurada entre el investigador y el 
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informante, cuyo propósito es obtener datos profundos sobre percepciones, 

experiencias, prácticas y significados asociados a un fenómeno de estudio. Según 

(Hernández Sampieri, Fernández Collado & Baptista Lucio, 2018), la entrevista 

permite acceder a información que no puede captarse mediante instrumentos 

estandarizados, ya que facilita la exploración de opiniones, motivaciones y procesos 

internos desde la perspectiva del actor social involucrado. 

En la presente investigación, la entrevista se aplicó bajo la modalidad 

semiestructurada a propietarios y administradores de gimnasios de calidad media y 

alta del municipio de Sucre, seleccionados mediante muestreo intencional por su rol 

estratégico en la toma de decisiones comerciales y operativas. La aplicación de este 

instrumento tuvo como finalidad complementar y profundizar los resultados obtenidos 

a través de la encuesta cuantitativa, permitiendo interpretar con mayor rigor las 

prácticas de gestión comercial, captación y retención de clientes, uso de herramientas 

digitales, políticas de precios y percepción del entorno competitivo. 

1.9.4 Instrumentos 

• Cuestionario tipo Likert: para aplicar en las encuestas a clientes. 

• Guía de entrevista: para responsables de los gimnasios, diseñada para explorar 

aspectos como planificación, control, recursos humanos, promoción y toma de 

decisiones. 

• Fichas de observación: para registrar de forma sistemática las condiciones físicas, 

procedimientos internos y flujo de atención en los gimnasios visitados. 

1.9.5 Población y muestra 

1.9.5.1 Definición de la Población (Encuesta) 

Tabla 1. 
Definición de la población 

Unidad de estudio Establecimientos de tipo gimnasio que 
operan con estándares de calidad media 
y alta. 

Elemento Usuarios activos de los gimnasios que 
operan con estándares de calidad media 
y alta. 

Extensión Zona Urbana de la ciudad de Sucre 
Tiempo 2025 

Nota: Elaboración propia, 2025 
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1.9.5.2 Tipo de Muestreo 

El muestreo que se aplicará es el Muestreo no probabilístico intencional; este tipo de 

muestreo se justifica porque la población objetivo no está conformada por todos los gimnasios 

del municipio de Sucre, sino específicamente por aquellos que cumplen con criterios 

previamente establecidos, como ser de calidad media y alta, estar formalmente establecidos 

y contar con infraestructura adecuada para aplicar estrategias de gestión. 

Tabla 2. 
Clientes año de los gimnasios 

Nombre del Gimnasio N° de clientes año 

ONE Training Center 2520 

Gimnasio Fitness Zone 1200 

Megatlon 3360 

Vista Fit Club 2160 

Endor Gym 1200 
Go Fit 1440 
Trainer 1800 
Predator 2800 
TOTAL 16480 

Nota: Elaboración propia, en base a información proporcionada por Gimnasio 

1.9.5.3 Tamaño de la Muestra 

Se aplicó la fórmula que se presenta para determinar la muestra de personas a ser 

encuestadas: 

𝒏𝒏 =
(𝒁𝒁)𝟐𝟐 ∗ 𝑷𝑷 ∗ 𝑸𝑸 ∗ 𝑵𝑵

(𝑬𝑬)𝟐𝟐(𝑵𝑵 − 𝟏𝟏) + (𝒁𝒁)𝟐𝟐 ∗ 𝑷𝑷 ∗ 𝑸𝑸
 

Donde: 

n = Tamaño de la muestra 

N = Tamaño de la población: 16.480 clientes de gimnasios (calidad media- alta) 

Z = Nivel de confianza: 1,96 dado un 95% de confianza 

P = Probabilidad de que ocurra el evento (éxito); 0,50 

Q = Probabilidad de que no ocurra el evento (fracaso); 0,50 

P*Q = La heterogeneidad de la población 
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E = Error de estimación; 0,05 (5% de error de estimación) 

Reemplazando se obtiene:  

𝒏𝒏 =
(1,96)2 ∗ 0,50 ∗ 0,50 ∗ 16.480

(0,05)2(16.480 − 1) + (1,96)2 ∗ 0,50 ∗ 0,50
=  𝟑𝟑𝟑𝟑𝟑𝟑 

Mediante la aplicación de la fórmula se obtiene que se realizará una encuesta a 375 

clientes de gimnasios de calidad media- alta en la ciudad de Sucre. Las encuestas serán 

distribuidas de la siguiente manera: 

Tabla 3. 
Distribución de encuestas por gimnasio 

Nombre del Gimnasio N° de clientes año 

Proporción de 
clientes por 
gimnasio en 
relación al total 

N° de encuestas 
por gimnasio 

ONE Training Center 2520 15% 57 

Gimnasio Fitness Zone 1200 7% 27 

Megatlon 3360 20% 76 

Vista Fit Club 2160 13% 49 

Endor Gym 1200 7% 27 

Go Fit 1440 9% 33 

Trainer 1800 11% 41 

Predator 2800 17% 64 

TOTAL 16480 100% 375 

Nota: Elaboración propia, 2025 

1.9.5.3.1 Criterios de Inclusión 

a) Para los gimnasios: 

• Estar situados dentro del perímetro urbano del municipio de Sucre. 

• Disponer de infraestructura adecuada, equipamiento operativo y áreas separadas 

para las actividades deportivas. 

• Ofrecer servicios de forma continua durante 2024 y 2025. 

• Contar con una organización interna que incluya un responsable administrativo. 
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• Ser clasificados como de calidad media o alta, según limpieza, equipamiento, 

formación del personal, servicios complementarios y opinión del usuario. 

• Estar formalmente constituidos con NIT o cualquier registro municipal vigente. 

b) Para los usuarios: 

• Ser mayor de 18 años. 

• Ser usuario activo de alguno de los gimnasios seleccionados, con una frecuencia 

mínima de asistencia de 2 veces por semana. 

• Aceptar voluntariamente participar en la encuesta. 

• Tener una membresía activa o haber utilizado los servicios del gimnasio por al menos 

un mes continuo. 

1.9.5.3.2 Criterios de Exclusión 

a) Para los gimnasios: 

• Gimnasios que se hallen en etapa de clausura, funcionen de manera intermitente o 

carezcan de horarios estables. 

• Aquellos que no cuenten con una sede fija (por ejemplo, sesiones al aire libre que no 

disponen de un local definido). 

• Centros deportivos de carácter exclusivamente recreativo, sin programas de 

entrenamiento físico integral. 

• Gimnasios clasificados como de baja calidad tras observación directa y entrevistas 

preliminares realizadas por el investigador. 

b) Para los usuarios: 

• Menores de edad o personas que no puedan otorgar su consentimiento de manera 

autónoma. 

• Personas que asistan de forma esporádica o que no tengan una membresía activa. 

• Usuarios que se encuentren en su primera semana de uso del gimnasio (sin 

experiencia suficiente para evaluar el servicio). 

• Participantes que se nieguen a firmar el consentimiento informado o que abandonen 

el cuestionario sin completarlo. 
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1.9.6 Determinación de la muestra (Entrevista) 

1.9.6.1 Tipo de muestreo 

Se aplicó un muestreo no probabilístico, intencional, orientado a seleccionar 

informantes estratégicos con conocimiento directo sobre: gestión comercial, captación y 

retención, operación del servicio, uso de herramientas digitales y decisiones de 

precios/promociones. 

1.9.6.2 Unidad de análisis e informante clave 

• Unidad de análisis: gimnasio de calidad media y alta del municipio de Sucre incluido 

en el estudio. 

• Informante clave: propietario, administrador general o responsable comercial con 

mínimo 6 meses de permanencia o experiencia en la gestión del establecimiento. 

1.9.6.3 Tamaño de muestra  

Dado que el estudio cuantitativo consideró 8 gimnasios (ONE Training Center, Fitness 

Zone, Megatlón, Vista Fit Club, Endor Gym, Go Fit, Fit Center y Predator), se definió 

entrevistar un (1) informante por gimnasio, con el fin de asegurar representatividad cualitativa 

del universo estudiado y comparabilidad entre casos. 

• Muestra: 8 entrevistas (1 por gimnasio). 

• Justificación: permite cubrir la diversidad de gestión del sector fitness local y 

contrastar prácticas entre gimnasios con distintos niveles de percepción en gestión 

comercial, satisfacción y valor percibido. 

1.9.6.4 Criterios de inclusión 

• Ser propietario, administrador o responsable de gestión/comercial del gimnasio. 

• Tener experiencia mínima de 6 meses en el cargo o en la administración del 

establecimiento. 

• Conocer procesos de: captación, retención, precios/promociones, atención al cliente 

y herramientas digitales utilizadas. 

• Aceptar participar voluntariamente (consentimiento informado). 
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1.9.7 Operacionalización de variables 

Tabla 4. 
Operacionalización de variables 

Variable Definición conceptual Dimensiones Indicadores Instrumentos 
Variable 
independiente         

Gestión 

comercial 

Conjunto de acciones orientadas 

a planificar, organizar, comunicar 

y ofrecer servicios de manera 

estratégica para atraer, retener y 

fidelizar usuarios, integrando 

aspectos de servicio, oferta de 

valor, precios, horarios, 

comunicación y digitalización 

(Kotler & Keller, 2020; Payne & 

Frow, 2017). 

-Calidad del 

servicio 

(SERVQUAL) 

-Gestión 

comercial 

percibida. 

-Satisfacción 

del cliente. 

-Innovación y 

digitalización 

comercial. 

-Oferta y valor 

percibido. 

-Percepción del usuario 

sobre limpieza, 

equipos, ambiente, 

cumplimiento, rapidez, 

seguridad, trato, 

comunicación. 

-Horarios según 

demanda, planificación 

del servicio, atención 

ordenada, coordinación 

interna, motivación, 

comunicación, 

supervisión. 

-Satisfacción general, 

relación calidad-precio, 

continuidad, 

recomendación. 

-Pagos digitales, uso 

de redes y apps, 

mejora de experiencia. 

-Ajuste de 

promociones, variedad 

de servicios, valor 

comparativo. 
 

Encuesta tipo 

Likert aplicada 

a usuarios 

Guía de 

entrevista a 

administradore

s 
 

Variables 
dependientes         

Eficiencia 

operativa 

Capacidad del gimnasio para 

utilizar de forma óptima sus 

recursos humanos, materiales y 

tecnológicos, minimizando costos 

y tiempos improductivos 

(Chiavenato, 2011). 

-Flujo 

operativo. 

-Organización 

interna. 

-Control de 

procesos. 

- Percepción de orden 

y organización- Tiempo 

de espera razonable- 

Cumplimiento de 

horarios y servicios- 

Evaluación de 

desempeño operativo 

Encuesta tipo 

Likert aplicada 

a usuarios 
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Variable Definición conceptual Dimensiones Indicadores Instrumentos 

Calidad del 

servicio 

Percepción del usuario sobre el 

cumplimiento de sus expectativas 

en relación con la atención, 

infraestructura, confianza y 

empatía del personal 

(Parasuraman, Zeithaml & Berry, 

1985). 

- Tangibilidad- 

Fiabilidad- 

Capacidad de 

respuesta- 

Seguridad- 

Empatía 

- Limpieza y estado de 

equipos- Puntualidad y 

cumplimiento- Rapidez 

en la atención- Trato 

amable y respeto- 

Claridad en la 

comunicación 

Encuesta tipo 

Likert (modelo 

SERVQUAL) 

Competitividad 

Grado en que el gimnasio logra 

diferenciarse y mantenerse 

sostenible frente a la 

competencia, combinando valor 

percibido, satisfacción y 

rentabilidad (Porter, 1985; Kotler 

& Keller, 2020). 

-Satisfacción 

del cliente. 

-Digitalización 

comercial. 

-Valor 

percibido. 

-Satisfacción, 

recomendaciones, 

continuidad. 

-Uso de canales 

digitales. 

-Relación calidad-

precio, variedad, 

diferenciación. 

Encuesta tipo 

Likert aplicada 

a usuarios 

Análisis 

documental 

(planes, redes 

sociales, 

precios) 

Nota: Elaboración propia, 2025 
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CAPÍTULO II.  MARCO TEÓRICO Y REFERENCIAL 

2.1 Teorías y/o enfoques 

2.1.1 Estrategia 

Durante casi dos décadas, los ejecutivos han estado aprendiendo a desempeñarse 

de acuerdo con un nuevo conjunto de reglas. Las empresas deben tener la flexibilidad 

suficiente para responder con rapidez a los cambios competitivos y de mercado. Deben 

compararse incesantemente con un bench-mark para lograr una mejor práctica. Deben 

tercerizar en forma agresiva con el fin de adquirir eficiencia en diferentes ámbitos. Asimismo, 

deben fomentar algunas competencias centrales para mantenerse a la cabeza de sus rivales. 

El posicionamiento antiguamente la parte más importante de la estrategia ha sido 

descartada como demasiado estático para los dinámicos mercados y las cambiantes 

tecnologías de la actualidad. Según el nuevo dogma, los rivales pueden copiar rápidamente 

cualquier posición de mercado, por lo que la ventaja competitiva es, en el mejor de los casos, 

temporal (Porter, 2020). 

La literatura clásica y contemporánea coincide en que la estrategia constituye la base 

del desempeño sostenible en organizaciones de servicios. Chandler (1962) define la 

estrategia como “la determinación de los objetivos básicos a largo plazo y la asignación de 

recursos para alcanzarlos”. 

2.1.2 Estrategias comerciales 

Una estrategia comercial es el conjunto de acciones que pone en práctica una 

empresa para dar a conocer un nuevo producto, para aumentar su cuota de venta o para 

aumentar su cuota de participación de mercado. 

Por supuesto, la finalidad de aplicar una estrategia comercial es lograr alcanzar una 

ventaja competitiva que permita a la empresa mantenerse en el mercado con suficiente 

margen de rentabilidad. Esta ventaja se logra por medio, entre otras cosas, de la 

comercialización adecuada de los bienes y servicios que se ofrecen al mercado. 

Es decir, la estrategia comercial incluye una serie de acciones que implementa la 

empresa para alcanzar sus objetivos de tipo comercial (Kotler & Keller, 2020). 

Las estrategias de comercialización, también conocidas como estrategias de 

mercadeo, residen en acciones estructuradas e íntegramente proyectadas que se deben 

ejecutar para determinar objetivos concernientes con la mercadotecnia, con el propósito de 

facilitar el conocimiento de nuevos productos, acrecentar el nivel de ventas, así como alcanzar 

una mayor participación en el mercado (Ruiz Cedeño y otros, 2022). 
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2.1.3 Gestión comercial en servicios 

En el ámbito de los servicios, Grönroos (2007) establece que la gestión comercial 

debe centrarse en: 

• Diseño del servicio (service design) 

• Interacción con el cliente (moments of truth) 

• Relaciones de largo plazo (relationship marketing) 

Zeithaml et al. (2018) señalan que la calidad del servicio es un componente crítico de 

la estrategia comercial y se mide a través de SERVQUAL (Tangibilidad, Fiabilidad, Capacidad 

de respuesta, Seguridad y Empatía). 

2.1.4 Modelo SERVQUAL 

El modelo clásico SERVQUAL fue creado en 1985 por Parasuraman et al. (1985). 

Mide exhaustivamente cinco dimensiones: tangibles, confiabilidad, capacidad de respuesta, 

seguridad y empatía. Sus implicaciones se describen a continuación: en primer lugar, los 

tangibles abarcan las instalaciones físicas, el equipo y el desempeño tangible del personal de 

servicio; en segundo lugar, la confiabilidad implica la capacidad de cumplir promesas de 

servicio precisas y fiables; y en tercer lugar, la capacidad de respuesta implica mejoras 

rápidas (Quiang y otros, 2024). 

El marco de cinco dimensiones del modelo SERVQUAL, según (Parasuraman y otros, 

1991), permite a los investigadores evaluar el nivel de calidad del servicio tanto a nivel global 

como a lo largo de cada dimensión. Según(Gholami y otros, 2016), el modelo SERVQUAL se 

utiliza en diversas industrias relacionadas con los servicios. 

2.1.5 Calidad del servicio  

La calidad de los servicios empresariales afecta claramente el éxito empresarial, esto 

se debe a que la calidad del servicio se relaciona con diversos aspectos empresariales, como 

la satisfacción del cliente, la creación de estrategias de marketing importantes y la fidelización 

del cliente, entre otros (Chayomchai & Chanarpas, 2021).  

La calidad del servicio tiene como objetivo garantizar que los clientes puedan 

satisfacer verdaderamente sus necesidades. Evaluar la calidad del servicio de los usuarios 

es una comparación de lo que se espera y lo que realmente se entrega de una empresa de 

servicios; las personas tienen demandas crecientes a medida que el mundo cambia, 

especialmente la necesidad de un buen servicio para sí mismas. Las expectativas de los 

clientes en el negocio de servicios determinan su satisfacción y el uso continuo del servicio 

(Goncalves, Meireles, y Carvalho, 2016). Eso significa que la calidad del servicio es esencial 
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para la satisfacción del cliente y, en última instancia, para generar su lealtad (Ballón 

Cervantes, 2016).  

La satisfacción y la lealtad de los clientes existentes y nuevos también impulsarán el 

comportamiento futuro de los clientes (Avourdiadou y Theodorakis, 2014). Por lo tanto, la 

calidad del servicio se considera un factor importante para el éxito de los negocios de 

servicios, como en el negocio de los gimnasios de elegir o cambiar de gimnasio para ellos 

(Ballón Cervantes, 2016). 

2.1.5.1 Estrategia organizacional a través de cinco factores de calidad del servicio 

Las empresas de servicios necesitan construir una estrategia organizacional a través 

de cinco factores de calidad del servicio: tangibilidad, confiabilidad, seguridad, empatía y 

capacidad de respuesta. El estudio de (Othman y otros, 2019) reveló que las cinco 

dimensiones de la calidad del servicio afectan significativamente la satisfacción del cliente. 

La tangibilidad es lo que aparece en el gimnasio como las instalaciones, el 

equipamiento, el personal, las herramientas de comunicación, la limpieza, etc. (Jasinskas y 

otros, 2013); el estudio de (Giao, 2018) encontró que la actividad tangible afectó la 

satisfacción del cliente y el costo de conversión de los clientes influyó en su decisión de 

cambiar de gimnasio. La confiabilidad es la capacidad de proporcionar los servicios 

prometidos (Jasinskas y otros, 2013); la capacidad de respuesta es la disposición de los 

empleados a responder y ayudar a los usuarios, lo que incluye brindar el servicio correcto; la 

confianza implica servicio, respeto, amabilidad, confiabilidad y seguridad. El estudio de 

(Othman y otros, 2019), señaló que el conocimiento y la cortesía son factores clave de la 

confianza; la empatía es la capacidad de comunicarse con los usuarios, como proporcionar 

información adecuada y escuchar sus necesidades (Chayomchai, 2021). 

2.1.5.2 Modelos de calidad de servicio en el contexto de la industria del fitness 

Según Walsh (2013), los consumidores de la industria del fitness son ahora más 

exigentes, y los clubes se enfrentan al reto de cumplir con sus altas expectativas. Se ha 

descubierto que el efecto de la calidad del servicio en las intenciones de comportamiento está 

mediado por el nivel de satisfacción del consumidor (Brady & Robertson, 2001). Por otro lado, 

algunas facetas de la calidad pueden influir en la satisfacción del cliente en el sector de la 

salud y el fitness, lo que a su vez conduce a un aumento de las comunicaciones de boca en 

boca (Alexandris et al., 2004). Además, la combinación de elementos de servicio y valores 

corporativos se asocia significativamente con los niveles de satisfacción de los miembros y 

sus intenciones de quedarse (Macintosh y Doherty, 2007). 
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Se ha establecido desde hace tiempo que la calidad percibida del servicio proviene 

de los clientes y es determinada por ellos (Grönroos, 1982; Parasuraman et al., 1991). Varios 

estudios han desarrollado modelos para explicar y medir la calidad del servicio en la industria 

del fitness. Investigaciones previas han confirmado que los consumidores no reciben 

pasivamente la calidad del servicio, sino que co - construyen activamente la calidad del 

servicio que experimentan. En el contexto del fitness físico, los consumidores participan en el 

ejercicio y a través de esto cocrean el servicio guiado por una razón para la participación.  

Esta razón, o motivo, puede estar constituida por diversos factores y puede influir en 

la experiencia final de un servicio.  

De hecho, (Zeithaml & Bitner, 2003) sugirieron que factores psicológicos como las 

motivaciones y la auto competencia individual también influyen en la percepción de los 

clientes sobre la calidad del servicio y su satisfacción. El concepto de "experiencia de servicio" 

se ha considerado clave en la lógica dominante del servicio, que la sitúa en el centro de todo 

negocio, al participar en experiencias de servicio y cocrearlas, los clientes buscan satisfacer 

sus aspiraciones y alcanzar un objetivo superior: el "valor en uso".  

2.1.5.3 Calidad del servicio y contexto de la industria del fitnnes 

La calidad del servicio en la industria del deporte y el ocio surgió como una línea de 

investigación reconocida a finales de la década de 1980. Hasta la fecha, numerosos estudios 

se han centrado en identificar las dimensiones de la calidad en las industrias del deporte y el 

fitness. 

Como entidades orientadas al servicio, las organizaciones de fitness heredaron las 

características únicas del servicio de intangibilidad, perecibilidad, inseparabilidad y 

heterogeneidad. Sin embargo, debido a algunas características específicas del deporte, 

existen diferencias significativas entre el deporte y otras ofertas basadas en servicios.  

Estudios relevantes sugieren que las motivaciones únicas de quienes consumen 

deporte son: el rendimiento humano (como un "producto central" importante); alta 

participación de los consumidores en la coproducción de un servicio deportivo (Lovelock, 

1996); la naturaleza social del servicio; participación "insoportable" o hábito hacia el servicio 

(Schneider y Bowen, 1995). 

La producción del servicio de fitness (sesiones de entrenamiento personal, clases de 

ejercicio en grupo o sesiones individuales en el gimnasio) en colaboración con el proveedor 

del servicio es la actividad principal de los clientes, tanto en centros deportivos públicos como 

privados. Esto refleja la naturaleza cooperativa de la participación en el deporte y el fitness, 

donde organizaciones y clientes colaboran para generar valor. 
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2.1.5.4 Co- creación de servicios en la industria del fitness 

Las características de un servicio de deporte y fitness están estrechamente vinculadas 

con la lógica dominante del servicio que sugiere que el cliente siempre cocrea valor en las 

transacciones de servicio. Esta lógica sostiene que el valor se crea en el proceso de 

interacción entre la empresa y el cliente, y no exclusivamente en la prestación del servicio 

(Grönroos, 1997; Etgar, 2008). 

En la industria del fitness, la participación de los consumidores en el ejercicio, el 

compromiso con un centro deportivo específico y la participación en la co- creación de 

servicios implica la existencia de una razón o motivo para esta participación. Roberts (1992) 

describe un motivo como un impulso, estímulo o razón por la que las personas hacen algo. 

En el contexto de la participación en el ejercicio, los motivos se consideran como razones que 

dan los individuos para participar en la actividad física: los términos "motivos de participación" 

y "razones para hacer ejercicio" se sugieren como intercambiables (Markland e Ingledew, 

2007).  

Hay diferentes factores que influyen en los motivos para participar en el deporte y el 

ejercicio físico, por ejemplo, el género, la edad, la experiencia y el tipo de centro deportivo 

(Afthinos et al., 2005). Además del hecho de que los motivos pueden variar mucho de un 

individuo a otro, las personas pueden tener más de un motivo para participar en una actividad 

física; estos motivos también pueden provenir de dentro de la persona (motivos intrínsecos) 

o del exterior (motivos extrínsecos) (Thatcher y otros, 2009). 

Las motivaciones para participar en el ejercicio pueden girar en torno a beneficios 

físicos, psicológicos, sociales y de bienestar general. La naturaleza de las motivaciones de 

los clientes crea el contexto para el diálogo interactivo con un proveedor de servicios que 

debe tener lugar para cualquier tipo de colaboración. 

Asimismo, los recursos del gimnasio y las capacidades iniciales de los clientes (es 

decir, físicas, mentales y financieras) determinarán la necesidad o el nivel de participación en 

la co- creación. La combinación de estos factores de co- creación en la base del servicio 

moldeará la experiencia de los clientes y, esencialmente, su significado experiencial de la 

calidad del servicio. 

2.1.6 Modelos de calidad del servicio 

2.1.6.1  SERVQUAL 

Este modelo, después de una depuración, considera cinco dimensiones para 

determinar la calidad del servicio (Duque Oliva & Diosa Gómez, 2024). 
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Ilustración 1. 
Modelo SERVQUAL 

Nota: (Duque Oliva & Diosa Gómez, 2024) 

E identifica en el proceso cinco brechas o vacíos (figura 5) que influyen en la calidad 

del servicio (Duque Oliva & Diosa Gómez, 2024). 

Ilustración 2. 
Vacíos o brechas que influyen en la calidad del servicio 

 

Nota: (Duque Oliva & Diosa Gómez, 2024) 
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2.1.7 La Gestión de Calidad Total (TQM) 

Ha sido vista como una acción estratégica fuerte de la gestión empresarial, que está 

dirigida hacia la armonización y mejora gradual de todos los aspectos funcionales de una 

organización empresarial con la única intención de satisfacer las necesidades del cliente 

( Oakland, 2014 ).  

Más aún, una de las herramientas de gestión más significativas que respaldan el logro 

de cualquier excelencia empresarial es TQM. El sector de servicios ha desarrollado 

continuamente, influyendo en las prácticas comerciales globales y transformándolas en 

términos de dimensiones competitivas, expectativas del cliente e innovaciones tecnológicas  

(Olayiwala y otros, 2024). 

2.1.8 Teoría de recursos y capacidades 

La Teoría de Recursos y Capacidades (TRC) se ha consolidado como uno de los 

principales marcos conceptuales dentro del campo de la Gestión Estratégica, con una 

adopción cada vez más frecuente en investigaciones académicas. Este creciente interés 

responde a la incorporación de fundamentos económicos dentro de la teoría, los cuales han 

sido ampliamente aceptados en la comunidad científica por su capacidad explicativa sobre el 

rendimiento empresarial y la generación de ventajas competitivas sostenibles (Fong Reynoso 

y otros, 2020). La TRC sugiere que para que una empresa tenga una ventaja competitiva, 

debe funcionar mejor que las demás que están en su mismo sector; cuando consigue esto, 

puede ganar más y mantener esos beneficios durante mucho tiempo (Chirinos Araque y otros, 

2020).  

Por consiguiente, la efectividad de una organización se vincula de manera directa con 

la maximización en la utilización de sus recursos, así como con la implementación adecuada 

de sus competencias estratégicas. 

La teoría enunciada se articula sobre dos postulados centrales. El primero aborda la 

heterogeneidad de recursos, capturada en la variación de dotaciones de recursos y 

capacidades inherentes a cada firma, la cual explica la disparidad de rendimientos observada 

entre empresas en un mismo sector (Healfat & Peteraf, 2020). Tal heterogeneidad sugiere 

que determinadas organizaciones, dotadas de recursos exclusivos y de alto valor en un 

escenario determinado, poseen una ventaja inherente que les permite implementar 

actividades diferenciales y consolidar ventajas competitivas perdurables. 

El segundo supuesto se refiere a la rigidez de los recursos, consistente en las 

limitaciones inherentes a la transferencia o reproducción de dichos recursos entre 

https://www.sciencedirect.com/topics/social-sciences/total-quality-management
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S2772390924000015#b0125
https://www.sciencedirect.com/topics/social-sciences/service-sector
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organizaciones, lo cual favorece la conservación de las ventajas competitivas de manera 

sostenida a lo largo del tiempo (Utami & Alamos, 2025). 

Desde esta perspectiva, los atributos internos de una organización son, por su 

naturaleza, relativamente estables; por ello, la obtención de un desempeño sobresaliente 

depende de una alineación estratégica coherente y de la movilización efectiva de sus recursos 

distintivos (Utami & Alamos, 2025). En contraste con el marco externo de Porter (1989), que 

asigna un peso primordial a las fuerzas del entorno industrial en la configuración de la 

rentabilidad, la Teoría de Recursos y Capacidades enfatiza que la creación de valor está 

impulsada, en primera instancia, por los activos internos que la empresa posee y gestiona de 

manera única. 

En el contexto particular de los gimnasios de gama media y alta de la ciudad de Sucre, 

el enfoque de la Teoría de los Recursos y Capacidades (TRC) representa una herramienta 

analítica que facilita la identificación y la evaluación de activos estratégicos, tales como la 

infraestructura idónea, el capital humano con calificación especializada y los sistemas de 

gestión operativa. Igualmente, el marco teórico posibilita un examen de la capacidad 

institucional para movilizar los activos mediante prácticas organizacionales centradas en el 

cliente, la automatización de flujos operativos y una continua adaptación a las emergentes 

exigencias del mercado.  

Desde esta perspectiva, el cultivo de capacidades dinámicas ilustradas en la oferta de 

servicios personalizados y en la incorporación de herramientas digitales se erige como un 

parámetro esencial para consolidar la ventaja competitiva dentro del sector del fitness en la 

región. 

2.1.9 Modelos contemporáneos de gestión y mejora continua: PDCA, Kaizen y gestión 
por procesos 

La evolución de la administración moderna ha dado lugar a modelos de gestión que 

promueven la mejora continua, la eficiencia operativa y la orientación al cliente como pilares 

de la competitividad empresarial. Estos enfoques contemporáneos surgen como respuesta a 

la necesidad de mantener organizaciones flexibles, adaptativas y orientadas a resultados 

sostenibles en entornos de alta competencia. Entre los modelos más influyentes se destacan 

el ciclo PDCA de Deming, el Kaizen y la gestión por procesos. 

2.1.9.1 El modelo PDCA 

El modelo PDCA (Plan–Do–Check–Act), desarrollado por W. Edwards Deming en la 

década de 1950, constituye uno de los pilares de la gestión de calidad total. Según (Deming, 
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1986), este ciclo busca promover la mejora sistemática mediante cuatro etapas 

interrelacionadas: planificar, ejecutar, verificar y actuar. 

• Planificar (Plan): implica identificar oportunidades de mejora, establecer metas y 

definir los recursos necesarios. 

• Hacer (Do): consiste en implementar los planes y ejecutar las acciones previstas. 

• Verificar (Check): se evalúan los resultados mediante indicadores de desempeño y se 

comparan con los objetivos establecidos. 

• Actuar (Act): se aplican correcciones o se estandarizan los procesos exitosos, 

cerrando el ciclo para iniciar uno nuevo. 

El PDCA no solo se aplica en la manufactura, sino también en el sector de servicios, 

donde su implementación permite mantener la calidad y la satisfacción del cliente a través del 

control sistemático de los procesos. Para (Oakland, 2014), el ciclo PDCA es la base operativa 

de la gestión de la calidad total (TQM), ya que fomenta una cultura organizacional centrada 

en el aprendizaje continuo, la participación del personal y la toma de decisiones basada en 

datos. 

En organizaciones de servicios, como los gimnasios, la aplicación del PDCA posibilita 

estructurar procesos administrativos y operativos con mayor precisión: planificar horarios y 

recursos humanos, controlar el mantenimiento de equipos, evaluar la satisfacción del cliente 

y corregir las deficiencias detectadas. Este enfoque transforma la gestión en un proceso 

dinámico de mejora constante, reduciendo errores y elevando la eficiencia. 

2.1.9.2 El enfoque Kaizen 

El Kaizen, término japonés que significa “mejora continua”, complementa al PDCA al 

enfatizar la participación de todos los miembros de la organización en el proceso de cambio. 

(Imai, 2020) define Kaizen como una filosofía organizacional que busca pequeñas mejoras 

diarias, sostenidas en el tiempo, que generan grandes avances en productividad, calidad y 

clima laboral. 

Su aplicación en servicios promueve la estandarización de buenas prácticas, el trabajo 

en equipo y la identificación colectiva de oportunidades de mejora. En los gimnasios, adoptar 

una filosofía Kaizen implica motivar a entrenadores, personal administrativo y clientes a 

participar en la mejora de los servicios, desde la atención hasta la limpieza o el 

mantenimiento. 
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2.1.9.3 Gestión por procesos 

La gestión por procesos, según (Harrington, 1991), se basa en la idea de que las 

organizaciones deben centrarse en la mejora de los flujos de trabajo que agregan valor al 

cliente. Este enfoque trasciende la estructura jerárquica tradicional para priorizar la eficiencia 

y la interconexión entre las actividades. En este modelo, cada proceso se planifica, mide y 

optimiza constantemente para lograr resultados superiores. 

(Hammer & Champy, 2020) complementan esta visión afirmando que la gestión por 

procesos permite identificar redundancias, reducir costos y elevar la satisfacción del cliente 

mediante la simplificación y automatización de tareas. 

En el ámbito de los gimnasios, la gestión por procesos permite diseñar un sistema 

operativo más ordenado y medible, donde cada área (recepción, entrenamiento, 

mantenimiento, atención al cliente) forma parte de una cadena de valor coordinada. Este 

enfoque mejora la comunicación interna, agiliza la toma de decisiones y garantiza un servicio 

más consistente y confiable. 

2.2 Marco Conceptual 

2.2.1 Servicio 

Un servicio puede concebirse como un proceso económico cuyo núcleo consiste en 

la realización de actividades o series de acciones, prestadas por una entidad a otra, cuyo 

propósito es la creación de valor sin que se transfiera la propiedad de un bien material; esta 

forma de producción se distingue por varias propiedades fundamentales: es intangible, lo que 

impide la evaluación a través de propiedades físicas; es inseparable, ya que la producción y 

el consumo a menudo se realizan simultáneamente; es variable, lo que introduce diferencias 

en cada transacción; y es perecedera, puesto que no puede ser almacenada para su venta 

posterior; estas características lo separan de los bienes duraderos o no duraderos (Kotler & 

Keller, 2020).  

La co- producción del servicio se manifiesta en el momento en que el proveedor y el 

usuario interactúan, y por ende la calidad, la satisfacción y la experiencia se construyen de 

manera subjetiva, dependiendo en gran medida de las expectativas y del contexto en que se 

materializa el servicio. 

2.2.2 Servicio al cliente 

El servicio al cliente puede definirse como el sistema de interacciones continuas que 

una entidad organiza y desarrolla para atender y superar las necesidades, expectativas y 

demandas de sus usuarios en cada fase de adquisición y uso de sus bienes o servicios. Este 

sistema incluye atención personalizada, aclaración de inquietudes, gestión de quejas, 
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seguimiento posterior a la venta y la creación deliberada de experiencias favorables, todo con 

el fin de consolidar y extender la fidelidad del cliente (Zeith y otros, 2022). 

Desde una óptica estratégica, el servicio al cliente se erige como un elemento 

fundamental de la propuesta de valor empresarial y, cuando se administra de forma eficiente 

y distintiva, puede transformarse en una fuente de ventaja competitiva duradera. En industrias 

como la del fitness, en las que la experiencia del usuario incide de manera directa en la 

permanencia y el compromiso del cliente, la calidad del servicio al cliente se establece como 

un determinante crítico del éxito organizacional. 

2.2.3 Calidad del servicio 

La calidad del servicio se comporta como un juicio subjetivo emitido por el consumidor, 

quien la calibrará sopesando el grado de excelencia efectivamente experimentado frente al 

nivel de expectativa que había anticipado. Tal noción se cimenta en la percepción del usuario 

y emerge en el punto de contacto entre la organización y el consumidor. En este proceso 

inciden múltiples dimensiones: la cordialidad y el respeto en la atención, la predisposición a 

entender la situación del usuario, la consistencia en el cumplimiento de las promesas, la 

agilidad en la respuesta a requerimientos y, por último, las características físicas y habilitantes 

que rodean al servicio tales como la ambientación, la documentación o el equipamiento 

(Parasuraman y otros, 1991). 

Desde la perspectiva gerencial, la calidad del servicio constituye una dimensión 

esencial de la estrategia organizacional, ya que impacta de manera directa en la satisfacción 

del cliente, en la fidelización, en la reputación institucional y en la capacidad de competir en 

el mercado.  

En sectores caracterizados por una intensa interacción, como el de los gimnasios 

donde la experiencia vivida por el cliente se convierte en el elemento decisivo, una gestión 

efectiva de la calidad del servicio puede ser el factor que determina la continuidad del usuario 

en el sistema frente a la posibilidad de que decida abandonarlo. 

2.2.4 Heterogeneidad de Recursos de la Empresa  

La diversidad de activos, competencias, procesos internos, características 

organizacionales, así como de conocimientos e información que posee una empresa, 

constituye un elemento clave para el diseño y ejecución de estrategias que contribuyen a 

mejorar tanto la eficiencia operativa como la eficacia en el logro de objetivos empresariales 

(Barney, 2011). 
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2.2.5 Ciclo de Vida de las Capacidades  

Patrón general y conjunto de posibles caminos que caracterizan la evolución de las 

capacidades de una organización. Existen tres etapas principales en el ciclo de vida de las 

capacidades de una organización: (a) la etapa de fundación; (b) la etapa de desarrollo; y (c) 

la etapa de madurez (Healfat & Peteraf, 2020). 

2.2.6 Comunicación de marketing  

La capacidad de la empresa para mantener la percepción de valor del cliente. (Vorhies 

y Morgan, 2021) 

2.2.7 Gestión de la Información de Mercado  

Procesos mediante los cuales las empresas comprenden sus mercados y utilizan el 

conocimiento del mercado (Vorhies y Morgan, 2021). 

2.2.8 Definición de gestión 

La gestión se refiere al conjunto de procesos sistemáticos que permiten planificar, 

organizar, dirigir y controlar los recursos y actividades de una organización con el fin de 

alcanzar sus objetivos de manera eficiente y eficaz. Este concepto abarca tanto la 

administración estratégica como operativa, e implica la toma de decisiones, la coordinación 

de equipos humanos, el manejo de recursos financieros y la adaptación a cambios del entorno 

(Koontz & Weihrich, 2021). 

Desde una perspectiva moderna, la gestión no solo se limita al cumplimiento de metas, 

sino que también incorpora elementos como el liderazgo, la innovación, la sostenibilidad y la 

mejora continua. En contextos organizacionales dinámicos, una gestión efectiva se convierte 

en un factor clave para asegurar la competitividad y la permanencia en el mercado. 

2.2.9 Gestión del talento humano 

Según (Reyes, Gómez & Ramos, 2021), la gestión de talento humano es el proceso 

mediante el cual un grupo de personas que representan a un equipo de trabajo o estudio 

requieren establecer un plan de acción donde se reciban nuevos participantes que son 

llamados también colaboradores, los cuales cumplen funciones productivas dentro de las 

organizaciones. Es conformado por el equipo de recursos humanos en las empresas para 

gestionar todos los procesos de apoyo y responsabilidad sobre los trabajadores cubriendo 

todas las actividades laborales. 

Para Gaspar (2021), la gestión de talento humano se complementa en grandes grupos 

de personas que se encuentran en un determinado lugar. Pueden estar ubicados en centros 

comerciales, tiendas, supermercados, gimnasios, estadios, conciertos, etc. Debido a que, se 
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concentra un auge de personas que realizan actividades en estos establecimientos con el fin 

de cubrir las necesidades primarias para satisfacer el cumplimiento de las metas diarias que 

son trazadas a niveles sostenibles. 

2.2.10 Propósito de la gestión administrativa 

Para que cualquier programa, meta o proyecto funcione, hay que hacer que la gestión 

administrativa sea eficiente, eficaz y de calidad. Cuando conseguimos estos tres atributos, 

nuestros objetivos institucionales se mantienen en el tiempo y obtenemos resultados que 

realmente valen la pena (Paniagua, Estrategias de gestión en la masificación del fisicultirismo 

en la Universidad Técnica de Ambato, 2020). Por eso, la gestión administrativa tiene que 

aprovechar de forma inteligente los recursos humanos, financieros y materiales. Esto necesita 

una estructura organizativa bien diseñada y un esfuerzo constante por mejorar los sistemas 

que operan dentro de la institución (Peñafiel Lozada, 2020). 

Igualmente, se destaca que el buen funcionamiento de estas herramientas depende 

de que la institución cuente con saber organizacional, que es la capacidad que tiene para 

generar conocimiento, tomar decisiones bien fundamentadas y poner en marcha procesos de 

gestión que vayan en la misma dirección. Así, la gestión administrativa tiene como objetivo 

principal completar con éxito los proyectos, utilizando de la mejor manera los recursos 

disponibles y logrando que la institución rinda más y mejor (Peñafiel Lozada, 2020). 

2.2.11 Planeación 

La planeación es el primer paso y uno de los más importantes de la administración. 

Su tarea es decidir qué quiere lograr la organización y, desde ahora, qué pasos, estrategias 

y recursos se necesitan para llegar a esa meta en un tiempo claro. Para hacerlo, hay que 

observar el entorno, fijar las metas, buscar diferentes caminos y elegir el que más conviene. 

Así, se minimizan los riesgos y se dirigen todas las fuerzas hacia el cumplimiento eficaz de 

los objetivos de la institución (Chiavenato, 2011). 

2.2.12 Organización 

La organización constituye una fase fundamental en el ciclo administrativo, dirigida a 

configurar, articular y distribuir de manera racional los recursos y las actividades en el seno 

de una entidad, con miras a lograr de forma eficiente los objetivos previamente determinados.  

Tal fase comprende la determinación de funciones, la fijación de jerarquías, la 

regulación de las relaciones de autoridad y el diseño de mecanismos de coordinación que 

faciliten la cooperación efectiva entre las diversas unidades y los individuos que constituyen 

la organización. Esta conceptualización, ampliamente aceptada, se encuentra en la obra de 

(Koontz & Weihrich, 2022). 
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2.2.13 Dirección 

La función administrativa de dirección se ocupa de orientar, articular y estimular el 

capital humano en función de la consecución de los objetivos institucionales. Dicha función 

abarca el ejercicio del liderazgo, la formulación de decisiones estratégicas, la transmisión 

clara de información y la supervisión de las operaciones, de modo que los colaboradores 

alineen su actuación con los planes previamente definidos por la organización (Chiavenato, 

2011). 

2.2.14 Control 

La función de control dentro del proceso administrativo se define como la evaluación, 

medición y corrección del rendimiento organizacional en relación con las metas previamente 

fijadas. Su objetivo central radica en garantizar que las operaciones se ejecuten de acuerdo 

con las previsiones, identificar desviaciones que revistan relevancia y proceder con acciones 

correctivas que aseguren la consecución de los objetivos institucionales (Koontz & Weihrich, 

2022). 

El control se materializa en la formulación de estándares de desempeño, la 

supervisión de los resultados efectivos, la confrontación de estos con los estándares 

establecidos y la intervención sobre las discrepancias observadas. Al operar de esta manera, 

se convierte en un mecanismo clave para la mejora continua, la rendición de cuentas y la 

eficiencia organizativa, puesto que proporciona la retroalimentación que nutre el proceso de 

gestión y robustece la toma de decisiones fundamentadas en evidencias. 

2.2.15 Control de gestión 

El control de gestión configura un procedimiento estructurado mediante el cual las 

entidades organizativas monitorizan, analizan y dirigen sus actuaciones hacia la consecución 

de las finalidades estratégicas. Tal procedimiento abarca la obtención y el examen de datos 

pertinentes, la confrontación de los resultados previstos con los efectivamente obtenidos y la 

adopción de decisiones correctivas cuando se estime oportuno, con el objetivo de optimizar 

la eficacia y la eficiencia de la organización (Peñafiel Lozada, 2020). 

2.2.16 Gestión de la Calidad Total (TQM) 

La Gestión de la Calidad Total es un enfoque empresarial que busca la mejora 

integrada de todos los procesos de la organización en su calidad y satisfacción al cliente, así 

como la participación de todo el personal. En educación, significa cambiar, o más bien mejorar 

las prácticas de gestión y funcionamiento de las instituciones utilizando principios de gestión 

eficientes y transparentes que buscan la mejora constante (Rahman & Nasrin, 2024). 
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2.2.17  Definición de gimnasio 

La literatura especializada en gestión del deporte y ciencias del ejercicio describe los 

gimnasios como instalaciones destinadas a la prestación de servicios de acondicionamiento 

físico, entrenamiento y bienestar, mediante programas estructurados, equipamiento 

especializado y personal profesional. 

Según García Ferrando y Llopis Goig (2017), los gimnasios son “centros deportivos 

orientados a ofrecer servicios relacionados con la actividad física, diseñados para mejorar la 

salud, la condición física y el rendimiento de sus usuarios”. 

Para Pedragosa y Correia (2009), los gimnasios representan “empresas de servicios 

deportivos cuya actividad principal es proporcionar espacios, equipamiento y 

acompañamiento profesional para el ejercicio físico, en un entorno comercial competitivo”. 

Por tanto, un gimnasio es simultáneamente: 

• un espacio físico, 

• un servicio profesional, 

• y un modelo de negocio basado en la experiencia del usuario. 

2.2.18 Funciones principales de los gimnasios 

Según Martínez-Lemos y Rodríguez (2021) y el European Health & Fitness Market 

Report (EuropeActive & Deloitte, 2023), las funciones centrales de un gimnasio incluyen: 

• Proveer infraestructura segura para la práctica del ejercicio. 

• Ofrecer programas y clases dirigidas. 

• Facilitar orientación profesional en entrenamiento. 

• Promover hábitos saludables y bienestar integral. 

• Construir comunidades deportivas y espacios sociales. 

2.2.19 Clasificación de los gimnasios 

La industria del fitness clasifica los gimnasios según modelo de servicio, nivel de 

especialización y estructura comercial. Autores de marketing deportivo como Pitts & Stotlar 

(2013) y Kotler & Keller (2020) identifican tres grandes categorías: 

2.2.19.1 Gimnasios low-cost 

Características típicas: 

• Cuotas reducidas 
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• Infraestructura básica 

• Personal limitado 

• Servicios estandarizados 

• Alto número de usuarios por m² 

Estos gimnasios reducen costos mediante automatización y minimizar servicios 

complementarios (EuropeActive & Deloitte, 2023). 

2.2.19.2 Gimnasios de calidad media 

Se caracterizan por ofrecer: 

• Equipamiento variado y actualizado 

• Combinación de máquinas, peso libre y clases dirigidas 

• Entrenadores disponibles, aunque no siempre personalizados 

• Instalaciones moderadamente amplias 

• Servicios adicionales opcionales (nutrición, funcional, HIIT) 

Según Pedragosa y Correia (2009), este segmento se distingue porque “equilibra 

precio, variedad de servicios y calidad percibida”. 

2.2.19.3 Gimnasios de alta calidad o premium 

Autores como García-Fernández et al. (2018) describen estos centros como: 

• Infraestructura amplia y diferenciada 

• Equipos de última generación 

• Entrenamiento personalizado 

• Amplia variedad de clases y servicios complementarios (paquetes wellness) 

• Estrategias comerciales basadas en experiencia del cliente 

• Ambientes seguros, limpios y confortables 

• Sistemas digitales avanzados (apps, reservas online, seguimiento) 

El valor percibido es un atributo clave en su posicionamiento. 

2.3 Marco Contextual 

Bolivia cuenta con una población de aproximadamente 12,6 millones de habitantes 

para 2025, con más del 70 % de la población viviendo en áreas urbanas (World Population 
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Review, 2024). Esta dinámica urbana favorece la creación de espacios de actividad física en 

entornos cerrados, como los gimnasios. 

Tras la pandemia de COVID-19, se ha observado un notable incremento del interés 

por la salud preventiva, el uso de suplementos deportivos y la actividad física como parte del 

bienestar general. El mercado boliviano de apps de salud y fitness refleja este interés: durante 

el tercer trimestre de 2024, las cinco principales aplicaciones en Bolivia mostraron un aumento 

significativo en descargas y uso (Sensortower, 2024). Además, se proyecta que el mercado 

global de apps de fitness crecerá de US 12,02 mil millones en 2025 a unos US 39,35 mil 

millones en 2034, lo cual revela una tendencia mundial que también impacta en contextos 

locales (Polaris, 2025). 

El incremento de plataformas digitales representa por una parte una amenaza ya que 

podría reducir la asistencia presencial, por lo que los gimnasios necesitan combinar servicios 

físicos con contenido digital para mantener su relevancia. 

En cuanto al contexto específico de Sucre, alcanzó en 2025 una población estimada 

de 301 821 habitantes, con una tasa de crecimiento anual del 1,86 % (World Population 

Review, 2024). Los eventos deportivos y la infraestructura existente inspiran una cultura 

deportiva activa, los gimnasios pueden aprovechar esta tendencia para consolidarse 

mediante servicios especializados, alianzas institucionales o actividades comunitarias. 

En cuanto a la competencia por la situación de crisis actual por la que atraviesa el 

país las personas van optando alternativas para seguir con una vida saludable, como por 

ejemplo asistiendo a gimnasios no registrados representando así la competencia informal. 

El mercado global de apps de fitness exhibe un CAGR de más del 20 % entre 2024–

2031, estimándose un valor de US 42,4 mil millones para 2031 (Verified Market Research, 

2025). A nivel nacional, el aumento del uso de smartphones favorece la adopción de estas 

tecnologías. Los usuarios demandan cada vez más experiencias integradas entre lo 

presencial y lo digital, con personalización, gamificación y monitoreo. Los gimnasios que 

integren estas herramientas tendrán una clara ventaja competitiva. La digitalización ofrece 

una vía económica y efectiva para diferenciar servicios, fidelizar usuarios y optimizar procesos 

internos. 

El entorno nacional y local ofrece un contexto favorable para el desarrollo de 

gimnasios de nivel medio y alto, siempre que se adopten estrategias que incorporen 

tecnología, profesionalización y valor agregado. Las amenazas, como la competencia 

informal y las limitaciones económicas, deben ser contrarrestadas mediante ofertas digitales 

y personalizadas, procesos eficientes y experiencias diferenciales, alianzas locales con 

instituciones deportivas y algunas estrategias de fidelización. 
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2.3.1. Análisis PEST 

2.3.1.1 Factor Político  

2.3.1.1.1 Estabilidad política y gobernabilidad 

Bolivia ha atravesado ciclos de tensión política y cambios institucionales que generan 

incertidumbre en el clima de inversión y en la planificación empresarial a mediano plazo. 

Informes del Banco Mundial (2023) y el Índice de Gobernanza del Banco Interamericano de 

Desarrollo señalan que Bolivia presenta niveles moderados de estabilidad institucional, lo cual 

puede afectar decisiones de expansión o inversión de negocios privados, incluidos los 

gimnasios. 

En el municipio de Sucre la gobernabilidad local se mantiene relativamente estable, 

pero la ejecución de políticas públicas suele presentar retrasos que impactan trámites 

municipales, licencias de funcionamiento y controles sanitarios. 

Implicación para gimnasios: 

La inestabilidad moderada y los cambios normativos frecuentes dificultan la 

planificación comercial de largo plazo y elevan la percepción de riesgo para nuevas 

inversiones. 

2.3.1.1.2 Normativa municipal y regulaciones sobre actividades económicas 

El funcionamiento de gimnasios en Sucre está regulado por: 

• Ley 453 de Defensa de los Derechos del Usuario y del Consumidor, que exige 

transparencia en la oferta de servicios, calidad y condiciones seguras. 

• Reglamento Municipal de Funcionamiento de Actividades Económicas (GAMS), que 

establece requisitos para: 

• Licencias de funcionamiento 

• Control de ruido, higiene e infraestructura 

• Seguridad eléctrica 

• Certificaciones sanitarias 

Implicación para gimnasios: 

La regulación municipal exige inversiones continuas en infraestructura, señalización, 

seguridad y ventilación. Los gimnasios que no cumplen adecuadamente enfrentan riesgos de 

sanciones y pérdida de reputación. 



37 

2.3.1.1.3 Políticas tributarias  

Las actividades de los gimnasios están sujetas al régimen del Impuesto al Valor 

Agregado (IVA), Impuesto a las Transacciones (IT) e Impuesto a las Utilidades (IUE). Según 

datos del Servicio de Impuestos Nacionales (SIN, 2024), los costos tributarios representan 

una carga significativa para micro y pequeñas empresas del sector servicios. 

Adicionalmente, el mayor control tributario digital (Facilito, SIAT en implementación) 

supone ajustes tecnológicos y capacitación del personal administrativo. 

Impacto en gimnasios: 

Incremento de costos operativos y necesidad de mejorar la formalización contable y 

tecnológica. 

2.3.1.1.4 Políticas laborales y seguridad ocupacional 

La normativa laboral boliviana basada en la Ley General del Trabajo exige: 

• Contratos formales 

• Aportes a la seguridad social (Gestora, CNS) 

• Cumplimiento de normas de seguridad ocupacional (DS 16998, NB 550) 

Muchos gimnasios operan con entrenadores freelance, lo cual puede generar 

conflictos con la normativa laboral si no se manejan correctamente las figuras contractuales. 

Implicación: 

Los gimnasios deben formalizar gradualmente la gestión del talento humano y ofrecer 

condiciones laborales claras para evitar sanciones. 

2.3.1.2 Factor económico 

2.3.1.2.1 Crecimiento económico y capacidad de gasto de los hogares 

Bolivia ha registrado en los últimos años un crecimiento moderado del Producto 

Interno Bruto. De acuerdo con el Banco Central de Bolivia (2024), la proyección de expansión 

para el período 2024-2025 ronda el 3 %, en un contexto caracterizado por menor dinamismo 

en la demanda externa y presión fiscal creciente. A pesar de ello, el sector de servicios donde 

se ubican los gimnasios muestra una recuperación constante después de la pandemia, 

impulsado por un interés creciente en actividades vinculadas al bienestar físico. 

En ciudades intermedias como Sucre se observa un incremento sostenido de la 

participación de los servicios recreativos en el gasto familiar (INE, 2023). Este fenómeno se 

asocia principalmente a cambios socioculturales en la población joven y adulta, lo que amplía 
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el mercado potencial para los centros fitness, aunque sujeto a variaciones del ingreso 

disponible. 

Implicación: 

La demanda por servicios de entrenamiento tiende a crecer, pero es sensible a 

cambios macroeconómicos; por ello, las estrategias comerciales deben considerar esquemas 

flexibles de precios y productos diferenciados por segmentos. 

2.3.1.2.2 Inflación, costo de vida y presión sobre los insumos importados 

Bolivia mantiene niveles relativamente bajos de inflación en comparación con la 

región, cerrando 2023 con una tasa cercana al 2,5 % (CEPAL, 2023). El control de precios y 

las subvenciones han contribuido a preservar el poder adquisitivo de los hogares. No 

obstante, los gimnasios enfrentan incrementos acumulativos en costos operativos, 

especialmente en rubros como mantenimiento de equipos, energía eléctrica e importación de 

maquinaria especializada. 

La mayor demanda de divisas y la reducción de reservas internacionales han 

generado tensiones en el mercado cambiario, encareciendo la reposición de equipamiento 

fitness, el cual depende casi en su totalidad de proveedores externos (BCB, 2024). 

Implicación: 

 Las empresas del rubro deben fortalecer su planificación financiera, implementar 

sistemas de control de costos y priorizar la renovación gradual de equipos para no afectar la 

calidad del servicio ni los precios ofrecidos a los usuarios. 

2.3.1.2.3 Mercado laboral y disponibilidad de talento 

El mercado laboral urbano presenta niveles de desempleo relativamente estables (5,1 

% en 2023), aunque con predominancia de informalidad superior al 70 % (INE, 2023). Los 

gimnasios suelen contratar entrenadores, personal administrativo y personal de apoyo bajo 

modalidades flexibles, lo que reduce costos, pero limita la profesionalización del sector. 

En Sucre, la ampliación del empleo juvenil y universitario ha generado mayor 

demanda de membresías asequibles y horarios extendidos, lo que exige a los gimnasios 

mejorar su organización interna y su capacidad de respuesta. 

Implicación: 

 El sector fitness dispone de fuerza laboral suficiente, pero enfrenta el desafío de 

elevar la calificación técnica del personal mediante procesos formativos continuos. 
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2.3.1.3 Factor social 

2.3.1.3.1 Cambios en estilos de vida y mayor interés por la salud preventiva 

En la última década, Bolivia ha experimentado un incremento en la conciencia sobre 

la importancia de la actividad física para la prevención de enfermedades crónicas. El 

Ministerio de Salud (2023) señala que la prevalencia de enfermedades como la obesidad y la 

hipertensión ha impulsado políticas orientadas a la promoción del ejercicio regular. Este 

cambio cultural genera mayor disposición a inscribirse en gimnasios o participar en 

programas de entrenamiento funcional, crossfit o actividades dirigidas. 

En Sucre, la tendencia se acentúa debido al crecimiento de la población joven 

universitaria, que representa un segmento con fuerte motivación estética, recreativa y de 

bienestar emocional. 

Implicación para el sector fitness: Los gimnasios deben diseñar estrategias 

comerciales orientadas a destacar beneficios de salud, programas personalizados y 

acompañamiento profesional. 

2.3.1.3.2 Perfil demográfico urbano y crecimiento de la población joven 

Bolivia presenta una estructura demográfica predominantemente joven: el 39 % de la 

población tiene entre 15 y 34 años (INE, 2023). Este grupo etario constituye el principal 

usuario del sector fitness y demanda servicios accesibles, flexibles y tecnológicamente 

integrados. 

En Sucre, ciudad con más de 300.000 habitantes y una fuerte presencia estudiantil, 

la demanda por actividades deportivas y recreativas continúa en expansión. La mayor 

concentración de población joven favorece la apertura de nuevos centros de entrenamiento 

y la diversificación de la oferta. 

Implicación: 

El mercado local es altamente receptivo a servicios diferenciados por estilo de vida, 

horarios extendidos y modalidades grupales. 

2.3.1.3.3 Motivaciones socioculturales: estética, bienestar emocional e interacción social 

Estudios recientes muestran que en América Latina las motivaciones para asistir a un 

gimnasio trascienden la salud física e incluyen aspectos vinculados con la imagen corporal, 

manejo del estrés y socialización (IHRSA, 2023).  

En el municipio de Sucre con fuerte identidad comunitaria, los gimnasios funcionan 

además como espacios de encuentro, desarrollo personal y pertenencia social. Este 

componente sociocultural influye en la fidelización y en la percepción del valor del servicio. 
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Implicación: 

Los gimnasios deben incorporar estrategias de experiencia del cliente, como 

actividades grupales, retos mensuales y programas de bienestar integral. 

2.3.1.4 Factor tecnológico 

2.3.1.4.1 Expansión del acceso a Internet y digitalización de servicios 

En Bolivia, el acceso a Internet alcanzó el 72 % de la población en 2023, mientras que 

la penetración de telefonía móvil supera el 110 % (Autoridad de Regulación y Fiscalización 

de Telecomunicaciones y Transportes [ATT], 2023). Este crecimiento facilita que los 

gimnasios implementen procesos digitales para inscripción, pagos, consultas de horarios y 

reservas de clases. 

En Sucre, la digitalización se ha acelerado por la presencia de población universitaria 

y joven, que demanda servicios rápidos, accesibles y disponibles en plataformas móviles. 

Implicación para el sector: Los gimnasios que incorporan sistemas de pago digital, 

reservas en línea y comunicación omnicanal (Facebook, WhatsApp Business, Instagram) 

incrementan su eficiencia operativa y la satisfacción del usuario. 

2.3.1.4.2 Adopción de aplicaciones móviles y software de gestión deportiva 

A nivel global, la industria fitness incorpora aplicaciones para personalizar rutinas, 

monitorear progreso y fidelizar clientes. Según Deloitte (2022), las aplicaciones fitness 

crecieron un 46 % en uso postpandemia. 

Aunque Bolivia todavía se encuentra en etapas iniciales, muchos gimnasios en Sucre 

utilizan: 

• Apps de membresía y control de acceso 

• Sistemas CRM para seguimiento de clientes 

• Software para programación de clases y reservas 

• Plataformas de entrenamiento virtual o híbrido 

Estas herramientas permiten mejorar la experiencia del usuario, reducir tiempos de 

espera y fortalecer estrategias comerciales basadas en datos. 

Implicación: 

 La gestión comercial se profesionaliza al basarse en análisis de permanencia, 

abandono, preferencias y satisfacción del cliente. 
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2.3.1.4.3 Redes sociales como herramienta esencial de marketing comercial 

Las redes sociales se han convertido en el principal canal de captación y fidelización 

para gimnasios. Bolivia presenta una penetración del 73 % en redes sociales, siendo 

Facebook, TikTok e Instagram las plataformas predominantes (We Are Social & Meltwater, 

2024). 

Los gimnasios utilizan estas redes para: 

• Promociones y planes comerciales 

• Publicidad de clases y horarios 

• Videos demostrativos de rutinas 

• Testimonios y resultados de usuarios 

• Comunicación de cambios o eventos 

En Sucre, los gimnasios de mayor posicionamiento incorporan estrategias de 

marketing digital que combinan contenido visual, interacción constante y segmentación de 

anuncios. 

Implicación: 

La presencia digital profesional es un diferenciador clave de competitividad comercial. 

2.3.1.4.4 Equipamiento deportivo con tecnología integrada 

Las nuevas tendencias globales incluyen máquinas inteligentes, sensores 

biométricos, bandas de resistencia digitales y sistemas de monitoreo de rendimiento. Si bien 

su penetración en Bolivia es limitada por costos de importación, algunos gimnasios de gama 

media-alta en Sucre comienzan a incorporar: 

• Bicicletas y elípticas con paneles digitales 

• Medidores de ritmo cardíaco 

• Equipos de alta resistencia con calibración precisa 

• Pantallas interactivas para clases guiadas 

Implicación: 

El nivel de modernización del equipamiento se convierte en un factor de diferenciación 

comercial y aumenta la percepción de valor del usuario. 
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2.3.2 Análisis del entorno competitivo según el modelo de las cinco fuerzas de Porter 

El modelo de las cinco fuerzas de Porter permite evaluar la estructura competitiva de 

un sector y determinar su grado de atracción o presión sobre la rentabilidad de las empresas 

(Porter, 1980, 2008). En el caso de los gimnasios de calidad media y alta del municipio de 

Sucre, el análisis revela un entorno competitivo intenso, con márgenes moderados y una 

necesidad clara de profesionalizar la gestión comercial para mantener y fortalecer la posición 

en el mercado. 

2.3.2.1 Rivalidad entre competidores existentes 

La rivalidad entre los gimnasios analizados (Megatlón, ONE Training Center, Vista Fit 

Club, Go Fit, Fit Center, Predator, Endor Gym, Fitness Zone, entre otros) es elevada. Esta 

intensidad se explica por varios factores: 

• Número de competidores y tamaño similar: El mercado está conformado por varios 

gimnasios de mediana capacidad, con oferta de servicios relativamente semejante 

(pesas, máquinas de cardio, clases dirigidas, entrenamiento funcional). Ninguno 

domina de forma absoluta el mercado, lo que genera una competencia frontal por 

cuotas de usuarios. 

• Diferenciación limitada de la oferta: Aunque algunos gimnasios se posicionan como 

“premium” por su infraestructura o ubicación, a nivel de propuesta de valor los 

servicios tienden a homogeneizarse: rutinas generales, clases grupales estándar y 

uso de equipamiento similar. Esto aumenta la competencia basada en precio y 

promociones más que en innovación o experiencia distintiva. 

• Bajos costos de cambio para el cliente: Los usuarios pueden cambiar de gimnasio con 

relativa facilidad porque: 

o No existen contratos de larga duración. 

o Las distancias dentro de la ciudad son manejables. 

o Los precios de una gama media/alta se ubican en rangos parecidos. 

Cuando la satisfacción decrece, el usuario migra hacia otro gimnasio sin grandes 

restricciones, lo que presiona a las empresas a mejorar constantemente su 

servicio. 

• Presión por mantener ocupación en horarios pico: La mayor parte de la demanda se 

concentra en primeras horas de la mañana y en la franja nocturna. Los gimnasios 

compiten por “llenar” sus horarios valle con promociones, descuentos o clases 

especiales, lo cual puede tensionar los márgenes. 
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En síntesis, la rivalidad es alta: el mercado no está saturado, pero sí muy sensible a 

la percepción de calidad, organización y valor percibido, lo que obliga a los gimnasios a 

profesionalizar su estrategia comercial y la gestión de la experiencia del cliente. 

2.3.2.2 Amenaza de nuevos entrantes 

La amenaza de nuevos entrantes puede considerarse moderada, por los siguientes 

elementos: 

• Barreras de entrada relativamente bajas en infraestructura básica: Abrir un gimnasio 

pequeño o mediano no requiere inversiones tan elevadas como en otros sectores 

industriales. Es posible iniciar con un local en alquiler y equipamiento progresivo, lo 

que facilita la entrada de nuevos competidores, especialmente emprendedores 

locales. 

• Existencia de nichos aún no atendidos del todo: Segmentos como entrenamiento para 

adultos mayores, mujeres embarazadas, programas corporativos o servicios premium 

(boutique, personal training con fuerte soporte digital) no se encuentran plenamente 

desarrollados. Estos nichos constituyen oportunidades de entrada para nuevos 

proyectos especializados. 

• Sin embargo, mayores exigencias en el segmento medio-alto: Para competir al nivel 

de Megatlón, Go Fit, Vista Fit Club o ONE Training Center, las inversiones mínimas 

se incrementan: 

o equipamiento de buena calidad, 

o acondicionamiento de vestuarios, 

o sistemas de ventilación, 

o diseño arquitectónico atractivo, 

o marketing digital constante. Esto eleva las barreras para quienes aspiren a 

ingresar directamente en el segmento de calidad media-alta. 

• Marco regulatorio y controles municipales: La necesidad de tramitar licencias de 

funcionamiento, cumplir normas de seguridad e higiene, y responder a inspecciones 

municipales genera una barrera adicional, aunque manejable para empresarios con 

capacidad de gestión. 

En conjunto, el sector no está cerrado a nuevos competidores, pero entrar en el nivel 

competitivo de los gimnasios analizados exige capital, formalización y un manejo adecuado 

de la gestión comercial y de la reputación. 



44 

2.3.2.3  Poder de negociación de los clientes 

El poder de negociación de los clientes es alto y constituye una de las fuerzas que 

más presiona al sector: 

• Clientes informados y con varias alternativas: Los usuarios comparan precios, 

instalaciones y opiniones en redes sociales. La posibilidad de visitar diferentes 

gimnasios y “probar” antes de decidir aumenta su poder de elección. 

• Elasticidad frente al precio y la calidad percibida: Cuando la calidad del servicio no 

coincide con las expectativas (equipos saturados, poca organización, escasa atención 

personalizada), los clientes evalúan rápidamente otras opciones. Esto obliga a 

mantener esquemas de precios competitivos y, al mismo tiempo, mejorar el valor 

ofrecido. 

• Capacidad de exigir promociones y planes flexibles: Es frecuente que los usuarios 

demanden: 

o descuentos por pago trimestral o semestral, 

o congelamiento de membresías, 

o planes especiales para estudiantes o grupos, 

o bonificaciones por recomendación. Esta presión reduce el margen si no se 

acompaña de una gestión eficiente del flujo de caja y de la ocupación de turnos. 

• Influencia de la opinión pública digital: Comentarios en redes sociales, reseñas y 

recomendaciones boca a boca se convierten en un mecanismo de poder para el 

cliente: una mala experiencia puede afectar la imagen del gimnasio ante potenciales 

usuarios. 

En términos de Porter, la combinación de bajos costos de cambio, alta sensibilidad a 

la calidad, múltiples alternativas y voz activa en redes otorga un poder considerable a los 

clientes finales, lo que refuerza la necesidad de estrategias de fidelización y marketing 

relacional. 

2.3.2.4 Poder de negociación de los proveedores 

El poder de negociación de los proveedores es moderado a alto en el segmento de 

calidad media y alta: 

• Dependencia de equipamiento importado: La mayor parte de máquinas de 

musculación, cintas de correr, bicicletas de spinning y equipamiento especializado se 

importa a través de un número limitado de proveedores nacionales. Las restricciones 
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de divisas y variaciones en los costos de importación se trasladan a los gimnasios, 

que tienen poco margen para negociar. 

• Costos logísticos y de mantenimiento: El transporte, armado, garantía y 

mantenimiento técnico dependen también de los mismos proveedores o de servicios 

asociados. La poca diversificación de empresas que presten este tipo de soporte 

aumenta el poder de negociación del proveedor. 

• Servicios complementarios (software, sistemas de cobro, plataformas digitales): Para 

la gestión comercial y administrativa, muchos gimnasios dependen de: 

o plataformas de cobro digital, 

o sistemas de facturación, 

o software de gestión de membresías. En algunos casos, el proveedor de tecnología 

fija los costos y condiciones (licencias, renovaciones, soporte), lo que limita la 

capacidad de negociación individual de pequeños y medianos gimnasios. 

• Sin embargo, proveedores de insumos generales son múltiples: En el caso de 

productos como implementos menores (mancuernas sencillas, bandas, colchonetas 

básicas) y ropa deportiva, existen más opciones en el mercado, reduciendo el poder 

de negociación en este tipo de insumos. 

En síntesis, los proveedores de equipamiento especializado y soluciones tecnológicas 

clave tienen un poder de negociación significativo, mientras que los proveedores de insumos 

secundarios ejercen menor influencia. Esto aconseja a los gimnasios planificar sus 

inversiones de largo plazo y evaluar cuidadosamente sus alianzas con proveedores 

estratégicos. 

2.3.2.5 Amenaza de productos o servicios sustitutos 

La amenaza de sustitutos se considera alta, dado que los usuarios disponen de 

múltiples alternativas para satisfacer sus necesidades de actividad física y bienestar: 

• Actividades físicas sin costo o de bajo costo: 

o Caminatas, trote en parques, 

o Uso de gimnasios al aire libre municipales, 

o Práctica de deportes en canchas barriales. Estas opciones pueden sustituir parcial 

o totalmente el uso del gimnasio, sobre todo para usuarios con motivación de salud 

básica o presupuesto limitado. 
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• Entrenamiento en casa con recursos digitales: Luego de la pandemia, se consolidaron 

rutinas de entrenamiento en casa con apoyo de: 

o Videos de YouTube, 

o Aplicaciones móviles, 

o Programas online de bajo costo o gratuitos. Esto se convierte en un sustituto 

directo del gimnasio tradicional, especialmente para quienes priorizan flexibilidad 

horaria o ahorro económico. 

• Otros servicios estructurados de bienestar: Disciplinas como yoga, pilates, artes 

marciales, danza fitness y disciplinas híbridas pueden competir con la propuesta de 

valor del gimnasio, sobre todo cuando ofrecen comunidad, acompañamiento y 

beneficios físicos similares. 

La existencia de sustitutos variados, accesibles y en algunos casos gratuitos, obliga a 

los gimnasios a construir una propuesta de valor que vaya más allá del acceso a máquinas: 

acompañamiento técnico, experiencia, comunidad, seguimiento de resultados y servicios 

agregados. 

2.3.2.6 Síntesis del análisis de las cinco fuerzas 

El análisis porter muestra que el sector de gimnasios de calidad media y alta en Sucre 

se caracteriza por: 

• Rivalidad elevada entre competidores establecidos. 

• Poder de negociación alto de los clientes y moderado-alto de los proveedores clave. 

• Amenaza moderada de nuevos entrantes, especialmente en nichos especializados. 

• Amenaza alta de sustitutos físicos y digitales. 

En consecuencia, el sector no es estructuralmente “cómodo”: exige gestión 

estratégica, foco en diferenciación y profesionalización de la gestión comercial. 

En este contexto, la tesis justifica plenamente el diseño de una propuesta de 

estrategias de gestión comercial, orientada a: 

• fortalecer el posicionamiento de los gimnasios de mediana y alta calidad, 

• incrementar la percepción de valor y satisfacción del cliente, 

• y mejorar la sostenibilidad competitiva en un mercado con presiones intensas sobre 

la rentabilidad. 
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2.3.3 Análisis del diamante de Porter 

Tabla 5. 
Diamante de Porter 

FACTORES Análisis 

1. 

Condiciones 

de los 

factores 

Capital 

Humano 

Existe un crecimiento en la oferta de 

entrenadores personales certificados, 

egresados de institutos deportivos, 

kinesiólogos y fisioterapeutas 

especializados. (+) 

Las condiciones de los 

factores son suficientes, 

pero presentan 

desigualdades en capital 

humano y tecnológico, 

afectando la capacidad 

competitiva del sector 

Sin embargo, persiste heterogeneidad 

en la capacitación, con algunos 

gimnasios careciendo de personal con 

formación sólida en entrenamiento 

funcional, biomecánica o nutrición 

deportiva. (-) 

Infraestructura 

Los gimnasios de calidad media y alta 

cuentan con equipamiento moderno, 

aunque se identifican problemas en 

mantenimiento preventivo, ventilación 

o distribución del espacio en varios 

establecimientos. (+) 

Sucre cuenta con conectividad estable 

y acceso a herramientas digitales de 

gestión, facilitando la automatización 

de procesos. (-) 

Capital 

tecnológico 

El acceso a software de control, CRM 

y sistemas de reservas es viable, pero 

su adopción es dispareja entre 

gimnasios. (+) 

El uso de redes sociales como 

herramienta comercial es 

generalizado, aunque con niveles 

distintos de profesionalización. (+) 

Costos y 

acceso a 

financiamiento 

El acceso a créditos para micro y 

pequeñas empresas ofrecidos por los 

bancos permite renovar equipamiento; 

sin embargo, muchos gimnasios 

presentan gestión financiera empírica, 
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FACTORES Análisis 

lo que limita su capacidad de inversión 

sostenida. (+) 

2. 

Condiciones 

de la 

demanda 

Tendencias 

del 

consumidor 

El mercado fitness en Sucre ha 

crecido por cambios socioculturales: 

mayor preocupación por la salud, 

incremento del sedentarismo y 

promoción del autocuidado. (+) 

La demanda es creciente 

y relativamente exigente, 

lo que obliga a los 

gimnasios a mejorar 

servicio, digitalización y 

valor percibido. 

Exigencia del 

cliente 

Los usuarios de gimnasios de calidad 

media y alta muestran expectativas 

elevadas: limpieza, buen trato, 

disponibilidad de máquinas y atención 

rápida. (-) 

Los consumidores recurren a redes 

sociales para comparar servicios, lo 

que incrementa la presión competitiva. 

Sensibilidad 

del precio 

Aunque el ingreso promedio en Sucre 

es moderado, existe un segmento 

dispuesto a pagar más por calidad, 

variedad de clases y valor agregado. 

(+) 

3. Industrias 

relacionadas 

de apoyo 

Proveedores 

de equipos 

El mercado local depende de 

proveedores en La Paz, Santa Cruz y 

Cochabamba, lo que puede generar 

costos logísticos elevados. (-) 

La industria cuenta con 

apoyos crecientes, 

aunque la disponibilidad 

de equipamiento de alta 

gama sigue siendo 

restringida. 

Se observa renovación moderada de 

equipos por costos de importación. (-) 

Servicios 

profesionales 

complementari

os 

Crecimiento de nutricionistas, 

fisioterapeutas y entrenadores 

independientes que colaboran con 

gimnasios con modalidad de alianzas. 

(+) 

Industria 

digital 

Agencias de marketing facilitan la 

comunicación digital. (+) 

Empresas que ofrecen CRM y 

software fitness han aumentado en 

Bolivia .(+) 

Competencia 

creciente 

Sucre presenta una estructura 

competitiva fragmentada: 

La rivalidad competitiva 

es alta, pero existe 
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FACTORES Análisis 

4. Estrategia y 

rivalidad de la 

empresa 

Gimnasios premium: ONE, GoFit, 

Vista Fit, Megatlón. (-) 

oportunidad de 

diferenciación mediante 

calidad, innovación digital 

y valor agregado. 
Gimnasios medianos: Fitness Zone, 

Trainer, Predator.(-) 

La competencia se basa en precio, 

equipamiento, digitalización y 

experiencia del cliente. (+) 

Estrategias 

empresariales 

Algunos gimnasios aplican estrategias 

diferenciadas (clases funcionales, 

especialización en fuerza o estética), 

mientras otros operan con modelos 

tradicionales. (+) 

Nivel de 

profesionalizac

ión 

La gestión sigue siendo empírica en 

varios casos, con ausencia de 

manuales, procesos estandarizados o 

indicadores de control. (-) 

5. Factores 

gubernamenta

les y 

regulatorios 

Regulación 

municipal 

Habilitación de funcionamiento y 

normas sanitarias. (+) 

La regulación es 

relativamente estable, 

pero los gimnasios deben 

cumplir normas sanitarias 

y tributarias adecuadas. 

6. Factores 

externos 

Cambios 

económicos 

La inflación moderada y la volatilidad 

del dólar afectaron costos de 

importación de máquinas. (-) 

Los factores aleatorios 

generan riesgos, pero 

también oportunidades 

para innovar. 

Cambios 

sociales y 

culturales 

La pandemia aceleró la digitalización y 

la demanda por estilos de vida 

saludables (-) 

Innovaciones 

Aplicaciones de entrenamiento, 

wearables y ejercicios híbridos pueden 

convertirse en sustitutos. (-) 

Nota: Elaboración propia, 2025 

El Diamante de Porter evidencia que los gimnasios de calidad media y alta en el 

municipio de Sucre operan en un entorno competitivo dinámico, marcado por una demanda 

creciente y cada vez más exigente, así como por la presencia de recursos humanos y 

tecnológicos suficientes para impulsar su desarrollo. No obstante, persisten limitaciones en 

la profesionalización de la gestión, la adopción integrada de herramientas digitales y la 

diferenciación estratégica frente a la competencia. 
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Las condiciones de la demanda y la rivalidad entre empresas emergen como los 

principales impulsores de competitividad, mientras que la dependencia de equipamiento 

importado y la variabilidad económica constituyen factores restrictivos. En conjunto, el análisis 

confirma que la competitividad del sector depende de la capacidad de los gimnasios para 

mejorar su gestión interna, fortalecer la experiencia del usuario y adoptar modelos 

comerciales más estructurados. 

Este diagnóstico sustenta la pertinencia de la propuesta estratégica desarrollada en 

los capítulos posteriores y orienta la necesidad de implementar acciones de mejora continua 

que permitan consolidar un sector fitness más eficiente, innovador y sostenible en el contexto 

local. 
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CAPÍTULO III.  DIAGNÓSTICO Y/O TRABAJO DE CAMPO 

3.1 Introducción 

El presente capítulo desarrolla el diagnóstico situacional resultante del trabajo de 

campo, el cual constituye la fase empírica del estudio, este diagnóstico se orientó a analizar 

de manera integral la gestión administrativa, la calidad del servicio, la satisfacción del cliente, 

la digitalización y el valor percibido dentro de los gimnasios del municipio de Sucre. 

A través de la aplicación de un instrumento estructurado y validado, se logró recolectar 

información directa de los usuarios de los gimnasios, con el fin de conocer sus percepciones, 

niveles de satisfacción y valoración respecto a la gestión interna de las organizaciones 

deportivas. 

El procesamiento estadístico se realizó utilizando el software SPSS, mediante el cual 

se efectuaron análisis descriptivos e inferenciales, permitiendo identificar fortalezas, 

debilidades y oportunidades de mejora en la administración de los gimnasios. 

3.2 Objetivos 

3.2.1 Objetivo del diagnóstico 

Evaluar las percepciones y niveles de satisfacción de los usuarios de los gimnasios 

del municipio de Sucre, con el propósito de identificar las dimensiones críticas de la gestión 

y la calidad del servicio que requieren atención prioritaria para el diseño de estrategias de 

mejora. 

3.2.2 Objetivos específicos 

• Analizar la calidad del servicio en sus dimensiones de tangibilidad, fiabilidad, 

capacidad de respuesta, seguridad y empatía. 

• Evaluar la gestión administrativa percibida en función de la planificación, organización, 

dirección y control. 

• Determinar el nivel de satisfacción de los usuarios respecto a la calidad y relación 

costo-beneficio del servicio. 

• Examinar la influencia de la digitalización en la experiencia del usuario. 

• Medir el valor percibido en relación con las características del servicio recibido. 

3.3 Población y muestra 

La población de estudio estuvo conformada por los usuarios activos de gimnasios 

ubicados en el municipio de Sucre, que asistieron regularmente a sus establecimientos 

durante el periodo de levantamiento de la información. 
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Dado que el número total de usuarios no se encuentra registrado en fuentes oficiales, 

se aplicó un muestreo no probabilístico por conveniencia, seleccionando un total de 375 

participantes, quienes cumplieron con los criterios de inclusión definidos: 

• Ser usuario activo del gimnasio por al menos tres meses. 

• Tener entre 18 y 60 años de edad. 

• Aceptar participar voluntariamente en la encuesta. 

Este tamaño muestral permitió obtener resultados estadísticamente representativos y 

confiables para el análisis propuesto. 

3.4 Instrumento de recolección de datos 

Para la recolección de datos se diseñó un cuestionario estructurado de 38 ítems, 

basado en modelos teóricos y estudios previos sobre gestión y calidad de servicios, tales 

como el modelo SERVQUAL (Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1985, 1991), los principios de 

gestión administrativa de Chiavenato (2011) y la teoría de la satisfacción del cliente de Kotler 

& Keller (2020). 

El instrumento se organizó en siete secciones: 

• Datos generales del participante (edad, sexo, motivo de asistencia y frecuencia). 

• Calidad del servicio (SERVQUAL) – 15 ítems distribuidos en cinco dimensiones. 

• Gestión administrativa percibida – 7 ítems sobre planificación, organización, dirección 

y control. 

• Satisfacción del cliente – 6 ítems relacionados con la percepción del servicio recibido. 

• Digitalización – 3 ítems sobre innovación tecnológica y uso de medios digitales. 

• Valor percibido – 3 ítems sobre la relación entre calidad, precio y beneficios. 

• Preguntas filtro y sociodemográficas. 

La consistencia interna del cuestionario se verificó mediante el coeficiente Alfa de 

Cronbach, alcanzando valores entre 0.68 y 0.80, lo cual demuestra una fiabilidad aceptable 

a alta, de acuerdo con los criterios de George y Mallery (2003). 

3.5 Presentación de los resultados de la encuesta 

En este apartado se presentan los resultados obtenidos del trabajo de campo, 

derivados del procesamiento y análisis estadístico de los datos recolectados a través del 

cuestionario aplicado a los usuarios de los gimnasios del municipio de Sucre. Los resultados 
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se estructuran en función de los objetivos de la investigación y de las dimensiones 

establecidas en el instrumento: calidad del servicio, gestión administrativa percibida, 

satisfacción del cliente, digitalización y valor percibido. 

3.5.1 Preguntas filtro 

¿Desde hace cuánto tiempo utiliza su gimnasio actual? 

Tabla 6. 
Tiempo que asiste al gimnasio de su preferencia 

  Frecuencia Porcentaje 

Válido 1–3 meses 83 22,1 

4–6 meses 95 25,3 

7–12 meses 116 30,9 

> 12 meses 81 21,6 

Total 375 100,0 

Nota: Elaboración propia en base a la encuesta a clientes actuales de gimnasio, 2025 

Ilustración 3. 
Tiempo que asiste al gimnasio de su preferencia 

 

Nota: Elaboración propia en base a la encuesta a clientes actuales de gimnasio, 2025 

Los resultados muestran que la mayoría de los encuestados poseen una antigüedad 

considerable como usuarios activos de gimnasio, lo que otorga validez a sus percepciones 

sobre la calidad del servicio y la gestión administrativa. El 30,9 % de los participantes indicó 

asistir a su gimnasio desde 7 a 12 meses, seguido de un 25,3 % que tiene entre 4 y 6 meses 

de permanencia. Un 22,1 % manifestó una antigüedad de 1 a 3 meses, mientras que el 21,6 

% asiste desde hace más de un año. 
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Estos datos reflejan que más de la mitad de los usuarios 52,5 % mantiene una 

permanencia superior a seis meses, lo cual sugiere un nivel de compromiso y continuidad 

que favorece la recolección de información confiable sobre la gestión, los servicios y la 

satisfacción del cliente. El grupo con menor antigüedad (1–3 meses) representa un porcentaje 

moderado, indicando una constante incorporación de nuevos socios, aspecto positivo para la 

renovación de la base de clientes. 

En una semana típica, ¿con qué frecuencia asiste? 

Tabla 7. 
Frecuencia de asistencia 

  Frecuencia Porcentaje 

Válido 1 vez 23 6,1 

2 veces 57 15,2 

3-4 veces 112 29,9 

5-6 veces 99 26,4 

7 o más 84 22,4 

Total 375 100,0 

Nota: Elaboración propia en base a la encuesta a clientes actuales de gimnasio, 2025 

Ilustración 4. 
Frecuencia de asistencia 

 

Nota: Elaboración propia en base a la encuesta a clientes actuales de gimnasio, 2025 

Los resultados reflejan que la mayoría de los usuarios mantiene una frecuencia 

constante y disciplinada de asistencia al gimnasio, lo cual denota hábitos consolidados de 

entrenamiento y compromiso con la actividad física. 
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El 29,9 % de los encuestados asiste entre tres y cuatro veces por semana, 

constituyéndose en el grupo más representativo de la muestra. Le sigue un 26,4 % que acude 

entre cinco y seis veces por semana, y un 22,4 % que asiste diariamente o siete veces por 

semana, lo que evidencia un segmento de usuarios altamente comprometidos con su rutina 

de ejercicio. Por otro lado, un 15,2 % de los encuestados asiste solo dos veces por semana, 

mientras que un 6,1 % lo hace una vez semanalmente, representando a los usuarios 

ocasionales o con menor continuidad. 

En conjunto, más del 78 % de los encuestados asiste al gimnasio tres o más veces 

por semana, lo cual demuestra una alta frecuencia de uso del servicio. Este hallazgo es 

relevante, ya que implica que la mayoría de los clientes posee una experiencia sostenida con 

el gimnasio, lo que les permite emitir juicios informados sobre la gestión, la calidad del servicio 

y la satisfacción general. Asimismo, esta frecuencia elevada de asistencia refuerza la 

importancia de mantener procesos administrativos eficientes, buen estado del equipamiento 

y servicios personalizados, que respondan a las necesidades de un público constante y 

exigente. 

3.5.2 Datos generales 

3.5.2.1 Sexo 

Tabla 8. 
Sexo 

  Frecuencia Porcentaje 
Válido Femenino 159 42,4 

Masculino 216 57,6 

Total 375 100,0 

Nota: Elaboración propia en base a la encuesta a clientes actuales de gimnasio, 2025 
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Ilustración 5. 
Sexo 

 

Nota: Elaboración propia en base a la encuesta a clientes actuales de gimnasio, 2025 

La distribución por sexo muestra una mayor participación de usuarios masculinos en 

comparación con los femeninos dentro de los gimnasios del municipio de Sucre. 

Del total de 375 encuestados, el 57,6 % corresponde al sexo masculino, mientras que 

el 42,4 % pertenece al sexo femenino. 

Estos resultados evidencian que, aunque existe una participación considerable de 

mujeres, los gimnasios continúan siendo espacios predominantemente frecuentados por 

hombres. Este patrón concuerda con estudios previos en el ámbito del fitness, donde la 

asistencia masculina suele ser más alta en actividades de musculación y entrenamiento 

funcional, mientras que la femenina se orienta más a clases grupales, acondicionamiento y 

bienestar general (Kotler & Keller, 2020; Zeithaml et al., 2018). 

La presencia significativa del público femenino, sin embargo, demuestra una 

tendencia creciente hacia la equidad en la práctica del ejercicio físico, lo que representa una 

oportunidad para los gimnasios de diseñar servicios diferenciados e inclusivos, considerando 

las preferencias, horarios y motivaciones específicas de ambos grupos. 
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3.5.2.2 Edad (años) 

Tabla 9. 
Edad 

  Frecuencia Porcentaje 
Válido 18 – 24 años 74 19,7 

25 – 34 años 114 30,4 

35 – 44 años 89 23,7 

45 – 54 años 53 14,1 

55 años o más 45 12,0 

Total 375 100,0 

Nota: Elaboración propia en base a la encuesta a clientes actuales de gimnasio, 2025 

Ilustración 6. 
Edad 

 
Nota: Elaboración propia en base a la encuesta a clientes actuales de gimnasio, 2025 

La distribución por grupos de edad muestra que los usuarios de gimnasios en el 

municipio de Sucre se concentran principalmente en etapas adultas jóvenes, lo que evidencia 

un perfil de cliente activo, productivo y con capacidad de consumo estable. El grupo etario de 

25 a 34 años representa el 30,4 % del total de encuestados, constituyéndose en el segmento 

predominante.  

Le sigue el grupo de 35 a 44 años, con un 23,7 %, y los jóvenes de 18 a 24 años, que 

conforman el 19,7 % de la muestra. En conjunto, estos tres grupos representan más del 73 

% de los usuarios, lo que confirma que la mayor demanda de servicios fitness proviene de 
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personas entre 18 y 44 años, en plena edad laboral y con una alta motivación hacia el 

bienestar físico y la estética personal. 

Por otra parte, los usuarios de 45 a 54 años 14,1 % y 55 años o más 12,0 % conforman 

un grupo menor, aunque significativo, que refleja una creciente incorporación de adultos y 

adultos mayores a la actividad física sistemática, en búsqueda de salud, prevención de 

enfermedades y socialización. 

3.5.2.3 Nombre del gimnasio  

Tabla 10. 
Nombre del gimnasio 

  Frecuencia Porcentaje 
Válido ONE Training Center 57 15,2 

Gimnasio Fitness Zone 27 7,2 

Megatlón 76 20,3 

Vista Fit Club 49 13,1 

Endor Gym 27 7,2 

Go Fit 33 8,8 

Trainer 42 11,2 

Predator 64 17,1 

Total 375 100,0 

Nota: Elaboración propia en base a la encuesta a clientes actuales de gimnasio, 2025 

Ilustración 7. 
Nombre del gimnasio 

 
 

Nota: Elaboración propia en base a la encuesta a clientes actuales de gimnasio, 2025 
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Los resultados reflejan una participación representativa y equilibrada de usuarios 

provenientes de los principales gimnasios del municipio de Sucre, lo que otorga solidez y 

diversidad a la muestra analizada. El gimnasio con mayor número de encuestados es 

Megatlón, con un 20,3 % del total de participantes, seguido por Predator con 17,1 % y ONE 

Training Center con 15,2 %. Estos tres establecimientos reúnen más del 52 % de la muestra 

total, lo que los posiciona como los centros de mayor afluencia y reconocimiento dentro del 

mercado fitness local. 

En un segundo nivel de participación se ubican Vista Fit Club (13,1 %) y Trainer (11,2 

%), ambos con presencia consolidada y perfiles de usuarios variados. Finalmente, Go Fit (8,8 

%), Endor Gym (7,2 %) y Fitness Zone (7,2 %) representan gimnasios de tamaño medio, con 

nichos específicos de mercado, posiblemente orientados a segmentos más reducidos o 

especializados. 

3.5.2.4 Motivo principal de asistencia 

Tabla 11. 
Motivo principal de asistencia 

  Frecuencia Porcentaje 
Válido Salud 37 9,9 

Estética 114 30,4 

Rendimiento 48 12,8 

Estrés/Bienestar 91 24,3 

Social 70 18,7 

Otro 15 4,0 

Total 375 100,0 

Nota: Elaboración propia en base a la encuesta a clientes actuales de gimnasio, 2025 
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Ilustración 8. 
Motivo principal de asistencia 

 
Nota: Elaboración propia en base a la encuesta a clientes actuales de gimnasio, 2025 

Los resultados evidencian que las motivaciones de los usuarios para asistir a los 

gimnasios del municipio de Sucre se encuentran principalmente vinculadas con razones 

estéticas, de bienestar y salud integral, reflejando una tendencia multifactorial en la práctica 

del ejercicio físico. El 30,4 % de los encuestados indicó que su principal motivo de asistencia 

es la estética corporal, lo que sugiere una alta valoración del aspecto físico y la imagen 

personal como incentivo predominante.  

En segundo lugar, un 24,3 % de los usuarios señaló que asiste por estrés o bienestar 

emocional, lo que demuestra una creciente conciencia del ejercicio como medio para mejorar 

la salud mental y el equilibrio personal. 

Un 12,8 % manifestó asistir por rendimiento deportivo, lo cual corresponde a personas 

que buscan mejorar su desempeño físico o complementar su entrenamiento en otras 

disciplinas. Por su parte, el 18,7 % asiste principalmente con fines sociales, lo que confirma 

que los gimnasios también cumplen una función de interacción y pertenencia grupal. 

Finalmente, el 9,9 % lo hace por motivos de salud preventiva o rehabilitación, mientras 

que un 4,0 % mencionó otras razones no especificadas. En conjunto, más del 55 % de los 

usuarios asiste motivado por bienestar integral (estética, salud y equilibrio emocional), lo que 

refleja una evolución en los hábitos y expectativas del consumidor fitness. 
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3.5.3 Calidad del servicio – Modelo SERVQUAL 

3.5.3.1 Tangibilidad 

3.5.3.1.1 Las instalaciones están limpias y en buen estado. 

Tabla 12. 
Instalaciones limpias y en buen estado 

  Frecuencia Porcentaje 
Válido Totalmente en desacuerdo 67 17,9 

En desacuerdo 91 24,3 

Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 

37 9,9 

De acuerdo 102 27,2 

Totalmente de acuerdo 78 20,8 

Total 375 100,0 

Nota: Elaboración propia en base a la encuesta a clientes actuales de gimnasio, 2025 

Ilustración 9. 
Instalaciones limpias 

 
 
Nota: Elaboración propia en base a la encuesta a clientes actuales de gimnasio, 2025 

Los resultados obtenidos reflejan una percepción heterogénea entre los usuarios 

respecto a la limpieza y el estado general de las instalaciones de los gimnasios del municipio 

de Sucre, lo que evidencia diferencias significativas en la gestión del mantenimiento y la 

supervisión de la infraestructura. El 27,2 % de los encuestados manifestó estar de acuerdo 

con la afirmación, mientras que un 20,8 % se mostró totalmente de acuerdo, sumando un 48 
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% de usuarios con una evaluación positiva de las condiciones de limpieza y conservación de 

los espacios. Este porcentaje indica que casi la mitad de los clientes percibe un nivel 

aceptable de mantenimiento y aseo en su gimnasio. 

Sin embargo, un 42,2 % expresó una valoración negativa (17,9 % totalmente en 

desacuerdo y 24,3 % en desacuerdo), lo que representa una proporción importante de 

usuarios insatisfechos con el cuidado de las instalaciones. Además, un 9,9 % mantuvo una 

posición neutral, posiblemente reflejando percepciones intermedias o experiencias variables 

según horarios o niveles de ocupación. 

3.5.3.1.2 Los equipos y máquinas funcionan correctamente. 

Tabla 13. 
Equipos y máquinas funcionan correctamente 

  Frecuencia Porcentaje 
Válido Totalmente en desacuerdo 72 19,2 

En desacuerdo 88 23,5 

Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 

26 6,9 

De acuerdo 105 28,0 

Totalmente de acuerdo 84 22,4 

Total 375 100,0 

Nota: Elaboración propia en base a la encuesta a clientes actuales de gimnasio, 2025 

Ilustración 10. 
Equipos y máquinas funcionan correctamente 

 
Nota: Elaboración propia en base a la encuesta a clientes actuales de gimnasio, 2025 
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Los resultados evidencian una percepción dividida entre los usuarios respecto al 

funcionamiento y mantenimiento del equipamiento disponible en los gimnasios del municipio 

de Sucre, lo que pone de manifiesto diferencias importantes en la gestión operativa y técnica 

de los establecimientos evaluados. 

El 28,0 % de los encuestados indicó estar de acuerdo con la afirmación y un 22,4 % 

manifestó estar totalmente de acuerdo, alcanzando así un 50,4 % de valoraciones positivas. 

Este grupo refleja que la mitad de los usuarios considera que los equipos se encuentran en 

condiciones adecuadas de funcionamiento, lo cual contribuye a una experiencia satisfactoria 

de uso y entrenamiento. 

Por otro lado, un 42,7 % expresó desacuerdo 19,2 % totalmente en desacuerdo y 23,5 

% en desacuerdo, señalando fallas o deficiencias recurrentes en el mantenimiento, 

disponibilidad o estado técnico de las máquinas. El 6,9 % restante se mostró neutral, lo que 

sugiere experiencias mixtas o intermitentes en el acceso y uso de los equipos. 

3.5.3.1.3 El ambiente (iluminación, ventilación, temperatura) es adecuado. 

Tabla 14. 
Ambiente (iluminación, ventilación, temperatura) adecuado 

  Frecuencia Porcentaje 
Válido Totalmente en desacuerdo 95 25,3 

En desacuerdo 116 30,9 

Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 

11 2,9 

De acuerdo 88 23,5 

Totalmente de acuerdo 65 17,3 

Total 375 100,0 

Nota: Elaboración propia en base a la encuesta a clientes actuales de gimnasio, 2025 
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Ilustración 11. 
Ambiente 

 
Fuente: Elaboración propia en base a la encuesta a clientes actuales de gimnasio, 2025 

Los resultados evidencian una percepción predominantemente negativa por parte de 

los usuarios respecto a las condiciones ambientales internas de los gimnasios del municipio 

de Sucre, lo que refleja deficiencias en el control de los factores físicos que inciden 

directamente en la comodidad, seguridad y satisfacción durante el entrenamiento. 

Un 30,9 % de los encuestados manifestó estar en desacuerdo y un 25,3 % totalmente 

en desacuerdo con la afirmación, sumando un 56,2 % de valoraciones desfavorables, que 

constituye la mayoría de las respuestas. Solo un 23,5 % indicó estar de acuerdo y un 17,3 % 

totalmente de acuerdo, alcanzando un 40,8 % de percepciones positivas, mientras que un 2,9 

% se mantuvo neutral. 
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3.5.3.2 Fiabilidad 

3.5.3.2.1 El gimnasio cumple con los horarios y servicios ofrecidos. 

Tabla 15. 
Cumplimiento de horarios 

  Frecuencia Porcentaje 
Válido Totalmente en desacuerdo 91 24,3 

En desacuerdo 125 33,3 

Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 

13 3,5 

De acuerdo 79 21,1 

Totalmente de acuerdo 67 17,9 

Total 375 100,0 

Fuente: Elaboración propia en base a la encuesta a clientes actuales de gimnasio, 2025 

Ilustración 12. 
Cumplimiento de horarios 

 
Fuente: Elaboración propia en base a la encuesta a clientes actuales de gimnasio, 2025 

En detalle, el 33,3 % de los encuestados expresó estar en desacuerdo y el 24,3 % 

totalmente en desacuerdo con la afirmación, sumando un 57,6 % de valoraciones 

desfavorables, que representa más de la mitad de la muestra. En contraste, solo el 21,1 % 

se mostró de acuerdo y el 17,9 % totalmente de acuerdo, alcanzando un 39 % de 

percepciones positivas, mientras que un 3,5 % se mantuvo neutral. Esta distribución refleja 

una insatisfacción generalizada con la puntualidad y confiabilidad del servicio, probablemente 

vinculada a retrasos en la apertura o cierre de las instalaciones, cambios no informados en 
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los horarios de clases, o interrupciones en la disponibilidad de instructores y equipamiento. 

Tales inconsistencias afectan la credibilidad y la confianza del cliente, factores esenciales en 

la gestión de la calidad en servicios. 

Desde la perspectiva de la gestión administrativa, estos resultados ponen en 

evidencia deficiencias de planificación y control operativo. El incumplimiento de horarios no 

solo genera descontento, sino que también proyecta una imagen de informalidad que reduce 

la fidelización del cliente y la reputación del gimnasio. 

3.5.3.2.2 Los instructores brindan rutinas coherentes con los objetivos del usuario. 

Tabla 16. 
Los instructores brindan rutinas coherentes con los objetivos 

  Frecuencia Porcentaje 
Válido Totalmente en desacuerdo 91 24,3 

En desacuerdo 139 37,1 

Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 

14 3,7 

De acuerdo 79 21,1 

Totalmente de acuerdo 52 13,9 

Total 375 100,0 

Nota: Elaboración propia en base a la encuesta a clientes actuales de gimnasio, 2025 

Ilustración 13. 
Los instructores brindan rutinas coherentes con los objetivos 

 
Nota: Elaboración propia en base a la encuesta a clientes actuales de gimnasio, 2025 

Los resultados reflejan una percepción predominantemente negativa por parte de los 

usuarios respecto a la personalización y adecuación de las rutinas de entrenamiento a sus 
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objetivos individuales, lo que evidencia una debilidad significativa en la dimensión de fiabilidad 

del servicio y en la gestión del talento humano dentro de los gimnasios del municipio de Sucre. 

En concreto, el 37,1 % de los encuestados manifestó estar en desacuerdo con la 

afirmación y el 24,3 % totalmente en desacuerdo, sumando un 61,4 % de valoraciones 

negativas, que constituye una clara mayoría. En contraste, solo el 21,1 % expresó estar de 

acuerdo y el 13,9 % totalmente de acuerdo, representando un 35 % de percepciones 

positivas, mientras que un 3,7 % permaneció neutral.  

Desde la perspectiva de la gestión administrativa, esta situación refleja deficiencias 

en la planificación y control de la labor de los instructores, así como una falta de alineación 

entre los objetivos institucionales y las expectativas del cliente. 

3.5.3.2.3 Cuando hay problemas, el gimnasio los resuelve con eficacia. 

Tabla 17. 
Resolución de problemas con eficacia 

  Frecuencia Porcentaje 
Válido Totalmente en desacuerdo 74 19,7 

En desacuerdo 93 24,8 

Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 

10 2,7 

De acuerdo 108 28,8 

Totalmente de acuerdo 90 24,0 

Total 375 100,0 

Fuente: Elaboración propia en base a la encuesta a clientes actuales de gimnasio, 2025 

Ilustración 14. 
Resolución de problemas con eficacia 

 
Nota: Elaboración propia en base a la encuesta a clientes actuales de gimnasio, 2025 
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Los resultados evidencian una distribución equilibrada entre percepciones positivas y 

negativas respecto a la capacidad de los gimnasios del municipio de Sucre para resolver los 

problemas o inconvenientes que se presentan en la prestación de sus servicios. Esto sugiere 

que la gestión de incidentes y reclamos aún no se encuentra estandarizada, existiendo 

diferencias notorias entre establecimientos en cuanto a sus protocolos de respuesta y 

atención al cliente. 

El 28,8 % de los encuestados manifestó estar de acuerdo con la afirmación y el 24,0 

% totalmente de acuerdo, alcanzando un 52,8 % de percepciones favorables. Este grupo 

refleja que poco más de la mitad de los usuarios considera que su gimnasio responde de 

forma efectiva ante eventualidades, mostrando capacidad de reacción y disposición para 

atender reclamos o solucionar inconvenientes. 

Por otro lado, un 44,5 % de los participantes expresó desacuerdo (19,7 % totalmente 

en desacuerdo y 24,8 % en desacuerdo), lo cual revela que casi la mitad de los clientes 

percibe deficiencias en la atención a problemas o reclamos. El 2,7 % restante se mantuvo 

neutral, posiblemente debido a que no ha tenido experiencias directas con situaciones de 

conflicto o servicio defectuoso. 

Estos resultados indican que, aunque existe una percepción positiva mayoritaria, la 

respuesta institucional ante inconvenientes aún carece de consistencia y uniformidad. 

3.5.3.3 Capacidad de respuesta 

3.5.3.3.1 El personal atiende con rapidez cuando se solicita ayuda. 

Tabla 18. 
Rapidez en la atención del personal 

  Frecuencia Porcentaje 
Válido Totalmente en desacuerdo 96 25,6 

En desacuerdo 130 34,7 

Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 

12 3,2 

De acuerdo 74 19,7 

Totalmente de acuerdo 63 16,8 

Total 375 100,0 

Nota: Elaboración propia en base a la encuesta a clientes actuales de gimnasio, 2025 
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Ilustración 15. 
Rapidez en la atención del personal 

 
Nota: Elaboración propia en base a la encuesta a clientes actuales de gimnasio, 2025 

Los resultados evidencian una percepción mayoritariamente negativa respecto a la 

capacidad de respuesta del personal en los gimnasios del municipio de Sucre, lo que pone 

de manifiesto una debilidad significativa en la atención oportuna al usuario, componente 

esencial dentro de la gestión de la calidad del servicio. 

El 34,7 % de los encuestados indicó estar en desacuerdo con la afirmación y el 25,6 

% totalmente en desacuerdo, sumando un 60,3 % de percepciones desfavorables, lo que 

demuestra que seis de cada diez usuarios no se sienten atendidos con rapidez cuando 

solicitan asistencia. En contraste, solo el 19,7 % manifestó estar de acuerdo y el 16,8 % 

totalmente de acuerdo, alcanzando un 36,5 % de opiniones positivas, mientras que un 3,2 % 

se mantuvo neutral. Desde el punto de vista de la gestión administrativa, este resultado refleja 

problemas en la organización del personal operativo, en la asignación de tareas durante horas 

pico o en la formación del equipo en atención al cliente. 
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3.5.3.3.2 El tiempo de espera para usar equipos es razonable. 

Tabla 19. 
Tiempo de espera para usar los equipos 

  Frecuencia Porcentaje 
Válido Totalmente en desacuerdo 103 27,5 

En desacuerdo 114 30,4 

Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 

9 2,4 

De acuerdo 85 22,7 

Totalmente de acuerdo 64 17,1 

Total 375 100,0 

Nota: Elaboración propia en base a la encuesta a clientes actuales de gimnasio, 2025 

Ilustración 16. 
Tiempo de espera para usar los equipos 

 
Nota: Elaboración propia en base a la encuesta a clientes actuales de gimnasio, 2025 

Los resultados evidencian una percepción mayoritariamente negativa entre los 

usuarios respecto a la disponibilidad y accesibilidad del equipamiento en los gimnasios del 

municipio de Sucre, lo cual revela problemas de saturación y deficiencias en la gestión 

operativa de los espacios y recursos. 

El 30,4 % de los encuestados manifestó estar en desacuerdo y el 27,5 % totalmente 

en desacuerdo con la afirmación, sumando un 57,9 % de percepciones desfavorables. En 

contraste, el 22,7 % señaló estar de acuerdo y el 17,1 % totalmente de acuerdo, 

representando un 39,8 % de valoraciones positivas, mientras que un 2,4 % se mantuvo 
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neutral. Desde la perspectiva de la gestión administrativa, estos resultados evidencian 

limitaciones en la planificación de horarios y control de flujo de usuarios, así como posibles 

deficiencias en la programación del mantenimiento o distribución del equipamiento. 

3.5.3.3.3 El gimnasio responde bien ante alta demanda. 

Tabla 20. 
Respuesta del gimnasio ante alta demanda 

  Frecuencia Porcentaje 
Válido Totalmente en desacuerdo 103 27,5 

En desacuerdo 120 32,0 

Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 

12 3,2 

De acuerdo 79 21,1 

Totalmente de acuerdo 61 16,3 

Total 375 100,0 

Nota: Elaboración propia en base a la encuesta a clientes actuales de gimnasio, 2025 

Ilustración 17. 
Respuesta del gimnasio ante alta demanda 

 
Nota: Elaboración propia en base a la encuesta a clientes actuales de gimnasio, 2025 

Los resultados muestran una percepción predominantemente negativa por parte de 

los usuarios sobre la capacidad de los gimnasios del municipio de Sucre para gestionar de 

manera eficiente los periodos de alta afluencia, lo cual revela una deficiencia estructural en 

la planificación operativa y en la asignación de recursos humanos y materiales. 
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El 32,0 % de los encuestados manifestó estar en desacuerdo y el 27,5 % totalmente 

en desacuerdo, sumando un 59,5 % de valoraciones desfavorables, que evidencia una clara 

mayoría. En contraste, solo el 21,1 % expresó estar de acuerdo y el 16,3 % totalmente de 

acuerdo, alcanzando un 37,4 % de percepciones positivas, mientras que un 3,2 % se mantuvo 

neutral. 

3.5.3.4 Seguridad y confianza 

3.5.3.4.1 Me siento seguro/a al utilizar las instalaciones. 

Tabla 21. 
Seguridad al utilizar las instalaciones 

  Frecuencia Porcentaje 
Válido Totalmente en desacuerdo 72 19,2 

En desacuerdo 97 25,9 

Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 

13 3,5 

De acuerdo 108 28,8 

Totalmente de acuerdo 85 22,7 

Total 375 100,0 

Nota: Elaboración propia en base a la encuesta a clientes actuales de gimnasio, 2025 

Ilustración 18. 
Seguridad al utilizar las instalaciones 

 
Nota: Elaboración propia en base a la encuesta a clientes actuales de gimnasio, 2025 

Los resultados muestran una división moderada en las percepciones de los usuarios 

respecto a la seguridad dentro de las instalaciones de los gimnasios del municipio de Sucre, 
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aunque con una tendencia levemente favorable hacia la valoración positiva. Esto indica que, 

si bien una parte significativa de los clientes se siente segura al entrenar, aún persisten 

factores que generan desconfianza o incomodidad en determinados espacios o situaciones. 

El 28,8 % de los encuestados manifestó estar de acuerdo con la afirmación y el 22,7 

% totalmente de acuerdo, alcanzando un 51,5 % de percepciones positivas. Por otra parte, el 

25,9 % indicó estar en desacuerdo y el 19,2 % totalmente en desacuerdo, sumando un 45,1 

% de valoraciones negativas, mientras que un 3,5 % se mantuvo neutral. 

3.5.3.4.2 El personal demuestra conocimiento técnico y genera confianza. 

Tabla 22. 
Conocimiento técnico por parte del personal 

  Frecuencia Porcentaje 
Válido Totalmente en desacuerdo 83 22,1 

En desacuerdo 108 28,8 

Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 

12 3,2 

De acuerdo 95 25,3 

Totalmente de acuerdo 77 20,5 

Total 375 100,0 

Nota: Elaboración propia en base a la encuesta a clientes actuales de gimnasio, 2025 

Ilustración 19. 
Conocimiento técnico por parte del personal 

 
Nota: Elaboración propia en base a la encuesta a clientes actuales de gimnasio, 2025 

Los resultados revelan una percepción dividida entre los usuarios respecto al nivel de 

conocimiento técnico y la confianza que les inspiran los instructores y el personal operativo 
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de los gimnasios del municipio de Sucre, lo que refleja una situación de desempeño 

heterogéneo y falta de estandarización en la calidad profesional del servicio. 

El 28,8 % de los encuestados manifestó estar en desacuerdo y el 22,1 % totalmente 

en desacuerdo con la afirmación, sumando un 50,9 % de percepciones negativas, que 

evidencia una tendencia general de insatisfacción. En contraste, el 25,3 % indicó estar de 

acuerdo y el 20,5 % totalmente de acuerdo, alcanzando un 45,8 % de valoraciones positivas, 

mientras que un 3,2 % se mantuvo neutral. 

3.5.3.5 Empatía 

3.5.3.5.1 El personal trata a los clientes con respeto y amabilidad. 

Tabla 23. 
Trato con respeto y amabilidad por parte del personal 

  Frecuencia Porcentaje 
Válido Totalmente en desacuerdo 76 20,3 

En desacuerdo 94 25,1 

Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 

12 3,2 

De acuerdo 107 28,5 

Totalmente de acuerdo 86 22,9 

Total 375 100,0 

Nota: Elaboración propia en base a la encuesta a clientes actuales de gimnasio, 2025 

Ilustración 20. 
Trato con respeto y amabilidad por parte del personal 

 
Nota: Elaboración propia en base a la encuesta a clientes actuales de gimnasio, 2025 
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Los resultados reflejan una percepción ligeramente favorable, aunque con importantes 

matices, respecto al trato interpersonal que el personal brinda a los clientes en los gimnasios 

del municipio de Sucre. Si bien predomina una tendencia positiva, una proporción significativa 

de usuarios aún manifiesta experiencias de atención poco empática o inconsistente, lo que 

indica la necesidad de fortalecer las competencias relacionales del recurso humano. 

El 28,5 % de los encuestados expresó estar de acuerdo con la afirmación y el 22,9 % 

totalmente de acuerdo, sumando un 51,4 % de valoraciones positivas, lo que evidencia que 

más de la mitad de los usuarios percibe un trato cordial y respetuoso por parte del personal. 

Sin embargo, el 25,1 % manifestó estar en desacuerdo y el 20,3 % totalmente en desacuerdo, 

acumulando un 45,4 % de percepciones negativas, mientras que un 3,2 % se mantuvo 

neutral. 

3.5.3.5.2 El gimnasio comunica novedades y cambios de manera clara. 

Tabla 24. 
El gimnasio comunica cambios de manera clara 

  Frecuencia Porcentaje 
Válido Totalmente en desacuerdo 53 14,1 

En desacuerdo 71 18,9 

Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 

10 2,7 

De acuerdo 132 35,2 

Totalmente de acuerdo 109 29,1 

Total 375 100,0 

Nota: Elaboración propia en base a la encuesta a clientes actuales de gimnasio, 2025 
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Ilustración 21. 
El gimnasio comunica cambios de manera clara 

 
Nota: Elaboración propia en base a la encuesta a clientes actuales de gimnasio, 2025 

Los resultados muestran una percepción mayoritariamente positiva por parte de los 

usuarios respecto a la claridad y efectividad de la comunicación institucional de los gimnasios, 

lo que sugiere avances importantes en la gestión informativa y en la relación con los clientes, 

aunque aún persisten áreas de mejora en la consistencia y oportunidad del flujo 

comunicacional. 

El 35,2 % de los encuestados indicó estar de acuerdo con la afirmación y el 29,1 % 

totalmente de acuerdo, alcanzando un 64,3 % de valoraciones favorables. En contraste, el 

18,9 % manifestó estar en desacuerdo y el 14,1 % totalmente en desacuerdo, sumando un 

33 % de percepciones negativas, mientras que un 2,7 % se mantuvo neutral. 
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3.5.4 Gestión comercial percibida 

3.5.4.1 Planificación percibida 

3.5.4.1.1 Los horarios y clases están organizados según la demanda de los usuarios. 

Tabla 25. 
Horarios y clases organizadas según demanda de usuarios 

  Frecuencia Porcentaje 
Válido Totalmente en desacuerdo 98 26,1 

En desacuerdo 114 30,4 

Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 

11 2,9 

De acuerdo 89 23,7 

Totalmente de acuerdo 63 16,8 

Total 375 100,0 

Nota: Elaboración propia en base a la encuesta a clientes actuales de gimnasio, 2025 

Ilustración 22. 
Horarios y clases organizadas según demanda de usuarios 

 
Nota: Elaboración propia en base a la encuesta a clientes actuales de gimnasio, 2025 

Los resultados muestran una percepción mayoritariamente negativa entre los usuarios 

respecto a la planificación de los horarios y la oferta de clases en los gimnasios del municipio 

de Sucre, lo que evidencia deficiencias en la gestión administrativa y en la adaptación de la 

programación a las necesidades reales del público. 

El 30,4 % de los encuestados manifestó estar en desacuerdo y el 26,1 % totalmente 

en desacuerdo, sumando un 56,5 % de percepciones desfavorables. En contraste, el 23,7 % 
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se mostró de acuerdo y el 16,8 % totalmente de acuerdo, alcanzando un 40,5 % de 

valoraciones positivas, mientras que un 2,9 % se mantuvo neutral. 

3.5.4.1.2 El gimnasio planifica actividades para evitar saturación o desorden. 

Tabla 26. 
Planificación de actividades para evitar saturación o desorden 

  Frecuencia Porcentaje 
Válido Totalmente en desacuerdo 93 24,8 

En desacuerdo 145 38,7 

Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 

13 3,5 

De acuerdo 80 21,3 

Totalmente de acuerdo 44 11,7 

Total 375 100,0 

Nota: Elaboración propia en base a la encuesta a clientes actuales de gimnasio, 2025 

Ilustración 23. 
Planificación de actividades para evitar saturación o desorden 

 
Nota: Elaboración propia en base a la encuesta a clientes actuales de gimnasio, 2025 

Los resultados muestran una percepción predominantemente negativa entre los 

usuarios respecto a la planificación y organización de actividades dentro de los gimnasios del 

municipio de Sucre, evidenciando deficiencias en la gestión operativa y en la previsión de la 

demanda, especialmente durante los horarios de mayor concurrencia. 

El 38,7 % de los encuestados manifestó estar en desacuerdo con la afirmación y el 

24,8 % totalmente en desacuerdo, sumando un 63,5 % de valoraciones desfavorables. En 
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contraste, solo el 21,3 % expresó estar de acuerdo y el 11,7 % totalmente de acuerdo, 

acumulando un 33 % de percepciones positivas, mientras que un 3,5 % se mantuvo neutral. 

3.5.4.2 Organización percibida 

3.5.4.2.1 La atención al cliente es ordenada y sin confusión. 

Tabla 27. 
Atención al cliente ordenada y sin confusión 

  Frecuencia Porcentaje 
Válido Totalmente en desacuerdo 68 18,1 

En desacuerdo 98 26,1 

Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 

11 2,9 

De acuerdo 110 29,3 

Totalmente de acuerdo 88 23,5 

Total 375 100,0 

Nota: Elaboración propia en base a la encuesta a clientes actuales de gimnasio, 2025 

Ilustración 24. 
Atención al cliente ordenada y sin confusión 

 
Nota: Elaboración propia en base a la encuesta a clientes actuales de gimnasio, 2025 

Los resultados reflejan una percepción moderadamente positiva entre los usuarios 

respecto al orden y claridad con que se y desarrolla la atención al cliente en los gimnasios 

del municipio de Sucre, aunque con un porcentaje considerable de opiniones negativas que 

evidencian inconsistencias en los procesos de organización interna y coordinación del 

personal. 
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El 29,3 % de los encuestados manifestó estar de acuerdo con la afirmación y el 23,5 

% totalmente de acuerdo, alcanzando un 52,8 % de percepciones favorables, que representa 

una mayoría leve. En contraste, el 26,1 % indicó estar en desacuerdo y el 18,1 % totalmente 

en desacuerdo, sumando un 44,2 % de opiniones desfavorables, mientras que un 2,9 % se 

mantuvo neutral. 

3.5.4.2.2 Se observa coordinación entre instructores y personal administrativo. 

Tabla 28. 
Coordinación entre instructores y personal administrativo 

  Frecuencia Porcentaje 
Válido Totalmente en desacuerdo 93 24,8 

En desacuerdo 117 31,2 

Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 

10 2,7 

De acuerdo 86 22,9 

Totalmente de acuerdo 69 18,4 

Total 375 100,0 

Nota: Elaboración propia en base a la encuesta a clientes actuales de gimnasio, 2025 

Ilustración 25. 
Coordinación entre instructores y personal administrativo 

 
Nota: Elaboración propia en base a la encuesta a clientes actuales de gimnasio, 2025 

Los resultados reflejan una percepción mayoritariamente negativa por parte de los 

usuarios respecto al nivel de coordinación interna entre instructores y personal administrativo 
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en los gimnasios del municipio de Sucre, lo que revela deficiencias en la comunicación 

organizacional y en la articulación de las funciones operativas y de gestión. 

El 31,2 % de los encuestados manifestó estar en desacuerdo con la afirmación y el 

24,8 % totalmente en desacuerdo, acumulando un 56 % de valoraciones desfavorables. En 

contraste, el 22,9 % indicó estar de acuerdo y el 18,4 % totalmente de acuerdo, sumando un 

41,3 % de percepciones positivas, mientras que el 2,7 % se mantuvo neutral. 

3.5.4.3 Dirección / liderazgo percibido 

3.5.4.3.1 El personal motiva a los usuarios a continuar con sus entrenamientos. 

Tabla 29. 
El personal motiva a los usuarios 

  Frecuencia Porcentaje 
Válido Totalmente en desacuerdo 99 26,4 

En desacuerdo 137 36,5 

Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 

12 3,2 

De acuerdo 77 20,5 

Totalmente de acuerdo 50 13,3 

Total 375 100,0 

Nota: Elaboración propia en base a la encuesta a clientes actuales de gimnasio, 2025 

Ilustración 26. 
El personal motiva a los usuarios 

 
Nota: Elaboración propia en base a la encuesta a clientes actuales de gimnasio, 2025 
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Los resultados reflejan una percepción predominantemente negativa entre los 

usuarios respecto al nivel de motivación y acompañamiento que reciben del personal de los 

gimnasios del municipio de Sucre, lo que pone en evidencia deficiencias en la función de 

liderazgo y en la gestión del capital humano orientado al cliente. 

El 36,5 % de los encuestados manifestó estar en desacuerdo con la afirmación y el 

26,4 % totalmente en desacuerdo, sumando un 62,9 % de percepciones desfavorables. En 

contraste, solo el 20,5 % expresó estar de acuerdo y el 13,3 % totalmente de acuerdo, 

acumulando un 33,8 % de valoraciones positivas, mientras que un 3,2 % se mantuvo neutral. 

Estos resultados evidencian que más de seis de cada diez usuarios consideran que 

el personal no realiza un esfuerzo sostenido por motivar o incentivar la continuidad del 

entrenamiento, lo que impacta negativamente en la satisfacción, el compromiso y la 

permanencia de los clientes. 

3.5.4.3.2 Los encargados comunican normas y orientaciones de manera clara. 

Tabla 30. 
Los encargados comunican normas de manera clara 

  Frecuencia Porcentaje 
Válido Totalmente en desacuerdo 99 26,4 

En desacuerdo 114 30,4 

Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 

12 3,2 

De acuerdo 82 21,9 

Totalmente de acuerdo 68 18,1 

Total 375 100,0 

Nota: Elaboración propia en base a la encuesta a clientes actuales de gimnasio, 2025 
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Ilustración 27. 
Los encargados comunican normas de manera clara 

 
Nota: Elaboración propia en base a la encuesta a clientes actuales de gimnasio, 2025 

Los resultados muestran una percepción mayoritariamente negativa por parte de los 

usuarios respecto a la claridad y efectividad en la comunicación de las normas, 

procedimientos y orientaciones por parte de los encargados de los gimnasios del municipio 

de Sucre, lo que evidencia deficiencias en la función de dirección y liderazgo comunicacional 

dentro de las organizaciones deportivas analizadas. 

El 30,4 % de los encuestados manifestó estar en desacuerdo con la afirmación y el 

26,4 % totalmente en desacuerdo, sumando un 56,8 % de valoraciones desfavorables. En 

contraste, el 21,9 % expresó estar de acuerdo y el 18,1 % totalmente de acuerdo, alcanzando 

un 40 % de percepciones positivas, mientras que un 3,2 % se mantuvo neutral. 

Estos resultados reflejan que más de la mitad de los usuarios percibe una 

comunicación ineficaz o poco consistente por parte de los encargados, ya sea respecto a las 

normas de uso de instalaciones, horarios, promociones o cambios en el funcionamiento del 

gimnasio. Esta situación genera confusión, falta de claridad y una experiencia de servicio 

menos predecible, lo que afecta directamente la fiabilidad y satisfacción del cliente. 
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3.5.4.4 Control percibido 

3.5.4.4.1 El gimnasio supervisa limpieza, mantenimiento y cumplimiento de normas. 

Tabla 31. 
El gimnasio supervisa limpieza y cumplimiento de normas 

  Frecuencia Porcentaje 
Válido Totalmente en desacuerdo 86 22,9 

En desacuerdo 104 27,7 

Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 

13 3,5 

De acuerdo 92 24,5 

Totalmente de acuerdo 80 21,3 

Total 375 100,0 

Nota: Elaboración propia en base a la encuesta a clientes actuales de gimnasio, 2025 

Ilustración 28. 
El gimnasio supervisa limpieza y cumplimiento de normas 

 
Nota: Elaboración propia en base a la encuesta a clientes actuales de gimnasio, 2025 

Los resultados evidencian una percepción dividida entre los usuarios respecto a la 

supervisión de las actividades de limpieza, mantenimiento y control normativo en los 

gimnasios del municipio de Sucre, aunque con una tendencia levemente negativa, que pone 

de manifiesto deficiencias en la función de control dentro de la gestión administrativa. 

El 27,7 % de los encuestados manifestó estar en desacuerdo con la afirmación y el 

22,9 % totalmente en desacuerdo, sumando un 50,6 % de valoraciones desfavorables. En 
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contraste, el 24,5 % señaló estar de acuerdo y el 21,3 % totalmente de acuerdo, alcanzando 

un 45,8 % de percepciones positivas, mientras que un 3,5 % se mantuvo neutral. 

Estos resultados indican que existe una percepción casi equilibrada, aunque con 

ligera inclinación hacia la insatisfacción, lo que sugiere que los procedimientos de supervisión 

no se aplican con la misma frecuencia ni rigurosidad en todos los gimnasios. Algunos usuarios 

perciben control y orden, mientras que otros identifican falta de seguimiento en la limpieza, el 

mantenimiento de equipos o el cumplimiento de las normas de conducta y seguridad. 

3.5.5 Satisfacción del cliente 

3.5.5.1 Estoy satisfecho/a con el servicio que recibo en el gimnasio. 

Tabla 32. 
Satisfacción con el servicio que recibe 

  Frecuencia Porcentaje 
Válido Totalmente en desacuerdo 87 23,2 

En desacuerdo 108 28,8 

Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 

13 3,5 

De acuerdo 92 24,5 

Totalmente de acuerdo 75 20,0 

Total 375 100,0 

Nota: Elaboración propia en base a la encuesta a clientes actuales de gimnasio, 2025 

Ilustración 29. 
Satisfacción con el servicio que recibe 

 
Nota: Elaboración propia en base a la encuesta a clientes actuales de gimnasio, 2025 
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Los resultados reflejan una tendencia ligeramente negativa en la percepción de 

satisfacción general de los usuarios respecto al servicio que reciben en los gimnasios del 

municipio de Sucre, lo que evidencia la necesidad de fortalecer la gestión administrativa y la 

calidad del servicio para cumplir de manera más efectiva las expectativas del cliente. 

El 28,8 % de los encuestados manifestó estar en desacuerdo con la afirmación y el 

23,2 % totalmente en desacuerdo, sumando un 52 % de percepciones desfavorables. En 

contraste, el 24,5 % indicó estar de acuerdo y el 20 % totalmente de acuerdo, acumulando 

un 44,5 % de valoraciones positivas, mientras que un 3,5 % se mantuvo neutral. 

Estos resultados evidencian que más de la mitad de los usuarios no se encuentra 

plenamente satisfecha con el servicio, lo cual podría deberse a una combinación de factores 

identificados en ítems anteriores: deficiencias en la planificación de horarios, mantenimiento 

irregular de equipos, escasa personalización del servicio y falta de coordinación interna. 

3.5.5.2 La relación calidad/precio es adecuada. 

Tabla 33. 
La relación calidad/precio es adecuada 

  Frecuencia Porcentaje 
Válido Totalmente en desacuerdo 88 23,5 

En desacuerdo 115 30,7 

Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 

13 3,5 

De acuerdo 89 23,7 

Totalmente de acuerdo 70 18,7 

Total 375 100,0 

Nota: Elaboración propia en base a la encuesta a clientes actuales de gimnasio, 2025 
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Ilustración 30. 
La relación calidad/precio es adecuada 

 
Nota: Elaboración propia en base a la encuesta a clientes actuales de gimnasio, 2025 

Los resultados reflejan una percepción predominantemente negativa entre los 

usuarios respecto a la relación entre la calidad del servicio recibido y el precio que pagan por 

él, lo que sugiere una brecha perceptual entre el valor esperado y el valor percibido del 

servicio, aspecto clave en la satisfacción y fidelización del cliente. 

El 30,7 % de los encuestados manifestó estar en desacuerdo con la afirmación y el 

23,5 % totalmente en desacuerdo, sumando un 54,2 % de percepciones desfavorables. En 

contraste, el 23,7 % expresó estar de acuerdo y el 18,7 % totalmente de acuerdo, acumulando 

un 42,4 % de valoraciones positivas, mientras que un 3,5 % se mantuvo neutral. 

Estos resultados evidencian que más de la mitad de los usuarios perciben que el costo 

de los servicios no se corresponde plenamente con la calidad ofrecida, lo cual puede estar 

relacionado con deficiencias en la infraestructura, el mantenimiento de los equipos, la 

atención del personal o la falta de innovación en los programas de entrenamiento. 
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3.5.5.3 El servicio recibido cumple mis expectativas. 

Tabla 34. 
El servicio recibido cumple las expectativas 

  Frecuencia Porcentaje 
Válido Totalmente en desacuerdo 95 25,3 

En desacuerdo 121 32,3 

Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 

11 2,9 

De acuerdo 81 21,6 

Totalmente de acuerdo 67 17,9 

Total 375 100,0 

Nota: Elaboración propia en base a la encuesta a clientes actuales de gimnasio, 2025 

Ilustración 31. 
El servicio recibido cumple las expectativas 

 
Nota: Elaboración propia en base a la encuesta a clientes actuales de gimnasio, 2025 

Los resultados reflejan una percepción mayoritariamente negativa entre los usuarios 

respecto al grado en que los gimnasios del municipio de Sucre logran satisfacer sus 

expectativas iniciales, lo que evidencia una brecha significativa entre el servicio esperado y 

el servicio percibido, componente esencial del modelo SERVQUAL (Parasuraman, Zeithaml 

& Berry, 1985). 

El 32,3 % de los encuestados manifestó estar en desacuerdo con la afirmación y el 

25,3 % totalmente en desacuerdo, sumando un 57,6 % de valoraciones desfavorables. En 

contraste, el 21,6 % indicó estar de acuerdo y el 17,9 % totalmente de acuerdo, acumulando 

un 39,5 % de percepciones positivas, mientras que el 2,9 % se mantuvo neutral. 
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Estos resultados indican que más de la mitad de los usuarios considera que la 

experiencia brindada por su gimnasio no alcanza el nivel de calidad o atención que 

esperaban, lo que puede derivarse de problemas ya identificados en ítems anteriores: falta 

de mantenimiento de equipos, deficiente planificación de horarios, escasa motivación del 

personal y comunicación interna limitada. 

3.5.5.4 Tengo la intención de continuar como miembro del gimnasio. 

Tabla 35. 
Intención de continuar como miembro del gimnasio 

  Frecuencia Porcentaje 
Válido Totalmente en desacuerdo 67 17,9 

En desacuerdo 85 22,7 

Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 

10 2,7 

De acuerdo 115 30,7 

Totalmente de acuerdo 98 26,1 

Total 375 100,0 

Nota: Elaboración propia en base a la encuesta a clientes actuales de gimnasio, 2025 

Ilustración 32. 
Intención de continuar como miembro del gimnasio 

 
Nota: Elaboración propia en base a la encuesta a clientes actuales de gimnasio, 2025 

Los resultados reflejan una tendencia mayoritariamente positiva en la intención de 

permanencia de los usuarios en sus gimnasios actuales, lo que indica un nivel aceptable de 

fidelización, aunque todavía con un porcentaje importante de clientes que muestran dudas o 
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predisposición a cambiar de centro, lo que constituye una señal de alerta para la gestión 

administrativa. 

El 30,7 % de los encuestados manifestó estar de acuerdo con la afirmación y el 26,1 

% totalmente de acuerdo, sumando un 56,8 % de valoraciones favorables. En contraste, el 

22,7 % indicó estar en desacuerdo y el 17,9 % totalmente en desacuerdo, acumulando un 

40,6 % de percepciones negativas, mientras que el 2,7 % se mantuvo neutral. 

Estos resultados muestran que más de la mitad de los usuarios tiene la intención de 

continuar afiliado a su gimnasio, lo que sugiere una base moderada de clientes leales. Sin 

embargo, la proporción de respuestas negativas (cuatro de cada diez usuarios) evidencia 

riesgo de deserción, posiblemente relacionado con los factores previamente identificados: 

deficiencias en el mantenimiento de equipos, planificación de horarios, trato del personal o 

percepción de valor en relación con el precio. 

3.5.5.5 Recomendaría este gimnasio a otras personas. 

Tabla 36. 
Recomendación de su gimnasio a otros 

  Frecuencia Porcentaje 
Válido Totalmente en desacuerdo 68 18,1 

En desacuerdo 93 24,8 

Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 

10 2,7 

De acuerdo 116 30,9 

Totalmente de acuerdo 88 23,5 

Total 375 100,0 

Nota: Elaboración propia en base a la encuesta a clientes actuales de gimnasio, 2025 
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Ilustración 33. 
Recomendación de su gimnasio a otros 

 
Nota: Elaboración propia en base a la encuesta a clientes actuales de gimnasio, 2025 

Los resultados muestran una tendencia predominantemente positiva en la disposición 

de los usuarios a recomendar su gimnasio, aunque persiste un porcentaje considerable de 

insatisfacción o neutralidad, lo que refleja una fidelización moderada y una lealtad aún frágil 

dentro del sector de gimnasios del municipio de Sucre. 

El 30,9 % de los encuestados expresó estar de acuerdo y el 23,5 % totalmente de 

acuerdo con la afirmación, lo que representa un 54,4 % de opiniones favorables. En 

contrapartida, el 24,8 % manifestó estar en desacuerdo y el 18,1 % totalmente en desacuerdo, 

alcanzando un 42,9 % de respuestas desfavorables, mientras que el 2,7 % se mantuvo 

neutral. 

Estos resultados sugieren que poco más de la mitad de los usuarios recomendaría su 

gimnasio a otras personas, lo cual es un indicador positivo pero insuficiente si se considera 

que la recomendación voluntaria constituye uno de los principales motores del marketing 

relacional y la reputación institucional. Una proporción tan elevada de respuestas negativas 

indica que existen aspectos críticos que están limitando la experiencia positiva de los 

usuarios, como la calidad de las instalaciones, la atención del personal, el cumplimiento de 

horarios o la percepción de valor-precio. 
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3.5.5.6 En general, considero que el gimnasio ofrece un servicio de alta calidad. 

Tabla 37. 
Considera que el gimnasio ofrece un servicio de calidad 

  Frecuencia Porcentaje 
Válido Totalmente en desacuerdo 77 20,5 

En desacuerdo 109 29,1 

Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 

13 3,5 

De acuerdo 95 25,3 

Totalmente de acuerdo 81 21,6 

Total 375 100,0 

Nota: Elaboración propia en base a la encuesta a clientes actuales de gimnasio, 2025 

Ilustración 34. 
Considera que el gimnasio ofrece un servicio de calidad 

 
Nota: Elaboración propia en base a la encuesta a clientes actuales de gimnasio, 2025 

Los resultados reflejan una percepción mixta, con predominio de valoraciones 

negativas o neutras respecto a la calidad general del servicio ofrecido por los gimnasios del 

municipio de Sucre. Esto indica que una proporción importante de usuarios no percibe un 

estándar elevado de excelencia en la experiencia recibida, lo cual pone en evidencia la 

necesidad de fortalecer la gestión administrativa y los procesos de control de calidad. 

El 29,1 % de los encuestados manifestó estar en desacuerdo y el 20,5 % totalmente 

en desacuerdo con la afirmación, sumando un 49,6 % de percepciones desfavorables. En 

contraste, el 25,3 % declaró estar de acuerdo y el 21,6 % totalmente de acuerdo, alcanzando 

un 46,9 % de valoraciones positivas, mientras que el 3,5 % se mantuvo neutral. 
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Estos resultados evidencian que menos de la mitad de los usuarios percibe que el 

servicio es de alta calidad, lo que sugiere que los gimnasios presentan niveles irregulares de 

desempeño en los diferentes atributos del servicio, especialmente en lo referente a la atención 

personalizada, mantenimiento de instalaciones, planificación de horarios y respuesta ante 

demandas específicas. 

3.5.6 Innovación y digitalización percibida 

3.5.6.1 El proceso de inscripción y pago digital es fácil y confiable. 

Tabla 38. 
El proceso de inscripción y pago es fácil y confiable 

  Frecuencia Porcentaje 
Válido En desacuerdo 12 3,2 

Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 

8 2,1 

De acuerdo 190 50,7 

Totalmente de acuerdo 165 44,0 

Total 375 100,0 

Nota: Elaboración propia en base a la encuesta a clientes actuales de gimnasio, 2025 

Ilustración 35. 
El proceso de inscripción y pago es fácil y confiable 

 
Nota: Elaboración propia en base a la encuesta a clientes actuales de gimnasio, 2025 

Los resultados evidencian una percepción altamente favorable de los usuarios 

respecto al proceso digital de inscripción y pago en los gimnasios del municipio de Sucre, lo 

que sugiere un avance significativo en la adopción de herramientas tecnológicas y sistemas 

de gestión digital dentro del sector fitness local. 
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El 50,7 % de los encuestados manifestó estar de acuerdo y el 44,0 % totalmente de 

acuerdo con la afirmación, alcanzando un 94,7 % de valoraciones positivas, mientras que 

solo un 3,2 % expresó estar en desacuerdo y un 2,1 % se mantuvo neutral. 

Estos resultados reflejan que la mayoría de los gimnasios ha logrado implementar 

plataformas digitales eficientes, seguras y accesibles para la gestión de inscripciones, 

membresías y pagos, lo que representa una mejora sustancial frente a los modelos 

tradicionales basados en atención presencial y manejo manual de registros. Este avance 

contribuye directamente a la satisfacción del cliente, al reducir tiempos de espera y simplificar 

los procesos administrativos. 

3.5.6.2 El gimnasio utiliza adecuadamente medios digitales (redes, app, WhatsApp) 
para comunicarse. 

Tabla 39. 
El gimnasio utiliza adecuadamente medios digitales 

  Frecuencia Porcentaje 
Válido Totalmente en desacuerdo 62 16,5 

En desacuerdo 85 22,7 

Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 

12 3,2 

De acuerdo 119 31,7 

Totalmente de acuerdo 97 25,9 

Total 375 100,0 

Nota: Elaboración propia en base a la encuesta a clientes actuales de gimnasio, 2025 
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Ilustración 36. 
El gimnasio utiliza adecuadamente medios digitales 

 
Nota: Elaboración propia en base a la encuesta a clientes actuales de gimnasio, 2025 

Los resultados reflejan una percepción moderadamente positiva de los usuarios 

respecto al uso de medios digitales por parte de los gimnasios, aunque con una brecha 

importante en la consistencia y efectividad de la comunicación digital, lo que evidencia que, 

si bien la mayoría de las instituciones han incorporado herramientas tecnológicas, su 

aprovechamiento comunicacional aún no alcanza niveles óptimos de gestión estratégica. 

El 31,7 % de los encuestados indicó estar de acuerdo y el 25,9 % totalmente de 

acuerdo, sumando un 57,6 % de percepciones favorables. Sin embargo, el 22,7 % manifestó 

estar en desacuerdo y el 16,5 % totalmente en desacuerdo, acumulando un 39,2 % de 

opiniones negativas, mientras que un 3,2 % permaneció neutral. 

Este equilibrio entre percepciones positivas y negativas sugiere que, aunque la 

mayoría de los gimnasios ha adoptado medios digitales como redes sociales, aplicaciones 

móviles o WhatsApp Business, la calidad, frecuencia y personalización de la comunicación 

varían considerablemente entre establecimientos. Algunos centros parecen utilizarlos 

únicamente como canales informativos, sin explotar su potencial para construir relaciones 

sostenibles, realizar seguimiento al cliente o promover la fidelización. 
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3.5.6.3 Las herramientas digitales mejoran mi experiencia y comodidad como usuario. 

Tabla 40. 
Las herramientas digitales mejoran mi experiencia y comodidad como usuario 

  Frecuencia Porcentaje 
Válido Totalmente en desacuerdo 53 14,1 

En desacuerdo 87 23,2 

Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 

12 3,2 

De acuerdo 138 36,8 

Totalmente de acuerdo 85 22,7 

Total 375 100,0 

Nota: Elaboración propia en base a la encuesta a clientes actuales de gimnasio, 2025 

Ilustración 37. 
Las herramientas digitales mejoran mi experiencia y comodidad como usuario 

 
Nota: Elaboración propia en base a la encuesta a clientes actuales de gimnasio, 2025 

Los resultados evidencian una tendencia predominantemente positiva respecto al 

impacto de las herramientas digitales en la experiencia del usuario, lo que confirma el papel 

relevante de la transformación tecnológica en la percepción de comodidad, eficiencia y 

satisfacción dentro de los gimnasios del municipio de Sucre. Sin embargo, la presencia de un 

grupo considerable de respuestas desfavorables indica que la digitalización aún no genera 

beneficios homogéneos entre todos los usuarios ni en todos los establecimientos. 

El 36,8 % de los encuestados manifestó estar de acuerdo y el 22,7 % totalmente de 

acuerdo, sumando un 59,5 % de opiniones positivas. En contraste, el 23,2 % señaló estar en 
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desacuerdo y el 14,1 % totalmente en desacuerdo, acumulando un 37,3 % de percepciones 

negativas, mientras que el 3,2 % se mantuvo neutral. 

Estos resultados sugieren que, aunque más de la mitad de los usuarios perciben que 

las herramientas digitales (apps, sistemas de reservas, pagos en línea, seguimiento de 

rutinas o comunicación virtual) han mejorado su experiencia, aún persisten limitaciones en la 

usabilidad, acceso o disponibilidad de dichas tecnologías. Algunos gimnasios parecen haber 

implementado herramientas de forma parcial o sin acompañamiento adecuado, lo que reduce 

su potencial para generar valor añadido. 

3.5.7 Oferta y valor percibido 

3.5.7.1 Las promociones, planes y horarios se ajustan a mis necesidades. 

Tabla 41. 
Las promociones, planes y horarios se ajustan a mis necesidades 

  Frecuencia Porcentaje 
Válido Totalmente en desacuerdo 87 23,2 

En desacuerdo 115 30,7 

Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 

10 2,7 

De acuerdo 93 24,8 

Totalmente de acuerdo 70 18,7 

Total 375 100,0 

Nota: Elaboración propia en base a la encuesta a clientes actuales de gimnasio, 2025 

Ilustración 38. 
Las promociones, planes y horarios se ajustan a mis necesidades 
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Nota: Elaboración propia en base a la encuesta a clientes actuales de gimnasio, 2025 

Los resultados evidencian una percepción predominantemente negativa entre los 

usuarios respecto a la adecuación de las promociones, planes y horarios ofrecidos por los 

gimnasios del municipio de Sucre, lo que sugiere limitaciones en la flexibilidad comercial y en 

la segmentación de la oferta, factores que inciden directamente en la satisfacción y 

fidelización del cliente. 

El 30,7 % de los encuestados manifestó estar en desacuerdo y el 23,2 % totalmente 

en desacuerdo, sumando un 53,9 % de opiniones desfavorables. En contrapartida, el 24,8 % 

señaló estar de acuerdo y el 18,7 % totalmente de acuerdo, alcanzando un 43,5 % de 

valoraciones positivas, mientras que el 2,7 % permaneció neutral. 

Estos resultados indican que más de la mitad de los usuarios considera que la oferta 

actual de planes y horarios no responde plenamente a sus necesidades personales, 

económicas o de disponibilidad de tiempo. Ello puede estar vinculado con una débil 

planificación de la gestión comercial y de marketing, donde las estrategias de precios y 

promociones no han sido diseñadas en función de los perfiles reales de los clientes. 

3.5.7.2 La variedad de servicios (pesas, clases, funcional, etc.) es suficiente. 

Tabla 42. 
Variedad de servicios suficientes 

  Frecuencia Porcentaje 
Válido Totalmente en desacuerdo 98 26,1 

En desacuerdo 125 33,3 

Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 

8 2,1 

De acuerdo 79 21,1 

Totalmente de acuerdo 65 17,3 

Total 375 100,0 

Nota: Elaboración propia en base a la encuesta a clientes actuales de gimnasio, 2025 
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Ilustración 39. 
Variedad de servicios suficientes 

 
Nota: Elaboración propia en base a la encuesta a clientes actuales de gimnasio, 2025 

Los resultados reflejan una percepción mayoritariamente negativa de los usuarios en 

relación con la diversidad de servicios ofrecidos por los gimnasios del municipio de Sucre, lo 

cual sugiere una oferta limitada y poco diferenciada, que no responde plenamente a las 

demandas y preferencias actuales de los distintos segmentos de usuarios. 

El 33,3 % de los encuestados expresó estar en desacuerdo y el 26,1 % totalmente en 

desacuerdo, sumando un 59,4 % de opiniones desfavorables. En contraposición, el 21,1 % 

indicó estar de acuerdo y el 17,3 % totalmente de acuerdo, alcanzando un 38,4 % de 

percepciones positivas, mientras que un 2,1 % se mantuvo neutral. 

Estos resultados evidencian que más de la mitad de los usuarios considera 

insuficiente la variedad de servicios disponibles, lo que puede estar vinculado con una 

estructura de oferta tradicional centrada en rutinas de musculación y cardio, con menor 

presencia de programas funcionales, clases grupales, entrenamiento personalizado o 

actividades complementarias (como yoga, cross training, o asesoría nutricional). 
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3.5.7.3 Considero que el gimnasio ofrece un valor superior al de otros locales 
similares. 

Tabla 43. 
Considera que el gimnasio ofrece un valor superior al de otros locales similares 

  Frecuencia Porcentaje 
Válido Totalmente en desacuerdo 73 19,5 

En desacuerdo 88 23,5 

Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 

13 3,5 

De acuerdo 108 28,8 

Totalmente de acuerdo 93 24,8 

Total 375 100,0 

Nota: Elaboración propia en base a la encuesta a clientes actuales de gimnasio, 2025 

Ilustración 40. 
Considera que el gimnasio ofrece un valor superior al de otros locales similares 

 
Nota: Elaboración propia en base a la encuesta a clientes actuales de gimnasio, 2025 

Los resultados reflejan una percepción moderadamente positiva de los usuarios en 

cuanto al valor diferencial que ofrece su gimnasio frente a la competencia, aunque con una 

división notable de opiniones, lo que sugiere que los establecimientos presentan niveles 

heterogéneos de calidad, precios y beneficios percibidos dentro del mercado local. 

El 28,8 % de los encuestados manifestó estar de acuerdo con la afirmación y el 24,8 

% totalmente de acuerdo, sumando un 53,6 % de percepciones favorables. En contraste, el 
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23,5 % indicó estar en desacuerdo y el 19,5 % totalmente en desacuerdo, acumulando un 43 

% de valoraciones negativas, mientras que el 3,5 % permaneció neutral. 

3.6 Análisis de Fiabilidad Interna (Alfa de Cronbach) 

El Alfa de Cronbach (α) es un indicador estadístico que evalúa la consistencia interna 

de un conjunto de ítems o preguntas dentro de una misma dimensión. En otras palabras, mide 

qué tan coherentes y homogéneas son las respuestas de los encuestados frente a las 

afirmaciones de cada bloque del instrumento. 

El valor de α oscila entre 0 y 1, a mayor valor, mayor fiabilidad o coherencia de las 

respuestas. 

Tabla 44. 
Alfa de Cronbach 

DIMENSIONES PREGUNTAS 
ALFA DE 
CRONBACH 

CALIDAD DEL SERVICIO 

(MODELO SERVQUAL) 

Las instalaciones están limpias y en buen estado. 

0,76 

Los equipos y máquinas funcionan correctamente. 

El ambiente (iluminación, ventilación, temperatura) es 

adecuado. 

El gimnasio cumple con los horarios y servicios ofrecidos. 

Los instructores brindan rutinas coherentes con los objetivos 

del usuario. 

Cuando hay problemas, el gimnasio los resuelve con eficacia. 

El personal atiende con rapidez cuando se solicita ayuda. 

El tiempo de espera para usar equipos es razonable. 

El gimnasio responde bien ante alta demanda. 

Me siento seguro/a al utilizar las instalaciones. 

El personal demuestra conocimiento técnico y genera 

confianza. 

El personal trata a los clientes con respeto y amabilidad. 

El gimnasio comunica información y cambios de manera 

clara. 

GESTIÓN ADMINISTRATIVA 

PERCIBIDA 

Los horarios y clases están organizados según la demanda 

de los usuarios. 

0,8 

El gimnasio planifica actividades para evitar saturación o 

desorden. 

La atención al cliente es ordenada y sin confusión. 

Se observa coordinación entre instructores y personal 

administrativo. 

El personal motiva a los usuarios a continuar con sus 

entrenamientos. 
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DIMENSIONES PREGUNTAS 
ALFA DE 
CRONBACH 

Los encargados comunican normas y orientaciones de 

manera clara. 

El gimnasio supervisa limpieza, mantenimiento y 

cumplimiento de normas. 

SATISFACCIÓN 

Estoy satisfecho/a con el servicio que recibo en el gimnasio. 

0,68 

La relación calidad/precio es adecuada. 

El servicio recibido cumple mis expectativas. 

Tengo la intención de continuar como miembro del gimnasio. 

Recomendaría este gimnasio a otras personas. 

En general, considero que el gimnasio ofrece un servicio de 

alta calidad. 

DIGITALIZACIÓN 

El proceso de inscripción y pago digital es fácil y confiable. 

0,73 

El gimnasio utiliza adecuadamente medios digitales (redes, 

app, WhatsApp) para comunicarse. 

Las herramientas digitales mejoran mi experiencia y 

comodidad como usuario. 

VALOR 

Las promociones, planes y horarios se ajustan a mis 

necesidades. 

0,77 

La variedad de servicios (pesas, clases, funcional, etc.) es 

suficiente. 

Considero que el gimnasio ofrece un valor superior al de 

otros locales similares. 

Nota: Elaboración propia con base en resultados de SPSS (2025) 

En términos generales, los valores del Alfa de Cronbach obtenidos en las cinco 

dimensiones del cuestionario (entre 0.68 y 0.80) muestran que el instrumento posee una 

fiabilidad global satisfactoria. Los resultados evidencian que las preguntas fueron 

comprendidas de manera uniforme por los encuestados y que las dimensiones seleccionadas 

presentan una adecuada consistencia interna y validez conceptual. 

En consecuencia, el instrumento de medición es apropiado para el análisis estadístico 

e inferencial posterior, garantizando la confiabilidad de los resultados relacionados con la 

calidad del servicio, gestión administrativa, satisfacción, digitalización y valor percibido en los 

gimnasios del municipio de Sucre. 

  



103 

3.7 Análisis descriptivo 

Tabla 45. 
Análisis descriptivo 

  N Mínimo Máximo Media 
Desv. 

Desviación 
7.Las instalaciones están limpias y 
en buen estado. 

375 1,00 5,00 3,0880 1,43495 

8.Los equipos y máquinas funcionan 
correctamente. 

375 1,00 5,00 3,1093 1,47394 

9.El ambiente (iluminación, 
ventilación, temperatura) es 
adecuado. 

375 1,00 5,00 2,7653 1,48373 

10.El gimnasio cumple con los 
horarios y servicios ofrecidos. 

375 1,00 5,00 2,7493 1,47387 

11.Los instructores brindan rutinas 
coherentes con los objetivos del 
usuario. 

375 1,00 5,00 2,6320 1,40589 

12.Cuando hay problemas, el 
gimnasio los resuelve con eficacia. 

375 1,00 5,00 3,1253 1,50854 

13.El personal atiende con rapidez 
cuando se solicita ayuda. 

375 1,00 5,00 2,6747 1,46283 

14.El tiempo de espera para usar 
equipos es razonable. 

375 1,00 5,00 2,7147 1,49551 

15.El gimnasio responde bien ante 
alta demanda. 

375 1,00 5,00 2,6667 1,47468 

16.Me siento seguro/a al utilizar las 
instalaciones. 

375 1,00 5,00 3,0987 1,48913 

17.El personal demuestra 
conocimiento técnico y genera 
confianza. 

375 1,00 5,00 2,9333 1,49985 

18. El personal trata a los clientes 
con respeto y amabilidad. 

375 1,00 5,00 3,0880 1,50409 

19.El gimnasio comunica información 
y cambios de manera clara. 

375 1,00 5,00 3,4613 1,43597 

20. Los horarios y clases están 
organizados según la demanda de 
los usuarios. 

375 1,00 5,00 2,7467 1,48336 

21. El gimnasio planifica actividades 
para evitar saturación o desorden. 

375 1,00 5,00 2,5653 1,37018 

22. La atención al cliente es 
ordenada y sin confusión. 

375 1,00 5,00 3,1387 1,48503 

23. Se observa coordinación entre 
instructores y personal 
administrativo. 

375 1,00 5,00 2,7893 1,49362 

24. El personal motiva a los usuarios 
a continuar con sus entrenamientos. 

375 1,00 5,00 2,5787 1,40989 

25. Los encargados comunican 
normas y orientaciones de manera 
clara. 

375 1,00 5,00 2,7493 1,49905 

26. El gimnasio supervisa limpieza, 
mantenimiento y cumplimiento de 
normas. 

375 1,00 5,00 2,9360 1,51504 
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  N Mínimo Máximo Media 
Desv. 

Desviación 
27. Estoy satisfecho/a con el servicio 
que recibo en el gimnasio. 

375 1,00 5,00 2,8933 1,50199 

28. La relación calidad/precio es 
adecuada. 

375 1,00 5,00 2,8347 1,48590 

29. El servicio recibido cumple mis 
expectativas. 

375 1,00 5,00 2,7440 1,48560 

30. Tengo la intención de continuar 
como miembro del gimnasio. 

375 1,00 5,00 3,2453 1,49637 

31. Recomendaría este gimnasio a 
otras personas. 

375 1,00 5,00 3,1680 1,48289 

32. En general, considero que el 
gimnasio ofrece un servicio de alta 
calidad. 

375 1,00 5,00 2,9840 1,49500 

33. El proceso de inscripción y pago 
digital es fácil y confiable. 

375 2,00 5,00 4,3547 0,68175 

34. El gimnasio utiliza 
adecuadamente medios digitales 
(redes, app, WhatsApp) para 
comunicarse. 

375 1,00 5,00 3,2773 1,47271 

35. Las herramientas digitales 
mejoran mi experiencia y comodidad 
como usuario. 

375 1,00 5,00 3,3067 1,40828 

36. Las promociones, planes y 
horarios se ajustan a mis 
necesidades. 

375 1,00 5,00 2,8507 1,48759 

37. La variedad de servicios (pesas, 
clases, funcional, etc.) es suficiente. 

375 1,00 5,00 2,7013 1,48301 

38. Considero que el gimnasio ofrece 
un valor superior al de otros locales 
similares. 

375 1,00 5,00 3,1600 1,50791 

N válido (por lista) 375         

Nota: Elaboración propia con base en resultados de SPSS (2025) 

Los resultados descriptivos muestran un patrón de opiniones moderadamente 

positivas, con medias generales entre 2.7 y 3.4.  Las dimensiones mejor valoradas fueron 

Digitalización (M = 3.64 media) y Satisfacción del cliente (M = 3.02), y las peor valoradas 

fueron Gestión administrativa (M = 2.83) y Calidad del servicio (M = 2.94). 

 En general, los usuarios están satisfechos a medias con el gimnasio, pero exigen 

más planificación, cumplimiento de horarios y variedad.  Los resultados revelan que los 

gimnasios en el municipio de Sucre necesitan mejorar la gestión organizativa y administrativa 

para mejorar la experiencia del cliente y explotar su potencial digital como ventaja competitiva. 
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3.7.1 Análisis descriptivo por dimensión 

Tabla 46. 
Análisis descriptivo por dimensión 

  N Mínimo Máximo Media 
Desv. 

Desviación 
TANGIBILIDAD 375 1,00 5,00 2,9876 0,88787 

FIABILIDAD 375 1,00 5,00 2,8356 0,83052 

CAPACIDAD_DE_RESPUESTA 375 1,00 5,00 2,6853 0,91981 

SEGURIDAD 375 1,00 5,00 3,0160 1,08761 

EMPATÍA 375 1,00 5,00 3,2747 1,11828 

GESTIÓN_COMERCIAL_PERCIBIDA 375 1,14 4,43 2,7863 0,57608 

SATISFACCIÓN_DEL_CLIENTE 375 1,33 4,83 2,9782 0,59049 

DIGITALIZACIÓN 375 1,67 5,00 3,6462 0,72793 

VALOR 375 1,00 5,00 2,9040 0,85851 

N válido (por lista) 375         

Nota: Elaboración propia con base en resultados de SPSS (2025) 

Los resultados del análisis descriptivo por dimensión evidencian que la percepción 

general de los usuarios sobre los gimnasios de calidad media y alta del municipio de Sucre 

se sitúa en un nivel intermedio (media global cercana a 3.0), lo que sugiere la existencia de 

una oferta funcional, pero con márgenes importantes de mejora desde una perspectiva de 

gestión comercial estratégica. Este comportamiento confirma que, si bien los gimnasios 

cumplen con los requerimientos básicos del servicio, no logran aún consolidar una 

experiencia diferenciada y consistente en todas sus dimensiones. 

Las dimensiones mejor valoradas corresponden a Digitalización (M = 3.65) y Empatía 

(M = 3.27), lo que refleja avances relevantes en el uso de medios digitales para pagos, 

comunicación y gestión básica de usuarios, así como un trato cordial y respetuoso por parte 

del personal. Estos resultados indican que los gimnasios han comprendido la importancia de 

incorporar herramientas tecnológicas y de fortalecer la interacción interpersonal como 

elementos clave de la gestión comercial orientada al cliente, aspectos que influyen 

positivamente en la percepción del servicio y en la experiencia del usuario. 

En contraste, las dimensiones con menor puntuación promedio Capacidad de 

respuesta (M = 2.69), Fiabilidad (M = 2.84) y Gestión comercial percibida (M = 2.79) revelan 

debilidades estructurales en la organización interna, la planificación operativa y la coherencia 

entre lo prometido y lo efectivamente entregado al cliente. Estas limitaciones afectan 

directamente la eficiencia del servicio, la rapidez en la atención, el cumplimiento de horarios 
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y la resolución de problemas, elementos centrales de la competitividad comercial en el sector 

fitness. 

Asimismo, el nivel intermedio de Satisfacción del cliente (M = 2.98) y de Valor 

percibido (M = 2.90) sugiere que la percepción positiva en aspectos tecnológicos y 

relacionales no logra compensar completamente las falencias en la gestión comercial y 

operativa. Esta situación pone en evidencia una brecha entre la propuesta de valor ofrecida 

por los gimnasios y las expectativas reales de los usuarios, lo que puede incidir 

negativamente en la fidelización y permanencia de los clientes. 

En conjunto, estos resultados permiten afirmar que el principal desafío para los 

gimnasios del municipio de Sucre no radica únicamente en ampliar su oferta de servicios, 

sino en articular de manera coherente la gestión comercial, la eficiencia operativa y la calidad 

del servicio, de modo que la digitalización y el trato al cliente se integren dentro de una 

estrategia comercial estructurada, orientada a generar mayor satisfacción, diferenciación y 

valor sostenible en el mercado local. 

3.7.2 Análisis comparativo por gimnasio en las dimensiones de calidad y gestión 

Con el propósito de identificar diferencias en la percepción de la calidad del servicio y 

la gestión comercial entre los distintos gimnasios del municipio de Sucre, se analizaron los 

promedios obtenidos por cada establecimiento en las nueve dimensiones del modelo 

aplicado. 

Tabla 47. 
Análisis comparativo por gimnasio en las dimensiones de calidad y gestión 

Nombre del 
gimnasio 
(opcional) 

TANGIBI
LIDAD 

FIABILI
DAD 

CAPAC
IDAD_
DE_RE
SPUES

TA 
SEGURI

DAD 
EMPATÍ

A 

GESTIÓ
N_ADMI
NISTRAT

IVA 
SATISFA
CCIÓN 

DIGITALI
ZACIÓN 

VALOR_
PERCIBI

DO 
ONE 
Training 
Center 

Media 3,0877 2,8713 2,4269 2,9825 3,2456 2,7519 3,0117 3,6901 2,9123 

N 57 57 57 57 57 57 57 57 57 

Desv. 
Desvia
ción 

0,97494 0,8516
0 

0,9145
1 

1,14160 1,21421 0,57999 0,58406 0,72883 0,81534 

Gimnasio 
Fitness 
Zone 

Media 2,5309 2,8025 3,2222 3,0185 3,2407 2,8042 2,9259 3,6049 2,7654 

N 27 27 27 27 27 27 27 27 27 

Desv. 
Desvia
ción 

0,98388 0,8831
7 

0,8006
4 

1,11357 1,15501 0,52735 0,50707 0,80616 0,85642 

Megatlón Media 3,0702 2,6360 2,3553 2,9145 3,5197 2,5865 2,9452 3,8640 2,7544 

N 76 76 76 76 76 76 76 76 76 

Desv. 
Desvia
ción 

0,72483 0,6867
6 

0,7588
2 

0,86174 1,08148 0,48744 0,55803 0,60167 0,74111 

Media 3,2109 2,8912 2,5170 3,0714 3,2551 2,7551 3,0238 3,6054 3,0136 
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Nombre del 
gimnasio 
(opcional) 

TANGIBI
LIDAD 

FIABILI
DAD 

CAPAC
IDAD_
DE_RE
SPUES

TA 
SEGURI

DAD 
EMPATÍ

A 

GESTIÓ
N_ADMI
NISTRAT

IVA 
SATISFA
CCIÓN 

DIGITALI
ZACIÓN 

VALOR_
PERCIBI

DO 

Vista Fit 
Club 

N 49 49 49 49 49 49 49 49 49 

Desv. 
Desvia
ción 

0,95184 0,8697
3 

0,9355
7 

1,03582 1,13249 0,62881 0,47871 0,80125 0,96456 

Endor 
Gym 

Media 3,0247 3,0494 3,0988 2,6481 3,0926 3,0212 3,0247 3,2346 2,8148 

N 27 27 27 27 27 27 27 27 27 

Desv. 
Desvia
ción 

0,73917 0,9901
4 

0,8463
8 

1,29210 1,21716 0,65310 0,56746 0,79429 0,66238 

Go Fit Media 2,9394 2,7273 3,1515 3,1970 3,3030 2,9957 3,1212 3,4343 3,0303 

N 33 33 33 33 33 33 33 33 33 

Desv. 
Desvia
ción 

0,91839 0,6371
3 

0,7687
1 

1,05282 1,01504 0,59492 0,70867 0,54317 0,92558 

Trainer Media 2,7937 3,0317 2,9206 3,1310 3,1429 2,8435 2,9881 3,7143 2,8492 

N 42 42 42 42 42 42 42 42 42 

Desv. 
Desvia
ción 

0,95977 0,8736
1 

0,8516
2 

1,23001 1,05510 0,53991 0,67414 0,61847 1,08751 

Predator Media 2,9583 2,8490 2,6406 3,1094 3,1875 2,8259 2,8750 3,6354 3,0573 

N 64 64 64 64 64 64 64 64 64 

Desv. 
Desvia
ción 

0,83254 0,8827
8 

1,0154
1 

1,14250 1,10733 0,57113 0,63552 0,81589 0,80684 

Total Media 2,9876 2,8356 2,6853 3,0160 3,2747 2,7863 2,9782 3,6462 2,9040 

N 375 375 375 375 375 375 375 375 375 

Desv. 
Desvia
ción 

0,88787 0,8305
2 

0,9198
1 

1,08761 1,11828 0,57608 0,59049 0,72793 0,85851 

Nota: Elaboración propia con base en resultados de SPSS (2025) 

Tangibilidad 

La dimensión tangibilidad (condiciones físicas, limpieza, equipamiento y ambiente) 

presenta un promedio global de 2,99, considerado aceptable. 

Los gimnasios Vista Fit Club (3,21) y Megatlón (3,07) destacan por sus mejores 

valoraciones, lo que sugiere instalaciones más modernas y mantenidas; por el contrario, 

Fitness Zone (2,53) evidencia el nivel más bajo, lo que indica oportunidades de mejora en 

limpieza, mantenimiento o distribución del espacio. 

Estos resultados confirman que la infraestructura sigue siendo un factor diferenciador 

clave en la percepción de calidad. 

Fiabilidad 

En fiabilidad (cumplimiento de horarios, coherencia en rutinas y resolución de 

problemas), el promedio general es 2,83. 
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Existe similitud entre la mayoría de los gimnasios; Trainer (3,03) y Endor Gym (3,05) 

se sitúan ligeramente por encima de la media; los datos más bajos los obtuvieron Megatlón 

(2,63) y Go Fit (2,73), posiblemente por diferencias en la puntualidad o en el cumplimiento de 

los servicios. 

 En resumen, esta dimensión evidencia la necesidad de fortalecer la coherencia 

operativa y la planificación de clases. 

Capacidad de respuesta 

La capacidad de respuesta evidencia la reacción y atención del personal frente a 

solicitudes de los usuarios. 

El promedio total (2,69) es el más bajo de todas las dimensiones, lo que evidencia la 

debilidad general del sector en servicio al cliente.  Solo los gimnasios Fitness Zone (3,22) y 

Go Fit (3,15) superan el valor de 3, mientras que Megatlón (2,36) y ONE Training Center 

(2,43) se quedan por debajo. 

Estos datos muestran problemas en la atención temprana y en la gestión de la 

demanda, que pueden venir dados por el número de instructores o por la saturación de 

horarios. 

Seguridad y confianza 

La dimensión seguridad alcanza una media de 3,02, que la posiciona en un nivel 

aceptable. Los gimnasios Go Fit (3,20), Trainer (3,13) y Predator (3,11) lideran esta 

dimensión, con gimnasios seguros y controlados.  Los valores más bajos se encuentran en 

Endor Gym (2,65), lo que puede ser un reflejo de carencias en seguridad, mantenimiento o 

supervisión. 

En general, se cumplen protocolos básicos de seguridad, aunque no de manera 

uniforme entre los establecimientos. 

Empatía 

Empatía (trato, respeto y comunicación) con una media de 3,27, una de las 

dimensiones mejor valoradas. 

El gimnasio Megatlón (3,52) destaca con el puntaje más alto, seguido de Go Fit (3,30) 

y Vista Fit Club (3,26); esto demuestra que la atención personalizada y el trato amable 

constituyen fortalezas competitivas importantes. 

No obstante, Endor Gym (3,09) y Trainer (3,14) se ubican ligeramente por debajo del 

promedio, lo que sugiere que aún existe espacio para reforzar la comunicación con los 

usuarios. 
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Gestión comercial percibida 

Con una media general de 2,79, esta dimensión la única con diferencias 

estadísticamente significativas (p = 0.009) según la prueba de Kruskal–Wallis refleja una 

heterogeneidad clara en la eficiencia de gestión entre gimnasios. 

La mejor puntuación la obtiene Endor Gym (3,02), y las peores Megatlón (2,59) y Vista 

Fit Club (2,76).  Esto demuestra que los usuarios sí notan diferencias en la forma en que se 

planifican, coordinan y controlan los procesos administrativos. 

El resultado confirma la conclusión inferencial anterior de que la gestión interna es el 

principal elemento diferenciador del mercado local. 

Satisfacción del cliente 

La satisfacción general alcanza una media de 2,98, que se corresponde con un nivel 

medio. 

 No hay grandes diferencias entre los gimnasios, siendo ligeramente superiores Go 

Fit (3,12) y Vista Fit Club (3,02), y quedando en la media Predator (2,87) y Megatlón (2,95). 

En términos generales, la satisfacción del cliente se asocia con la calidad percibida y 

la gestión administrativa, lo que sugiere que mejorar los procesos internos podría elevar la 

satisfacción global del usuario. 

Digitalización 

Es la dimensión mejor valorada del estudio, con una media de 3,65. Sobresalen 

Megatlón (3,86), Trainer (3,71) y ONE Training Center (3,69), con buena apropiación de 

herramientas tecnológicas (apps, redes sociales, pago QR, reservas online). 

Los gimnasios con menor valor, como Endor Gym (3,23), podrían mejorar su 

posicionamiento con una estrategia digital más proactiva. 

Valor percibido 

El valor percibido promedia 2,90, medio-bajo. 

Los gimnasios Vista Fit Club (3,01) y Predator (3,06) obtienen las mejores 

valoraciones, por delante de Go Fit (3,03), mientras que Megatlón (2,75) y Fitness Zone (2,77) 

son los peor valorados. 

Esto indica que la ecuación precio/valor todavía no termina de convencer al 

consumidor y que hay que trabajar en políticas de precios, promociones o servicios añadidos. 
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Tabla 48. 
Síntesis comparativa general 

Categoría destacada Gimnasios líderes 
Gimnasios con 
oportunidad de mejora 

Tangibilidad Vista Fit Club, Megatlón Fitness Zone 

Fiabilidad Endor Gym, Trainer Megatlón 

Capacidad de respuesta Fitness Zone, Go Fit Megatlón, ONE Training 

Seguridad Go Fit, Trainer Endor Gym 

Empatía Megatlón, Vista Fit Club Endor Gym 

Gestión comercial Endor Gym Megatlón, Vista Fit Club 

Satisfacción Go Fit, Vista Fit Club Predator 

Digitalización Megatlón, Fit Trainer, ONE Training Endor Gym 

Valor percibido Vista Fit Club, Predator Megatlón, Fitness Zone 

Nota: Elaboración propia con base en resultados de SPSS (2025) 

Los resultados indican que ningún gimnasio es bueno en todo, lo que es un reflejo de 

un mercado competitivo pero segmentado.  Las fortalezas son la digitalización y la empatía 

del personal, y las principales debilidades son la capacidad de respuesta y la gestión. 

3.8 Pruebas de normalidad 

Con el propósito de verificar el cumplimiento del supuesto de normalidad y garantizar 

la correcta selección de las técnicas estadísticas inferenciales, se aplicaron las pruebas de 

Kolmogorov–Smirnov con corrección de Lilliefors y Shapiro–Wilk a las nueve dimensiones 

analizadas: Tangibilidad, Fiabilidad, Capacidad de respuesta, Seguridad, Empatía, Gestión 

comercial percibida, Satisfacción del cliente, Digitalización y Valor percibido. 

Tabla 49. 
Pruebas de normalidad 

  

Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 

Estadístico Gl Sig. Estadístico gl Sig. 
TANGIBILIDAD 0,105 375 0,000 0,978 375 0,000 

FIABILIDAD 0,143 375 0,000 0,972 375 0,000 

CAPACIDAD_DE_RESPUESTA 0,121 375 0,000 0,965 375 0,000 

SEGURIDAD 0,159 375 0,000 0,946 375 0,000 

EMPATÍA 0,135 375 0,000 0,933 375 0,000 

GESTIÓN_COMERCIAL_PERCIBIDA 0,069 375 0,000 0,991 375 0,018 

SATISFACCIÓN_DEL_CLIENTE 0,088 375 0,000 0,988 375 0,003 
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Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 

Estadístico Gl Sig. Estadístico gl Sig. 
DIGITALIZACIÓN 0,125 375 0,000 0,954 375 0,000 

VALOR 0,132 375 0,000 0,978 375 0,000 

Nota: Elaboración propia con base en resultados de SPSS (2025) 

Tal como se observa en la Tabla 48, los resultados evidencian que en todas las 

dimensiones los valores de significancia (Sig.) son inferiores al nivel crítico de 0.05, tanto en 

la prueba de Kolmogorov–Smirnov como en la de Shapiro–Wilk. Este comportamiento 

estadístico indica que los datos no se ajustan a una distribución normal, por lo que se rechaza 

el supuesto de normalidad para el conjunto de variables del estudio. 

Desde una perspectiva metodológica, estos resultados adquieren especial relevancia 

considerando la naturaleza perceptual de los datos recolectados mediante escalas tipo Likert 

y el tamaño de la muestra (n = 375), condiciones que frecuentemente generan distribuciones 

asimétricas o no normales en estudios aplicados al ámbito de los servicios. En este sentido, 

la no normalidad observada refuerza la pertinencia de adoptar un enfoque estadístico no 

paramétrico, más robusto y adecuado para este tipo de información. 

En consecuencia, para el análisis inferencial se optó por la aplicación de pruebas no 

paramétricas, específicamente la U de Mann–Whitney para comparaciones entre dos grupos 

independientes, la prueba H de Kruskal–Wallis para contrastar diferencias entre más de dos 

grupos, y el coeficiente de correlación de Spearman para analizar asociaciones entre 

variables. Estas técnicas permiten identificar diferencias y relaciones estadísticamente 

significativas sin exigir el cumplimiento del supuesto de normalidad, asegurando así la validez 

y confiabilidad de los resultados obtenidos. 

La adopción de este enfoque metodológico garantiza la coherencia interna del estudio, 

fortalece el rigor del análisis estadístico y permite una interpretación más precisa de los 

resultados en relación con los objetivos de la investigación y la propuesta de estrategias de 

gestión comercial para los gimnasios del municipio de Sucre. 

3.9 Análisis de relaciones y diferencias entre variables 

3.9.1 Correlaciones entre Variables (Spearman) 

Considerando que las pruebas de normalidad evidenciaron que las variables 

analizadas no presentan una distribución normal (p < 0.05), se aplicó el coeficiente de 

correlación Rho de Spearman, el cual resulta adecuado para analizar relaciones monotónicas 

entre variables ordinales y no paramétricas. Este análisis permitió identificar el grado y sentido 
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de asociación entre las dimensiones vinculadas a la gestión comercial, la calidad del servicio, 

la satisfacción del cliente y el valor percibido en los gimnasios del municipio de Sucre. 

Tabla 50. 
Correlaciones entre variables (Spearman) 

  TANGIBI
LIDAD 

FIABILID
AD 

CAPACI
DAD_DE
_RESPU

ESTA 

SEGURI
DAD 

EMPATÍ
A 

GESTIÓ
N_COME
RCIAL_P
ERCIBID

A 

SATISFA
CCIÓN_
DEL_CLI

ENTE 

DIGITALI
ZACIÓN VALOR 

Rho 
de 
Spear
man 

TAN
GIBIL
IDAD 

Coeficiente 
de 
correlación 

1.000 0.372** 0.347** 0.329** 0.282** 0.336** 0.401** 0.205* 0.314** 

    Sig. 
(bilateral)   0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.026 0.000 

    N 375 375 375 375 375 375 375 375 375 

  
FIABI
LIDA
D 

Coeficiente 
de 
correlación 

0.372** 1.000 0.516** 0.472** 0.439** 0.528** 0.589** 0.231** 0.495** 

    Sig. 
(bilateral) 0.000   0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 

    N 375 375 375 375 375 375 375 375 375 

  

CAP
ACID
AD_D
E_RE
SPU
ESTA 

Coeficiente 
de 
correlación 

0.347** 0.516** 1.000 0.449** 0.452** 0.557** 0.604** 0.283** 0.486** 

    Sig. 
(bilateral) 0.000 0.000   0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 

    N 375 375 375 375 375 375 375 375 375 

  
SEG
URID
AD 

Coeficiente 
de 
correlación 

0.329** 0.472** 0.449** 1.000 0.416** 0.491** 0.507** 0.268** 0.477** 

    Sig. 
(bilateral) 0.000 0.000 0.000   0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 

    N 375 375 375 375 375 375 375 375 375 

  EMP
ATÍA 

Coeficiente 
de 
correlación 

0.282** 0.439** 0.452** 0.416** 1.000 0.502** 0.563** 0.249** 0.478** 

    Sig. 
(bilateral) 0.000 0.000 0.000 0.000   0.000 0.000 0.000 0.000 

    N 375 375 375 375 375 375 375 375 375 

  

GES
TIÓN
_CO
MER
CIAL
_PER
CIBID
A 

Coeficiente 
de 
correlación 

0.336** 0.528** 0.557** 0.491** 0.502** 1.000 0.608** 0.376** 0.564** 

    Sig. 
(bilateral) 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000   0.000 0.000 0.000 

    N 375 375 375 375 375 375 375 375 375 

  

SATI
SFAC
CIÓN
_DEL
_CLI
ENTE 

Coeficiente 
de 
correlación 

0.401** 0.589** 0.604** 0.507** 0.563** 0.608** 1.000 0.414** 0.657** 
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  TANGIBI
LIDAD 

FIABILID
AD 

CAPACI
DAD_DE
_RESPU

ESTA 

SEGURI
DAD 

EMPATÍ
A 

GESTIÓ
N_COME
RCIAL_P
ERCIBID

A 

SATISFA
CCIÓN_
DEL_CLI

ENTE 

DIGITALI
ZACIÓN VALOR 

    Sig. 
(bilateral) 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000   0.000 0.000 

    N 375 375 375 375 375 375 375 375 375 

  

DIGIT
ALIZ
ACIÓ
N 

Coeficiente 
de 
correlación 

0.205* 0.231** 0.283** 0.268** 0.249** 0.376** 0.414** 1.000 0.382** 

    Sig. 
(bilateral) 0.026 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000   0.000 

    N 375 375 375 375 375 375 375 375 375 

  VALO
R 

Coeficiente 
de 
correlación 

0.314** 0.495** 0.486** 0.477** 0.478** 0.564** 0.657** 0.382** 1.000 

    Sig. 
(bilateral) 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000     

    N 375 375 375 375 375 375 375 375 375 

Nota: Elaboración propia con base en resultados de SPSS (2025) 

Los resultados muestran la existencia de correlaciones positivas y estadísticamente 

significativas entre la mayoría de las dimensiones del modelo, lo que indica que las 

percepciones de los usuarios tienden a mejorar de manera conjunta cuando se fortalecen los 

distintos componentes del servicio. En particular, se observa una correlación fuerte entre la 

Gestión comercial percibida y la Satisfacción del cliente (ρ = 0.608; p < 0.01), lo que sugiere 

que una adecuada planificación, organización y control de los procesos comerciales incide 

directamente en el nivel de conformidad general del usuario. 

Asimismo, la Capacidad de respuesta presenta una relación elevada con la 

Satisfacción del cliente (ρ = 0.604; p < 0.01), evidenciando que la rapidez en la atención, la 

resolución de problemas y la disponibilidad del personal constituyen factores críticos para la 

percepción positiva del servicio. De forma complementaria, la Fiabilidad (ρ = 0.589; p < 0.01) 

y la Seguridad (ρ = 0.507; p < 0.01) también muestran asociaciones significativas con la 

satisfacción, lo que refuerza la importancia del cumplimiento de horarios, la coherencia en el 

servicio y la confianza generada por el personal. 

En relación con el Valor percibido, se identifica una de las correlaciones más altas con 

la Satisfacción del cliente (ρ = 0.657; p < 0.01), lo que indica que los usuarios valoran de 

manera integral la relación entre el precio pagado y los beneficios recibidos. Este hallazgo 

sugiere que la percepción de valor no depende exclusivamente del costo económico, sino de 

la combinación entre calidad del servicio, atención recibida y gestión comercial eficiente. 

Por su parte, la Digitalización presenta correlaciones moderadas pero significativas 

con la Satisfacción del cliente (ρ = 0.414; p < 0.01) y con la Gestión comercial percibida (ρ = 

0.376; p < 0.01). Estos resultados indican que el uso de herramientas digitales —como pagos 
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electrónicos, comunicación por redes sociales o sistemas de reservas— contribuye a mejorar 

la experiencia del usuario, aunque su impacto es complementario y no sustituye la 

importancia de la interacción humana, la calidad operativa y la atención personalizada. 

En conjunto, los resultados del análisis correlacional permiten concluir que la 

satisfacción y el valor percibido por los usuarios de los gimnasios del municipio de Sucre 

están fuertemente asociados a la calidad de la gestión comercial y a las dimensiones 

funcionales del servicio, especialmente la capacidad de respuesta y la fiabilidad. Estos 

hallazgos respaldan empíricamente la hipótesis de la investigación y justifican la necesidad 

de implementar estrategias de gestión comercial integrales que fortalezcan tanto los procesos 

internos como la experiencia del cliente. 

3.9.2 Comparaciones entre grupos (Mann Whitney U o Kruskal- Wallis H) 

El objetivo es analizar si existen diferencias significativas en las percepciones 

3.9.2.1 Mann Whitney U (Gestión comercial/Sexo) 

Tabla 51. 
Mann Whitney U (Satisfacción/Sexo) 

 Hipótesis nula Prueba Sig. Decisión 

1 La distribución de 

SATISFACCION_DEL_CLIENTE es la 

misma entre las categorías de 3. Sexo 

Prueba U de 

Mann-Whitney 

para muestras 

independientes 

,189 Retener la 

hipótesis nula 

Nota: Elaboración propia con base en resultados de SPSS (2025) 

Con el propósito de identificar si existen diferencias significativas en el nivel de 

satisfacción del cliente en función del sexo, se aplicó la prueba no paramétrica U de Mann-

Whitney, adecuada para comparar dos grupos independientes cuando no se cumple el 

supuesto de normalidad. El análisis se realizó considerando un nivel de significancia del 5 % 

(α = 0.05). 

Los resultados obtenidos muestran un valor de significancia p = 0.189, el cual es 

superior al nivel crítico establecido (p > 0.05). En consecuencia, no se rechaza la hipótesis 

nula, lo que indica que no existen diferencias estadísticamente significativas en la percepción 

de satisfacción del cliente entre hombres y mujeres que asisten a los gimnasios del municipio 

de Sucre. 

Este hallazgo sugiere que la satisfacción del usuario se configura de manera 

homogénea independientemente del género, lo que implica que la experiencia percibida 
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responde principalmente a factores transversales del servicio, tales como la calidad de la 

atención, la organización interna, la capacidad de respuesta, la fiabilidad y la gestión 

comercial implementada por los gimnasios. En este sentido, el género no constituye una 

variable diferenciadora en la evaluación global del servicio. 

Desde una perspectiva estratégica, este resultado resulta relevante para la gestión 

comercial, ya que indica que las acciones orientadas a mejorar la satisfacción del cliente no 

requieren segmentación diferenciada por sexo, sino que deben enfocarse en el 

fortalecimiento integral de los procesos administrativos y operativos que impactan a todos los 

usuarios por igual. Asimismo, refuerza la necesidad de priorizar estrategias centradas en la 

eficiencia del servicio y el valor percibido, más que en enfoques comerciales basados en 

características demográficas básicas. 

En conjunto, el análisis confirma que la satisfacción del cliente en los gimnasios de 

Sucre está determinada por la calidad de la gestión y del servicio ofrecido, respaldando los 

planteamientos teóricos y empíricos de la investigación y aportando evidencia para la 

formulación de estrategias de gestión comercial inclusivas y orientadas a la mejora continua. 

3.9.2.2 Mann Whitney U (Gestión comercial/Sexo) 

Tabla 52. 
Mann Whitney U (Gestión comercial/Sexo) 

 Hipótesis nula Prueba Sig. Decisión 

1 La distribución de 

GESTION_ADMINISTRATIVA_PERCIBIDA 

es la misma entre las categorías de 3. Sexo 

Prueba U de 

Mann-Whitney 

para muestras 

independientes 

,040 Rechazar la 

hipótesis nula 

Nota: Elaboración propia con base en resultados de SPSS (2025) 

Con el objetivo de identificar si existen diferencias significativas en la percepción de 

la gestión comercial de los gimnasios del municipio de Sucre en función del sexo, se aplicó 

la prueba no paramétrica U de Mann-Whitney, considerando que las variables analizadas no 

cumplen con el supuesto de normalidad. El análisis se realizó bajo un nivel de significancia 

del 5 % (α = 0.05). 

Los resultados obtenidos muestran un valor de significancia p = 0.040, inferior al nivel 

crítico establecido (p < 0.05). En consecuencia, se rechaza la hipótesis nula, lo que indica 

que existen diferencias estadísticamente significativas en la percepción de la gestión 

comercial entre hombres y mujeres. 
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Este hallazgo evidencia que la forma en que los usuarios evalúan aspectos vinculados 

a la gestión comercial tales como la organización del servicio, la comunicación interna, la 

claridad de normas, la planificación de horarios y la coordinación del personal no es 

homogénea según el sexo. Estas diferencias pueden estar asociadas a expectativas distintas 

respecto a la atención recibida, a la percepción del orden y la eficiencia del servicio, o a 

experiencias previas diferenciadas dentro del gimnasio. 

Desde una perspectiva estratégica, este resultado resulta relevante, ya que sugiere 

que la gestión comercial no impacta de manera uniforme en todos los segmentos de usuarios. 

En este sentido, los gimnasios podrían beneficiarse de estrategias de gestión más sensibles 

a las particularidades de sus públicos, incorporando mecanismos de retroalimentación 

diferenciados y ajustando ciertos procesos de atención, comunicación y organización del 

servicio. 

En conjunto, el análisis confirma que, a diferencia de la satisfacción general, la 

percepción de la gestión comercial sí presenta variaciones según el sexo, lo que refuerza la 

importancia de una gestión flexible y orientada al cliente como eje central para fortalecer la 

competitividad y el valor percibido del servicio en los gimnasios del municipio de Sucre. 

3.9.2.3 Mann Whitney U (Valor/Sexo) 

Tabla 53. 
Mann Whitney U (Valor/Sexo) 

 Hipótesis nula Prueba Sig. Decisión 

1 La distribución de VALOR es la misma 

entre las categorías de 3. Sexo 

Prueba U de 

Mann-Whitney 

para muestras 

independientes 

,508 Retener la 

hipótesis nula 

Nota: Elaboración propia con base en resultados de SPSS (2025) 

Con la finalidad de determinar si existen diferencias significativas en la percepción del 

valor percibido del servicio de los gimnasios del municipio de Sucre según el sexo de los 

usuarios, se aplicó la prueba no paramétrica U de Mann-Whitney, considerando la naturaleza 

no normal de los datos. El contraste se realizó con un nivel de significancia del 5 % (α = 0.05). 

Los resultados obtenidos muestran un valor de significancia p = 0.508, superior al nivel 

crítico establecido (p > 0.05), por lo que no se rechaza la hipótesis nula. Esto indica que no 

existen diferencias estadísticamente significativas entre hombres y mujeres en la percepción 

del valor del servicio recibido. 
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Este hallazgo sugiere que el valor percibido entendido como la evaluación integral de 

la relación calidad/precio, los beneficios obtenidos, la variedad de servicios y las ventajas 

competitivas del gimnasio es apreciado de manera similar por ambos grupos. En este sentido, 

el valor del servicio parece construirse sobre elementos objetivos y compartidos de la 

experiencia, más que sobre características demográficas individuales. 

Desde una perspectiva de gestión comercial, este resultado resulta relevante, ya que 

evidencia que las estrategias orientadas a fortalecer el valor percibido pueden diseñarse de 

forma transversal, sin necesidad de segmentación específica por sexo. Factores como la 

calidad de las instalaciones, la coherencia entre precio y servicio, la eficiencia administrativa 

y la oferta de servicios complementarios constituyen los principales determinantes del valor, 

independientemente del género del usuario. 

En conjunto, el análisis confirma que el valor percibido en los gimnasios del municipio 

de Sucre responde fundamentalmente a la calidad de la gestión, la infraestructura y el servicio 

ofrecido, reforzando la importancia de una gestión comercial integral como eje estratégico 

para la competitividad del sector fitness local. 

3.9.2.4 Prueba H de Kruskal- Wallis (Satisfacción/ Frecuencia) 

Tabla 54. 
Prueba H de Kuskal-Wallis (Satisfacción/Frecuencia) 

 Hipótesis nula Prueba Sig. Decisión 

1 La distribución de 

SATISFACCION_DEL_CLIENTE es la 

misma entre las categorías de 2. ¿En una 

semana típica, con qué frecuencia asiste? 

Prueba Kruskal-

Wallis para 

muestras 

independientes 

,359 Retener la 

hipótesis nula 

Nota: Elaboración propia con base en resultados de SPSS (2025) 

Con el objetivo de identificar si existen diferencias significativas en el nivel de 

satisfacción del cliente en función de la frecuencia semanal de asistencia al gimnasio, se 

aplicó la prueba no paramétrica H de Kruskal-Wallis, dado que las variables analizadas no 

presentaron una distribución normal. El análisis se realizó con un nivel de significancia del 5 

% (α = 0.05). 

Los resultados obtenidos muestran un valor de significancia p = 0.359, superior al 

umbral establecido (p > 0.05), lo que conduce a retener la hipótesis nula. En consecuencia, 

no se evidencian diferencias estadísticamente significativas en la satisfacción del cliente 

según la frecuencia con la que los usuarios asisten al gimnasio. 
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Este resultado indica que los usuarios que asisten una, dos o más veces por semana 

manifiestan niveles de satisfacción similares frente al servicio recibido. En términos prácticos, 

la satisfacción no parece depender del grado de uso del servicio, sino de factores 

estructurales y cualitativos asociados a la experiencia global del cliente. 

Desde una perspectiva de gestión comercial, este hallazgo es relevante, ya que 

sugiere que la satisfacción se construye a partir de la calidad del servicio, la atención recibida, 

la organización de las instalaciones y la coherencia en la gestión, más que por la intensidad 

de uso del gimnasio. Incluso los usuarios de menor frecuencia pueden mantener una 

percepción positiva si el servicio cumple sus expectativas básicas y se percibe como confiable 

y bien administrado. 

3.9.2.5 Prueba H de Kruskal- Wallis (Gestión/ rango de edad) 

Tabla 55. 
Prueba H de Kruskal-Wallis (Gestión/Rango de edad) 

 Hipótesis nula Prueba Sig. Decisión 

1 La distribución de 

GESTION_ADMINISTRATIVA_PERCIBIDA 

es la misma entre las categorías de 4. Edad. 

Prueba Kruskal-

Wallis para 

muestras 

independientes 

,005 Rechazar la 

hipótesis nula 

Nota: Elaboración propia con base en resultados de SPSS (2025) 

Con el propósito de analizar si la percepción de la gestión comercial varía en función 

del rango de edad de los usuarios, se aplicó la prueba no paramétrica H de Kruskal-Wallis, 

considerando que los datos no cumplían el supuesto de normalidad. El análisis se realizó con 

un nivel de significancia del 5 % (α = 0.05). 

Los resultados obtenidos muestran un valor de significancia p = 0.005, inferior al nivel 

crítico establecido (p < 0.05), lo que permite rechazar la hipótesis nula. En consecuencia, se 

concluye que existen diferencias estadísticamente significativas en la percepción de la 

gestión comercial de los gimnasios según los distintos rangos de edad. 

Este hallazgo evidencia que los usuarios no evalúan de manera homogénea los 

procesos de planificación, organización, control y comunicación del gimnasio, sino que dicha 

valoración se encuentra condicionada por las características y expectativas propias de cada 

grupo etario. En particular, los usuarios de menor edad tienden a priorizar aspectos 

vinculados a la rapidez del servicio, la flexibilidad de horarios, la digitalización y la inmediatez 

en la atención. En contraste, los usuarios de mayor edad suelen otorgar mayor relevancia al 
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orden interno, la limpieza, la seguridad, la atención personalizada y la claridad en las normas 

y procedimientos. 

En síntesis, el análisis confirma que una gestión comercial homogénea resulta 

insuficiente en un mercado fitness diverso. Por el contrario, la incorporación de enfoques 

diferenciados por edad puede contribuir significativamente a mejorar la percepción de la 

gestión, fortalecer la fidelización y elevar la competitividad de los gimnasios de calidad media 

y alta en el contexto local. 

3.9.2.6 Prueba H de Kruskal- Wallis (Digitalización/rango de edad) 

Tabla 56. 
Prueba H de Kruskal-Wallis (Digitalización/rango de edad) 

 Hipótesis nula Prueba Sig. Decisión 

1 La distribución de DIGITALIZACION es la 

misma entre las categorías de 4. Edad. 

Prueba Kruskal-

Wallis para 

muestras 

independientes 

,020 Rechazar la 

hipótesis nula 

Nota: Elaboración propia con base en resultados de SPSS (2025) 

Con el objetivo de identificar si la percepción sobre el nivel de digitalización de los 

gimnasios varía de acuerdo con el rango de edad de los usuarios, se aplicó la prueba no 

paramétrica H de Kruskal-Wallis, considerando la ausencia de normalidad en los datos y un 

nivel de significancia del 5 % (α = 0.05). 

Los resultados obtenidos muestran un valor de significancia p = 0.020, inferior al 

umbral establecido (p < 0.05), lo que permite rechazar la hipótesis nula. En consecuencia, se 

concluye que existen diferencias estadísticamente significativas en la percepción de la 

digitalización de los gimnasios según la edad de los usuarios. 

Este resultado evidencia que la valoración del uso de herramientas digitales como 

aplicaciones móviles, pagos electrónicos, sistemas de reservas en línea y comunicación a 

través de redes sociales no es homogénea entre los distintos grupos etarios. En particular, 

los usuarios más jóvenes tienden a percibir la digitalización como un componente esencial de 

la experiencia del servicio, asociándola con comodidad, rapidez y modernidad. Para estos 

segmentos, la ausencia o deficiente implementación de medios digitales puede interpretarse 

como una limitación en la calidad del servicio. 

Por el contrario, los usuarios de mayor edad suelen presentar una menor dependencia 

de las plataformas digitales y una valoración más moderada de estas herramientas, 
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priorizando aspectos tradicionales como la atención presencial, la claridad en la información 

y el acompañamiento personalizado. No obstante, esto no implica un rechazo absoluto a la 

digitalización, sino una expectativa de apoyo y simplicidad en su uso. 

Desde el enfoque de la gestión comercial, estos hallazgos sugieren la necesidad de 

adoptar estrategias digitales diferenciadas, que permitan integrar la tecnología sin excluir a 

determinados segmentos etarios. La digitalización, por tanto, debe concebirse como un medio 

para mejorar la experiencia del cliente y no como un fin en sí mismo, combinando soluciones 

tecnológicas con soporte humano adecuado. 

En síntesis, la edad se consolida como un factor relevante en la percepción de la 

digitalización del servicio fitness. La capacidad de los gimnasios para adaptar sus 

herramientas digitales a las características y expectativas de cada grupo etario puede 

constituirse en una ventaja competitiva clave para mejorar la satisfacción, la fidelización y el 

posicionamiento en el mercado local. 

3.9.2.7 Prueba H de Kruskal- Wallis (Valor/motivo) 

Tabla 57. 
Prueba H de Kuskal-Wallis (Valor/motivo) 

 Hipótesis nula Prueba Sig. Decisión 

1 La distribución de VALOR es la misma 

entre las categorías de 6. Motivo principal 

de asistencia. 

Prueba Kruskal-

Wallis para 

muestras 

independientes 

,299 Rechazar la 

hipótesis nula 

Nota: Elaboración propia con base en resultados de SPSS (2025) 

Con la finalidad de analizar si el valor percibido del servicio varía en función del motivo 

principal por el cual los usuarios asisten al gimnasio (salud, estética, rendimiento deportivo, 

bienestar emocional u otros), se aplicó la prueba no paramétrica H de Kruskal-Wallis, 

considerando un nivel de significancia del 5 % (α = 0.05). 

Los resultados obtenidos muestran un valor de significancia p = 0.299, superior al 

umbral establecido (p > 0.05), lo que conduce a retener la hipótesis nula. En consecuencia, 

se concluye que no existen diferencias estadísticamente significativas en la percepción del 

valor del servicio según el motivo de asistencia al gimnasio. 

Este hallazgo indica que los usuarios, independientemente de sus objetivos 

personales, evalúan de manera similar la relación calidad-precio, los beneficios recibidos y la 
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utilidad global del servicio. Es decir, el valor percibido no está condicionado por la finalidad 

individual de uso, sino por elementos estructurales y transversales de la gestión del gimnasio. 

Desde una perspectiva de gestión comercial, este resultado resulta relevante, ya que 

sugiere que el valor del servicio es construido de forma integral, a partir de factores como la 

calidad de la atención, la organización interna, la eficiencia operativa, la experiencia del 

usuario y la coherencia entre lo ofrecido y lo recibido. Estos elementos impactan de manera 

homogénea en distintos perfiles de clientes, independientemente de si su motivación es física, 

estética o emocional. 

Asimismo, el resultado refuerza la importancia de diseñar estrategias comerciales 

centradas en la propuesta de valor global, más que en segmentaciones excesivamente 

rígidas por motivación de asistencia. Si bien los programas y servicios pueden adaptarse a 

distintos objetivos, la percepción del valor depende, principalmente, de la consistencia en la 

gestión y en la calidad del servicio ofrecido. 

En síntesis, la ausencia de diferencias significativas entre los motivos de asistencia 

confirma que el valor percibido constituye una variable transversal, estrechamente vinculada 

a la satisfacción del cliente y a la gestión comercial del gimnasio, y no al propósito individual 

que impulsa la asistencia. Este hallazgo respalda la hipótesis de que mejorar la gestión 

interna y la experiencia del usuario resulta clave para fortalecer la competitividad del sector 

fitness en el municipio de Sucre. 

3.9.2.8 Prueba de Kruskal- Wallis por gimnasio 

Con el propósito de determinar si existían diferencias estadísticamente significativas 

entre los gimnasios del municipio de Sucre en las principales dimensiones analizadas 

Satisfacción del cliente, Gestión administrativa percibida y Valor percibido, se aplicó la prueba 

no paramétrica de Kruskal–Wallis H, adecuada para comparar grupos independientes cuando 

los datos no cumplen los supuestos de normalidad. 

Los resultados se muestran en la Tabla , donde solo la dimensión Gestión comercial 

percibida tiene un valor de significancia menor a 0.05 (p = 0.009).  En cambio, las dimensiones 

Satisfacción del cliente (p = 0.610) y Valor percibido (p = 0.302) no presentan diferencias 

significativas entre gimnasios. 
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Tabla 58. 
Prueba de Kruskal-Wallis por gimnasio 

 Hipótesis nula Prueba Sig. Decisión 

1 La distribución de SATISFACCION es la 

misma entre las categorías de Nombre del 

gimnasio (opcional). 

Prueba Kruskal-

Wallis para 

muestras 

independientes 

,610 Retener la 

hipótesis nula 

2 La distribución de 

GESTION_ADMINISTRATIVA es la misma 

entre las categorías de Nombre del 

gimnasio (opcional). 

Prueba Kruskal-

Wallis para 

muestras 

independientes 

,009 Rechazar la 

hipótesis nula 

3 La distribución de VALOR_PERCIBIDO es 

la misma entre las categorías de Nombre 

del gimnasio (opcional). 

Prueba Kruskal-

Wallis para 

muestras 

independientes 

,302 Retener la 

hipótesis nula 

Nota: Elaboración propia con base en resultados de SPSS (2025) 

La prueba de Kruskal-Wallis hizo posible comparar los puntajes logrados por los 

diferentes gimnasios del municipio de Sucre en las tres dimensiones del modelo:  Satisfacción 

del cliente, gestión administrativa y valor percibido. 

Los resultados muestran que solo la dimensión Gestión administrativa percibida 

presenta diferencias estadísticamente significativas (p = 0.009).  Esto demuestra que la 

opinión de los usuarios sobre la gestión interna no es la misma en todos los gimnasios, ya 

que existen gimnasios con mejor gestión, planificación y coordinación operativa y gimnasios 

con deficiencias en control de procesos y comunicación organizacional. 

Por el contrario, las dimensiones Satisfacción del cliente (p = 0.610) y Valor percibido 

(p = 0.302) no muestran diferencias significativas, lo que indica que los clientes tienen 

percepciones similares sobre la experiencia general y la relación calidad-precio entre los 

locales. 

3.9.3 Comparación de gestión comercial percibida entre gimnasios (Mann- Whitney) 

Con estos datos se hace la comparación post-hoc con la prueba U de Mann-Whitney 

entre los gimnasios más extremos en la variable gestión comercial. 

Este análisis permitió identificar de manera específica qué establecimientos difieren 

significativamente entre sí.  
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3.9.3.1 Prueba U de Mann- Whitney para la dimensión Gestión comercial percibida 
(Fitness Zone vs. Megatlón) 

Tabla 59. 
Gestión Comercial promedio - Fitness Zone vs. Megatlón 

Nombre del gimnasio (opcional) N 
Rango 

promedio 
Suma de 
rangos 

GESTIÓN_COMERCIAL Gimnasio Fitness 
Zone 

27 63,20 1706,50 

Megatlón 76 48,02 3649,50 

Total 103     

Nota: Elaboración propia con base en resultados de SPSS (2025) 

Tabla 60. 
U de Mann-Whitney – Fitness Zone vs. Megatlón 

  GESTIÓN_COMERCIAL 
U de Mann-Whitney 723,500 

Z -2,277 

Sig. asintótica(bilateral) 0,023 

Nota: Elaboración propia con base en resultados de SPSS (2025) 

La prueba no paramétrica U de Mann–Whitney se aplicó para comparar las 

percepciones de gestión administrativa percibida entre los gimnasios Fitness Zone y 

Megatlón. 

Los resultados indican una diferencia estadísticamente significativa (U = 723.50, Z = 

-2.277, p = 0.023), lo que lleva a rechazar la hipótesis nula de igualdad de distribuciones. 

El gimnasio Fitness Zone (Rango promedio = 63.20) obtuvo una valoración 

significativamente más alta que Megatlón (Rango promedio = 48.02), lo que evidencia una 

mejor percepción de su gestión administrativa por parte de los usuarios. 
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3.9.3.2 Prueba U de Mann- Whitney para la dimensión Gestión Comercial percibida 
(Megatlón vs. Endor Gym) 

Tabla 61. 
Gestión comercial promedio – Megatlón vs. Endor Gym 

Nombre del gimnasio (opcional) N 
Rango 

promedio 
Suma de 
rangos 

GESTIÓN_COMERCIAL Megatlón 76 46,63 3544,00 

Endor Gym 27 67,11 1812,00 

Total 103     

Nota: Elaboración propia con base en resultados de SPSS (2025) 

Tabla 62. 
U de Mann-Whitney – Megatlón vs. Endor Gym 

  GESTIÓN_COMERCIAL 
U de Mann-Whitney 618,000 

Z -3,070 

Sig. asintótica(bilateral) 0,002 

Nota: Elaboración propia con base en resultados de SPSS (2025) 

La prueba U de Mann–Whitney se aplicó para comparar la percepción de la gestión 

administrativa percibida entre los gimnasios Megatlón y Endor Gym. 

El valor de significancia obtenido (p = 0.002) es menor que el nivel crítico de 0.05, por 

lo que se rechaza la hipótesis nula y se concluye que existen diferencias estadísticamente 

significativas entre ambos gimnasios en esta dimensión. 

El gimnasio Endor Gym (rango promedio = 67.11) fue calificado mucho mejor que 

Megatlón (rango promedio = 46.63), lo que sugiere que los usuarios consideran que Endor 

Gym tiene una mejor administración, más organizada y consistente.  Esto indica que Endor 

Gym tiene mejor planificación de horarios, personal y control interno en comparación del otro 

gimnasio, lo que impacta en la experiencia del cliente. 

En cambio, Megatlón se percibe con menos capacidad de gestión, tal vez por 

procesos administrativos menos eficientes o una estructura más burocrática que limita su 

gestión en este ámbito. 
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3.9.3.3 Tabla Prueba U de Mann- Whitney para la dimensión Gestión Comercial 
percibida (One Training Center vs. Endor Gym) 

Tabla 63. 
Gestión comercial promedio – One Training Center vs. Endor Gym 

Nombre del gimnasio (opcional) N 
Rango 

promedio Suma de rangos 
GESTIÓN_COMERCIAL ONE Training 

Center 
57 39,34 2242,50 

Endor Gym 27 49,17 1327,50 

Total 84     

Nota: Elaboración propia con base en resultados de SPSS (2025) 

Tabla 64. 
U de Mann-Whitney – One Training Center vs. Endor Gym 

  GESTIÓN_COMERCIAL 
U de Mann-Whitney 589,500 

W de Wilcoxon 2242,500 

Z -1,729 

Sig. asintótica(bilateral) 0,084 

Nota: Elaboración propia con base en resultados de SPSS (2025) 

La prueba U de Mann–Whitney se aplicó para comparar la percepción de la gestión 

Comercial percibida entre los gimnasios ONE Training Center y Endor Gym. 

El valor de significancia calculado (p = 0.084) es mayor que el valor crítico de 0.05, 

por lo cual no se rechaza la hipótesis nula.  Esto quiere decir que no hay diferencias 

estadísticamente significativas entre los dos gimnasios en la variable gestión comercial. 

Aunque el gimnasio Endor Gym (rango promedio = 49.17) supera en puntaje a ONE 

Training Center (rango promedio = 39.34), la diferencia no es estadísticamente significativa. 

De ahí se puede concluir que ambos sitios tienen los mismos niveles de eficiencia y 

organización administrativa, ya que los usuarios los perciben organizados y con los mismos 

procesos administrativos. 
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3.9.3.4 Prueba U de Mann- Whitney para la dimensión Gestión comercial percibida 
(Megatlón vs. Go Fit) 

Tabla 65. 
Gestion comercial promedio – Megatlón vs. Go fit 

Nombre del gimnasio (opcional) N 
Rango 

promedio 
Suma de 
rangos 

GESTIÓN_COMERCIAL Megatlón 76 48,39 3678,00 

Go Fit 33 70,21 2317,00 

Total 109     

Nota: Elaboración propia con base en resultados de SPSS (2025) 

Tabla 66. 
U de Mann-Whitney – Megatlón vs. Go fit 

  GESTIÓN_COMERCIAL 
U de Mann-Whitney 752,000 

W de Wilcoxon 3678,000 

Z -3,323 

Sig. asintótica(bilateral) 0,001 

Nota: Elaboración propia con base en resultados de SPSS (2025) 

La prueba U de Mann-Whitney se utilizó para comparar las opiniones de la gestión 

comercial entre los usuarios de los gimnasios Megatlón (n = 76) y Go Fit (n = 33). 

Los resultados muestran diferencias estadísticamente significativas entre ambos 

grupos: 

U = 752,00; Z = –3,323; p = 0,001 < 0,05, lo que lleva a rechazar la hipótesis nula de 

igualdad de distribuciones. 

El rango promedio fue mayor en Go Fit (70,21) que en Megatlón (48,39), lo cual indica 

que los clientes de Go Fit valoran significativamente mejor la gestión administrativa que los 

de Megatlón. 

En términos prácticos, significa que Go Fit es más estructurado, planificado y cuidado 

en el plano comercial y administrativo, según sus clientes.   Por el contrario, en Megatlón, a 

pesar de ser grande y popular, los valores de percepción de gestión son más oscilantes y 

tienden a valores medios, lo que podría ser señal de inconsistencias en los procesos 

administrativos o de comunicación con los clientes. 
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3.9.3.5 Prueba U de Mann- Whitney para la dimensión Gestión Comercial percibida 
(Vista Fit Club vs. Go Fit) 

Tabla 67. 
Gestión comercial promedio – Vista Fit Club vs. Go fit 

Nombre del gimnasio (opcional) N 
Rango 

promedio 
Suma de 
rangos 

GESTIÓN_COMERCIAL Vista Fit Club 49 37,66 1845,50 

Go Fit 33 47,20 1557,50 

Total 82     

Nota: Elaboración propia con base en resultados de SPSS (2025) 

Tabla 68. 
U de Mann-Whitney – Vista Fit Club vs. Go fit 

  GESTIÓN_COMERCIAL 
U de Mann-Whitney 620,500 

W de Wilcoxon 1845,500 

Z -1,783 

Sig. asintótica(bilateral) 0,075 

Nota: Elaboración propia con base en resultados de SPSS (2025) 

Se aplicó la prueba U de Mann–Whitney para contrastar las percepciones de gestión 

Comercial entre los usuarios de los gimnasios Vista Fit Club (n = 49) y Go Fit (n = 33). Los 

resultados no muestran diferencias estadísticamente significativas entre los dos grupos (U = 

620,50; Z = –1,783; p = 0,075 > 0,05), por lo que se acepta la hipótesis nula de igualdad de 

distribuciones.  Pero el rango promedio ligeramente superior en Go Fit (47,20) en 

comparación con Vista Fit Club (37,66) indica que hay una tendencia a que se considere que 

se gestiona mejor comercialmente Go Fit, pero sin significancia estadística. 

Desde el punto de vista interpretativo, esto puede indicar que ambos gimnasios tienen 

los mismos niveles de organización y cuidado administrativo, ya que probablemente se 

desempeñen en los mismos nichos de mercado y sigan estrategias de servicio 

personalizadas y de comodidad para el cliente. 
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3.9.3.6 Prueba U de Mann- Whitney para la dimensión Gestión Comercial percibida 
(One Training Center vs. Go Fit) 

Tabla 69. 
Gestión comercial promedio – One Training Center vs. Go fit 

Nombre del gimnasio (opcional) N 
Rango 

promedio 
Suma de 
rangos 

GESTIÓN_COMERCIAL ONE Training Center 57 41,83 2384,50 

Go Fit 33 51,83 1710,50 

Total 90     

Nota: Elaboración propia con base en resultados de SPSS (2025) 

Tabla 70. 
U de Mann-Whitney – One Training Center vs. Go fit 

  GESTIÓN_COMERCIAL 
U de Mann-Whitney 731,500 

W de Wilcoxon 2384,500 

Z -1,755 

Sig. asintótica(bilateral) 0,079 

Nota: Elaboración propia con base en resultados de SPSS (2025) 

La prueba U de Mann–Whitney se aplicó para comparar las percepciones de gestión 

Comercial entre los usuarios de los gimnasios ONE Training Center (n = 57) y Go Fit (n = 33). 

Los resultados muestran que no hay diferencias estadísticamente significativas entre los dos 

grupos (U = 731,50; Z = –1,755; p = 0,079 > 0,05), por lo que se mantiene la hipótesis nula 

de igualdad de distribuciones. 

 Aun así, el rango medio de Go Fit (51,83) es superior al de ONE Training Center 

(41,83), mostrando una tendencia favorable no significativa a Go Fit en la percepción de la 

gestión comercial. 

Esta diferencia indica que Go Fit tiene una imagen ligeramente mejor en cuanto a 

organización, control de personal y planificación de servicios.  Pero como la diferencia no es 

estadísticamente significativa, se puede inferir que ambos gimnasios tienen los mismos 

niveles de gestión comercial percibida, quizás porque manejan las mismas prácticas de 

gestión y servicio al cliente estandarizadas en el mercado premium del fitness en Sucre. 
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3.9.4 Asociaciones entre variables nominales 

3.9.4.1 Tabla de contingencia (Sexo/Motivo principal de asistencia) 

La tabla presenta cómo se distribuyen los motivos principales de asistencia al 

gimnasio entre hombres y mujeres encuestados. 

Tabla 71. 
Tabla de contingencia (Sexo/Motivo principal de asistencia) 

  

6.Motivo principal de asistencia Total 

Salud Estética Rendimiento Estrés/Bienestar Social Otro 
 

3.Sexo Femenino Recuento 20 36 21 34 43 5 159 

% dentro 
de 
3.Sexo 

12,6% 22,6% 13,2% 21,4% 27,0% 3,1% 100,0% 

Masculino Recuento 17 78 27 57 27 10 216 

% dentro 
de 
3.Sexo 

7,9% 36,1% 12,5% 26,4% 12,5% 4,6% 100,0% 

Total Recuento 37 114 48 91 70 15 375 

% dentro 
de 
3.Sexo 

9,9% 30,4% 12,8% 24,3% 18,7% 4,0% 100,0% 

Nota: Elaboración propia con base en resultados de SPSS (2025) 

Las mujeres valoran más el entorno social, la estética personal y el bienestar 

emocional que los aspectos estrictamente deportivos o médicos. Los hombres muestran una 

motivación más orientada a la mejora física y estética, complementada por la búsqueda de 

bienestar. 

La estética y el bienestar son los dos motivos predominantes en la población 

estudiada, mientras que la salud, aunque importante, no es la razón principal para la mayoría 

de los usuarios. 

3.9.4.1.1 Tabla de Chi- cuadrado 

Tabla 72. 
Tabla de Chi cuadrado 

  Valor Df 

Significación 
asintótica 
(bilateral) 

Chi-cuadrado de Pearson 19,388a 5 0,002 

Razón de verosimilitud 19,407 5 0,002 

Asociación lineal por lineal 2,570 1 0,109 

N de casos válidos 375     

Nota: Elaboración propia con base en resultados de SPSS (2025) 
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Los resultados de la prueba de Chi-cuadrado (χ² = 19.388, gl = 5, p = 0.002 < 0.05) 

demuestran que el motivo principal de asistencia al gimnasio está significativamente asociado 

con el sexo de los usuarios. En otras palabras, los hombres y las mujeres van al gimnasio por 

motivos distintos 

Los datos descriptivos muestran que:  En mujeres prevalecen las razones sociales 

(27.0%), estéticas (22.6%) y de bienestar (21.4%).  En los hombres, las razones son estéticas 

(36.1%) y para mejorar el rendimiento físico/deportivo (12.5%). 

Esto denota que existen intereses distintos entre géneros; las mujeres se interesan 

más por la interacción, el bienestar emocional y el autocuidado, y los hombres se interesan 

más por mejorar su físico y su rendimiento corporal. 

3.9.4.2 Tabla de contingencia (Edad/Motivo de asistencia) 

  

6.Motivo principal de asistencia Total 

Salud 
Estéti

ca 
Rendimi

ento 

Estrés
/Biene

star Social Otro 
 

20. Los 
horarios y 
clases 
están 
organizad
os según 
la 
demanda 
de los 
usuarios. 

Totalmente 
en 
desacuerdo 

Recuento 6 46 10 20 16 0 98 

% dentro de 20. 
Los horarios y 
clases están 
organizados 
según la 
demanda de los 
usuarios. 

6,1% 46,9% 10,2% 20,4% 16,3% 0,0% 100,0% 

En 
desacuerdo 

Recuento 12 35 15 31 14 7 114 

% dentro de 20. 
Los horarios y 
clases están 
organizados 
según la 
demanda de los 
usuarios. 

10,5% 30,7% 13,2% 27,2% 12,3% 6,1% 100,0% 

Ni de 
acuerdo ni 
en 
desacuerdo 

Recuento 2 1 3 2 2 1 11 

% dentro de 20. 
Los horarios y 
clases están 
organizados 
según la 
demanda de los 
usuarios. 

18,2% 9,1% 27,3% 18,2% 18,2% 9,1% 100,0% 

De acuerdo Recuento 10 22 11 20 20 6 89 

% dentro de 20. 
Los horarios y 
clases están 
organizados 
según la 
demanda de los 
usuarios. 

11,2% 24,7% 12,4% 22,5% 22,5% 6,7% 100,0% 

Recuento 7 10 9 18 18 1 63 
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6.Motivo principal de asistencia Total 

Salud 
Estéti

ca 
Rendimi

ento 

Estrés
/Biene

star Social Otro 
 

Totalmente 
de acuerdo 

% dentro de 20. 
Los horarios y 
clases están 
organizados 
según la 
demanda de los 
usuarios. 

11,1% 15,9% 14,3% 28,6% 28,6% 1,6% 100,0% 

Total Recuento 37 114 48 91 70 15 375 

% dentro de 20. 
Los horarios y 
clases están 
organizados 
según la 
demanda de los 
usuarios. 

9,9% 30,4% 12,8% 24,3% 18,7% 4,0% 100,0% 

Nota: Elaboración propia con base en resultados de SPSS (2025) 

Los resultados de la tabla cruzada muestran diferencias claras entre grupos de edad 

en cuanto a sus motivos para asistir al gimnasio. En los grupos jóvenes (18–34 años), 

predominan las motivaciones estéticas y de bienestar emocional, mientras que en los grupos 

intermedios (35–44 años) la estética sigue siendo prioritaria, combinada con el control del 

estrés. 

En cambio, entre los usuarios de mayor edad (45 años o más) se observa un 

desplazamiento hacia motivos de salud, rendimiento y prevención física, reflejando una 

orientación más funcional y de cuidado integral. 

3.9.4.2.1 Tabla de Chi Cuadrado 

  Valor Df 

Significación 
asintótica 
(bilateral) 

Chi-cuadrado de Pearson 52,126a 20 0,000 

Razón de verosimilitud 50,767 20 0,000 

Asociación lineal por lineal 0,266 1 0,606 

N de casos válidos 375     

Nota: Elaboración propia con base en resultados de SPSS (2025) 

El valor de p = 0.000 es menor que el nivel de significancia (α = 0.05), por tanto: Se 

rechaza la hipótesis nula. Existe una asociación estadísticamente significativa entre la edad 

de los usuarios y su motivo principal de asistencia al gimnasio. 

Los resultados de la prueba de Chi-cuadrado de Pearson (χ² = 52.126, gl = 20, p = 

0.000 < 0.05) evidencian que el motivo principal de asistencia al gimnasio está 

significativamente asociado con la edad de los usuarios. 
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Esto significa que las motivaciones para asistir al gimnasio varían según el grupo 

etario. Al analizar los datos descriptivos, se observa que: Los jóvenes (18–24 años) asisten 

principalmente por bienestar emocional y estética. Los adultos jóvenes (25–34 y 35–44 años) 

priorizan la estética como motivo dominante, junto con el control del estrés. Los adultos 

mayores (45 años o más) asisten sobre todo por salud, rendimiento físico y mantenimiento 

funcional. 

En conjunto, los resultados reflejan un cambio progresivo en las prioridades de los 

usuarios conforme aumenta la edad: de la estética y bienestar hacia la salud y prevención. 

3.9.4.3 Tabla de contingencia (Horario/Motivo) 

Tabla 73. 
Tabla de contingencia (Horario/motivo) 

  

6.Motivo principal de asistencia Total 

Salud Estética 
Rendimi

ento 

Estrés/
Bienest

ar Social Otro 
 

20. Los 
horarios y 
clases 
están 
organizad
os según 
la 
demanda 
de los 
usuarios. 

Totalmente 
en 
desacuerdo 

Recuento 6 46 10 20 16 0 98 

% dentro de 20. 
Los horarios y 
clases están 
organizados 
según la 
demanda de 
los usuarios. 

6,1% 46,9% 10,2% 20,4% 16,3% 0,0% 100,0
% 

En 
desacuerdo 

Recuento 12 35 15 31 14 7 114 

% dentro de 20. 
Los horarios y 
clases están 
organizados 
según la 
demanda de 
los usuarios. 

10,5% 30,7% 13,2% 27,2% 12,3% 6,1% 100,0
% 

Ni de 
acuerdo ni 
en 
desacuerdo 

Recuento 2 1 3 2 2 1 11 
% dentro de 20. 
Los horarios y 
clases están 
organizados 
según la 
demanda de 
los usuarios. 

18,2% 9,1% 27,3% 18,2% 18,2% 9,1% 100,0
% 

De acuerdo Recuento 10 22 11 20 20 6 89 
% dentro de 20. 
Los horarios y 
clases están 
organizados 
según la 
demanda de 
los usuarios. 

11,2% 24,7% 12,4% 22,5% 22,5% 6,7% 100,0
% 

Recuento 7 10 9 18 18 1 63 
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6.Motivo principal de asistencia Total 

Salud Estética 
Rendimi

ento 

Estrés/
Bienest

ar Social Otro 
 

Totalmente 
de acuerdo 

% dentro de 20. 
Los horarios y 
clases están 
organizados 
según la 
demanda de 
los usuarios. 

11,1% 15,9% 14,3% 28,6% 28,6% 1,6% 100,0
% 

Total Recuento 37 114 48 91 70 15 375 
% dentro de 20. 
Los horarios y 
clases están 
organizados 
según la 
demanda de 
los usuarios. 

9,9% 30,4% 12,8% 24,3% 18,7% 4,0% 100,0
% 

Nota: Elaboración propia con base en resultados de SPSS (2025) 

Los grupos más críticos con la organización (en desacuerdo o totalmente en 

desacuerdo) se localizan entre los que acuden por motivos estéticos.  Por el contrario, los 

más satisfechos (de acuerdo o totalmente de acuerdo) se concentran entre los que asisten 

por motivos sociales o de bienestar. 

 Cómo se interpreta la gestión de horarios depende de lo que el usuario quiera hacer.  

Los que aprecian la experiencia social y emocional están más satisfechos; los que buscan 

objetivos estéticos son más exigentes con la disponibilidad y la flexibilidad horaria. 

 3.9.4.3.1. Prueba de Chi Cuadrado 

Tabla 74. 
Prueba de Chi Cuadrado 

  Valor Df 

Significación 
asintótica 
(bilateral) 

Chi-cuadrado de Pearson 37,792a 20 0,009 

Razón de verosimilitud 41,187 20 0,004 

Asociación lineal por lineal 8,083 1 0,004 

N de casos válidos 375     

Nota: Elaboración propia con base en resultados de SPSS (2025) 

Como p = 0.009 < α = 0.05, entonces:  Se rechaza la hipótesis nula. 

Los resultados de la prueba Chi-cuadrado de Pearson (χ² = 37.792, gl = 20, p = 0.009 

< 0.05) muestran que la opinión sobre cómo se organizan los horarios y las clases se asocia 

con la principal razón de los usuarios para asistir. 
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Esto significa que los distintos grupos de usuarios, según su motivación para asistir al 

gimnasio, valoran de forma diferente la planificación de los horarios y la adecuación de las 

clases a la demanda. 

De acuerdo con los resultados descriptivos: Los usuarios que acuden por estética son 

los más insatisfechos con la forma en que se gestionan los horarios, con altos niveles de 

desacuerdo.   

Por el contrario, los usuarios que se mueven por razones de bienestar o sociales están 

más conformes, en los niveles "de acuerdo" y "totalmente de acuerdo". 

Todo ello sugiere que el nivel de satisfacción con la forma en que se gestionan los 

horarios depende de las expectativas de cada grupo motivacional. 

3.10 Conclusiones de los resultados de la encuesta 

El análisis estadístico determinó cómo se encuentra actualmente la gestión y la 

calidad del servicio en los gimnasios del municipio de Sucre.  En promedio, las valoraciones 

de los usuarios se ubican en un nivel moderadamente favorable (M ≈ 3.0), siendo fortalezas 

la digitalización (M = 3.65) y la empatía del personal (M = 3.27), y debilidades, la capacidad 

de respuesta (M = 2.69) y la gestión administrativa percibida (M = 2.79). 

Los valores alfa de Cronbach (0.68-0.80) revelaron una consistencia interna aceptable 

del instrumento.   Las correlaciones de Spearman mostraron asociaciones significativas entre 

la gestión administrativa, la satisfacción del cliente y el valor percibido, lo que indica que la 

eficiencia organizacional y la atención confiable influyen en la fidelización del cliente. 

En el comparativo, los gimnasios Go Fit, ONE Training Center, Megatlón y Vista Fit 

Club lideran en digitalización, infraestructura y experiencia de usuario, mientras que Endor 

Gym se lleva la mejor nota en gestión administrativa percibida, señal de una estructura 

organizacional. 

Por el contrario, Fitness Zone y Megatlón presentan puntos críticos relacionados con 

la planificación, la coordinación del personal y la reacción ante la demanda. 

Las pruebas de Kruskal-Wallis y Mann-Whitney mostraron diferencias 

estadísticamente significativas (p < 0.01) en la dimensión de gestión administrativa, 

evidenciando que la administración interna no es igual en todos los gimnasios de la ciudad.  

Además, los hallazgos de Chi-cuadrado mostraron asociaciones significativas entre variables 

sociodemográficas y motivacionales, como edad, sexo y razones de asistencia, las cuales 

determinaron la frecuencia y el tipo de servicio al que acuden. 
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En conclusión, el mercado fitness en Sucre es competitivo y segmentado, en el que 

la diferenciación no la hace el precio o la infraestructura, sino la capacidad de gestión, la 

organización interna y el uso de herramientas digitales para mejorar la experiencia del cliente 

y la sostenibilidad de los gimnasios. 

3.11 Resultados de la entrevista  

Con el propósito de complementar y profundizar los resultados obtenidos a través del 

estudio cuantitativo, se incorporó una fase cualitativa basada en entrevistas 

semiestructuradas dirigidas a los propietarios y administradores de los gimnasios de calidad 

media y alta del municipio de Sucre. Esta técnica permitió recoger percepciones directas 

sobre la gestión comercial, la organización interna, la atención al cliente, el uso de 

herramientas digitales y los desafíos financieros del sector. La información cualitativa 

obtenida posibilita comprender con mayor amplitud las prácticas reales de gestión que 

subyacen a los resultados estadísticos, así como identificar patrones, limitaciones y 

oportunidades no evidentes en los instrumentos estructurados.  

Tabla 75. 
Resultados de la entrevista 

PREGUNTAS RESPUESTAS 
1. ¿Cuál es el público objetivo 

principal (edad, objetivos, nivel de 

pago) y cómo lo identifican? 

ONE Training Center: Personas entre 25 y 45 años, con 

objetivos de rendimiento y estética, dispuestas a pagar una 

membresía superior al promedio por equipamiento y ambiente. 

Megatlón: Público adulto joven y profesional, enfocado en 

estética y bienestar, con nivel de pago medio-alto y asistencia 

frecuente. 

Go Fit: Clientes entre 20 y 40 años, orientados a salud integral y 

entrenamiento funcional, con disposición a pagar por servicios 

diferenciados. 

Vista Fit Club: Usuarios de nivel socioeconómico medio-alto, 

interesados en estética, bienestar y clases grupales. 

Endor Gym: Público mixto, principalmente jóvenes universitarios 

y adultos trabajadores, con capacidad de pago media. 

Predator: Jóvenes entre 18 y 35 años, enfocados en fuerza y 

estética, con sensibilidad al precio. 
Trainer: Público general, con objetivos de salud y 

acondicionamiento físico, nivel de pago medio. 

Fitness Zone: Clientes jóvenes y adultos que buscan opciones 

accesibles, principalmente estética y salud. 

 
2. ¿Qué diferencia a su gimnasio 

frente a la competencia en Sucre? 

ONE Training Center: Equipamiento moderno, ambiente 

exclusivo y atención personalizada. 
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PREGUNTAS RESPUESTAS 
Megatlón: Marca posicionada, variedad de servicios y 

experiencia del cliente. 

Go Fit: Enfoque funcional, cercanía con el cliente y flexibilidad 

horaria. 

Vista Fit Club: Infraestructura amplia y diversidad de clases 

dirigidas. 

Endor Gym: Trato cercano y ambiente familiar. 

Predator: Especialización en entrenamiento de fuerza. 
Trainer: Accesibilidad y buena relación precio–servicio. 

Fitness Zone: Precios competitivos y ubicación estratégica. 

3. ¿Qué acciones realizan para 

captar nuevos clientes (promos, 

alianzas, redes, referidos)? 

ONE Training Center: Marketing digital, promociones por 

temporada y referidos. 

Megatlón: Redes sociales, campañas de imagen y promociones 

corporativas. 

Go Fit: Redes sociales, retos fitness y descuentos por 

inscripción. 

Vista Fit Club: Promociones mensuales y convenios informales. 

Endor Gym: Referidos y publicidad boca a boca. 

Predator: Redes sociales y promociones por volumen. 
Trainer: Promociones ocasionales y carteles físicos. 

Fitness Zone: Redes sociales y descuentos por tiempo limitado. 

4. ¿Cómo miden y gestionan la 

retención (renovaciones, 

abandono, reactivación)? 

ONE Training Center: Seguimiento de renovaciones y atención 

personalizada. 

Megatlón: Observación de permanencia mensual y contacto 

directo 

Go Fit: Comunicación constante y promociones de fidelización. 

Vista Fit Club: Control básico de renovaciones. 

Endor Gym: Trato directo y flexibilidad en pagos. 

Predator: Promociones por continuidad. 
Trainer: Control manual de membresías. 

Fitness Zone: Renovaciones mensuales sin análisis formal. 

5. ¿Tienen metas comerciales mensuales 

(ventas/membresías) y cómo las controlan? 

ONE Training Center: Metas mensuales de ventas, control 

básico. 

Megatlón: Objetivos generales de membresías. 

Go Fit: Metas aproximadas por temporada. 

Vista Fit Club: Metas aproximadas por temporada. 

Endor Gym: Control empírico de ingresos. 

Predator: No se manejan metas formales. 
Trainer: No se manejan metas formales. 

Fitness Zone: Metas informales de crecimiento. 

6. ¿Cómo organizan horarios y clases 

según demanda? ¿Qué hacen cuando hay 

saturación? 

ONE Training Center: Ajustes según horas pico observadas. 
Megatlón: Programación basada en experiencia previa. 

Go Fit: Ajustes semanales por asistencia. 

Vista Fit Club: Horarios fijos con leves ajustes. 
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PREGUNTAS RESPUESTAS 
Endor Gym: Adaptación empírica. 

Predator: Horarios estables, poco cambio. 
Trainer: Ajustes ocasionales. 

Fitness Zone: Horarios tradicionales. 

7. ¿Qué protocolos tienen para 

quejas/reclamos y tiempos de respuesta? 

Para todos los gimnasios, la atención de reclamos es directa e 

inmediata, sin protocolos formales ni registros sistemáticos. 

8. ¿Cómo aseguran mantenimiento, 

limpieza y disponibilidad de equipos? 

Megatlón/ Go Fit / Vista Fit Club: Limpieza diaria y 

mantenimiento parcial. 
ONE Training Center/ Endor Gym/ Predator/ Trainer/ Fitness 
Zone: Limpieza frecuente, mantenimiento correctivo. 

9. ¿Cómo seleccionan, capacitan y evalúan 

instructores y atención al cliente? 

Para todos los gimnasios la selección del personal es basada en 

experiencia práctica; capacitación ocasional y no estructurada. 

10. ¿Qué hacen para motivación, rotación y 

disciplina de personal? 

Incentivos informales. 

11. ¿Qué herramientas usan (pagos, control 

de acceso, CRM, reservas, WhatsApp)? 

¿Qué limitaciones tienen? 

ONE Training Center/ Megatlón: Pagos digitales, redes y control 

básico. 
Go Fit/ Vista Fit Club: WhatsApp y pagos digitales. 

Endor Gym/Predator/Trainer/Fitness Zone: Uso limitado de 

herramientas digitales. 

12. ¿Cómo definen precios y promociones? 

¿Controlan costos por servicio o margen 

por plan? 

Todos los gimnasios fijaron sus precios por referencia del 

mercado y competencia. 

13. ¿Qué inversiones consideran 

prioritarias y por qué? 

Equipamiento, infraestructura y, en menor medida, tecnología. 

14. Según su experiencia, ¿cuáles son los 

3 problemas más críticos del sector fitness 

en Sucre y qué soluciones ve viables? 

Falta de planificación, gestión empírica, escasa digitalización y 

control financiero. 

Nota: Elaboración propia con base a las entrevistas a administradores de gimnasios de alta y media 

calidad de Sucre, 2025 

3.12 Análisis conclusivo del estudio 

El análisis integral de los resultados evidencia que la gestión comercial de los 

gimnasios de calidad media y alta del municipio de Sucre presenta avances importantes, pero 

también limitaciones estructurales que afectan su eficiencia operativa, su capacidad de 

diferenciación y su sostenibilidad competitiva. Desde el enfoque cuantitativo, los promedios 

obtenidos en las dimensiones de calidad del servicio, gestión comercial percibida y valor 

percibido se sitúan mayoritariamente en niveles medios, lo que refleja una percepción 

moderada por parte de los usuarios y confirma la existencia de brechas entre las expectativas 

del cliente y la oferta real del servicio. 

Asimismo, las pruebas estadísticas no paramétricas permitieron identificar diferencias 

significativas entre algunos gimnasios, especialmente en la dimensión de gestión comercial, 
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lo que demuestra que el desempeño del sector no es homogéneo y que ciertas prácticas 

organizacionales generan mejores resultados en términos de satisfacción y retención de 

clientes.  

Este hallazgo refuerza la idea de que la competitividad en el sector fitness local 

depende menos del tamaño del establecimiento y más de la forma en que se planifican, 

ejecutan y controlan las estrategias comerciales y operativas. 

Desde la perspectiva cualitativa, las entrevistas realizadas a propietarios y 

administradores confirman que gran parte de los gimnasios opera aún bajo esquemas 

empíricos de gestión, con limitada planificación estratégica, escaso uso de indicadores 

comerciales y una adopción parcial de herramientas digitales. No obstante, también se 

identificó una conciencia creciente sobre la necesidad de profesionalizar la gestión, mejorar 

la experiencia del cliente y fortalecer el posicionamiento comercial frente a un mercado cada 

vez más exigente y competitivo. 

En conjunto, los resultados permiten afirmar que la gestión comercial constituye un 

factor determinante para el desempeño de los gimnasios estudiados, ya que incide 

directamente en la percepción de calidad, el valor ofrecido al cliente y la sostenibilidad 

financiera de los establecimientos. 

3.13 Triangulación metodológica 

La triangulación metodológica realizada en la presente investigación permitió integrar 

de manera coherente los enfoques cuantitativo, cualitativo y teórico, fortaleciendo la validez 

y profundidad del análisis. 

En primer lugar, el enfoque cuantitativo, basado en encuestas tipo Likert aplicadas a 

usuarios, permitió medir de forma objetiva las percepciones sobre calidad del servicio, gestión 

comercial, satisfacción, digitalización y valor percibido. Los análisis descriptivos y las pruebas 

estadísticas no paramétricas aportaron evidencia empírica sobre el nivel de desempeño del 

sector y las diferencias existentes entre gimnasios. 

En segundo lugar, el enfoque cualitativo, desarrollado a través de entrevistas 

semiestructuradas a propietarios y administradores, permitió contextualizar e interpretar los 

resultados estadísticos desde la experiencia directa de los gestores. Este enfoque aportó 

información clave sobre prácticas reales de gestión, toma de decisiones comerciales, 

dificultades operativas, uso de tecnología y estrategias de retención de clientes, aspectos que 

no pueden captarse plenamente mediante instrumentos estructurados. 

Finalmente, el enfoque teórico proporcionó el marco conceptual necesario para 

interpretar los hallazgos, apoyándose en modelos reconocidos de gestión, estrategia y 
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calidad del servicio, como el enfoque de gestión comercial, el modelo SERVQUAL y el ciclo 

de mejora continua PDCA. La coherencia entre la teoría revisada, los resultados empíricos y 

las percepciones de los actores del sector permitió validar la pertinencia del modelo 

propuesto. 

La convergencia de estos tres enfoques confirma que las debilidades identificadas en 

la gestión comercial de los gimnasios de Sucre no son aisladas ni circunstanciales, sino 

estructurales, y que su superación requiere estrategias integrales, sistemáticas y adaptadas 

al contexto local.  
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CAPÍTULO IV.  DISCUCIÓN 

4.1 Introducción 

En este capítulo se trata de proponer estrategias de gestión para fortalecer los 

gimnasios del municipio de Sucre en el ámbito organizacional, operativo y financiero.   Esta 

iniciativa se apoya en lo que resultó del diagnóstico del capítulo anterior, en el que se 

evidenció un desempeño heterogéneo entre establecimientos en las áreas de gestión 

administrativa, capacidad de respuesta y valor percibido. 

 El enfoque aplicado sigue el ciclo PDCA (Planificar, Hacer, Verificar, Actuar) para la 

mejora continua de W. Edwards Deming, incorporando la planificación estratégica, la 

ejecución controlada, la verificación sistemática y la acción correctiva en los procesos de 

gestión.   Este modelo, aplicado al mundo de los gimnasios, crea una cultura organizacional 

de eficiencia operativa, de servicio y sostenibilidad financiera. 

 El plan establece cuatro estrategias para fortalecer la gestión interna, mejorar la 

experiencia del cliente, integrar herramientas digitales y crear un modelo rentable.   Cada 

estrategia se diseña para ser implementada por etapas, con objetivos, responsables, 

cronogramas y mecanismos de seguimiento que aseguren su factibilidad y se adapten al 

contexto empresarial local. 

La propuesta se alinea con la hipótesis general de la investigación, que plantea que 

"La aplicación de estrategias de gestión comercial contextualizadas mejorará la eficiencia 

operativa, la calidad del servicio y la competitividad de los gimnasios en el municipio de 

Sucre".  Es ahí donde las estrategias planteadas bajo el ciclo de mejora continua PDCA 

fortalecen las dimensiones identificadas en la operacionalización de variables planificación, 

organización, control y gestión del talento humano, relacionándolas con la calidad de servicio 

y la satisfacción del cliente como medidas directas de competitividad. 

4.2 Justificación  

El planteamiento de estrategias de gestión para los gimnasios del municipio de Sucre 

es una necesidad que emerge como resultado del diagnóstico.  Los hallazgos revelaron que, 

aunque el sector fitness local está en crecimiento y ofrece una variedad de servicios, aún 

existen deficiencias estructurales en las áreas de gestión comercial, planificación operativa, 

servicio al cliente y uso de herramientas digitales. 

Desde la mirada académica y profesional, la gestión estratégica moderna debe 

considerar los tres aspectos de eficiencia administrativa, innovación tecnológica y 

sostenibilidad financiera.   El ciclo PDCA (Planificar, Hacer, Verificar, Actuar) los organiza en 
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un proceso de mejora continua, garantizando que las decisiones gerenciales se basen en 

evidencia, medición de resultados y retroalimentación constante. 

 Además, la razón de ser de esta propuesta se justifica en su contribución práctica al 

desarrollo empresarial local.   Los gimnasios en Sucre son un sector económico con potencial 

de crecimiento, pero estancado por prácticas administrativas empíricas y falta de planificación 

estratégica.   "El contar con un plan integral de gestión hará más eficiente, leal y competitivo 

al sector ante cadenas nacionales y nuevas plataformas digitales". 

4.3 Objetivo general y objetivos específicos 

4.3.1 Objetivo general 

Diseñar una propuesta de estrategias de gestión según el ciclo de mejora continua 

PDCA (Planificar, Hacer, Verificar y Actuar) para mejorar la gestión comercial, la satisfacción 

del cliente, la digitalización de procesos y la sostenibilidad financiera de los gimnasios en el 

municipio de Sucre. 

4.3.2 Objetivos específicos 

• Determinar los principales factores internos y externos que influyen en la eficiencia 

administrativa, el servicio al cliente y la sostenibilidad de los gimnasios. 

• Diseñar un conjunto de estrategias integradas para solucionar las debilidades 

identificadas en las dimensiones de gestión, servicio, digitalización y valor percibido. 

• Aplicar el ciclo PDCA para organizar los procesos administrativos, operativos y 

financieros de los gimnasios. 

• Establecer un plan de implementación con responsables, cronogramas e indicadores 

para medir el avance y los resultados de las estrategias formuladas. 

• Evaluar el efecto que puede tener la propuesta sobre el servicio, la eficiencia 

administrativa y la sostenibilidad del sector fitness en el municipio de Sucre. 

4.4 Descripción general de la propuesta 

"Propuesta de estrategias de gestión comercial para gimnasios de mediano y alto nivel 

en el municipio de Sucre como modelo de abordaje organizacional integral para fortalecer la 

eficiencia administrativa, mejorar la calidad del servicio, innovar con herramientas digitales y 

garantizar la sostenibilidad financiera del sector".   Su estructura metodológica se apoya en 

el ciclo PDCA (Planificar, Hacer, Verificar, Actuar), que define un proceso de mejora continua 

desde la planificación estratégica hasta la ejecución operativa y la medición de resultados. 
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El ciclo PDCA aplicado a la gerencia de gimnasios da la posibilidad de implementar 

un sistema de gerencia estratégica por procesos, en el cual cada etapa es un nivel de acción: 

• Planear (Plan):  Evaluar la situación actual de los gimnasios, identificar fortalezas, 

áreas de mejora y establecer objetivos estratégicos en las áreas de gestión, servicio 

al cliente, digitalización y sostenibilidad financiera. 

• Hacer (Do): implementar las estrategias diseñadas, asignando los recursos humanos, 

financieros y tecnológicos, y estableciendo los mecanismos de coordinación entre las 

áreas operativas y administrativas. 

• Verificar (Check):  Implica medir y analizar los resultados en función de indicadores 

de desempeño, satisfacción del cliente y rentabilidad, en comparación con las metas 

establecidas. 

• Actuar (Act):  Implica establecer acciones correctivas y preventivas, estandarizar los 

procesos exitosos, corregir los ineficientes y volver a empezar el ciclo. 

El modelo propuesto estructura cuatro líneas estratégicas de acción: 

• Gestión comercial integral. 

• Mejora en el servicio al cliente y satisfacción del usuario. 

• Digitalización y comunicación inteligente. 

• Sostenibilidad y rentabilidad competitiva. 

Cada eje se estructura a través de una estrategia, formulada en base al diagnóstico 

cuantitativo y cualitativo del capítulo anterior.   Sobre estos ejes se concretan líneas de acción, 

responsables institucionales, cronogramas y mecanismos de seguimiento para asegurar la 

implementación de la propuesta y su sostenibilidad. 

En conclusión, la propuesta es un modelo de gestión adaptable a los gimnasios de 

tipo premium y gimnasios pequeños que existen en Sucre para mejorar los estándares de 

calidad, fortalecer la gestión interna y hacer más competitivo al sector fitness de Sucre. 

4.5 Estrategias de gestión propuestas 

4.5.1 Estrategia 1: Fortalecimiento de la gestión administrativa integral 

4.5.1.1 Diagnóstico 

Los resultados del análisis mostraron fallas en la planificación, coordinación y control 

de los procesos administrativos, con bajos promedios en la dimensión gestión administrativa 

percibida (M = 2.79).   Dichas falencias generan ineficiencias operativas, duplicidad de 

funciones y mala imagen del liderazgo institucional. 
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4.5.1.2 Objetivo 

Mejorar los procesos administrativos de los gimnasios a través de un sistema de 

gestión fundamentado en la planificación estratégica, la definición de funciones y el control 

de resultados. 

4.5.1.3 Aplicación del ciclo PDCA 

• Planificar:  Crear un plan de gestión interna que especifique estructura organizacional, 

roles, responsabilidades y metas operativas medibles. 

• Hacer:  Establecer manuales de procedimientos, capacitar en liderazgo y en 

herramientas de gestión de recursos (humanos, materiales y financieros). 

• Verificar:  Medir mensualmente el cumplimiento de objetivos administrativos a través 

de indicadores de gestión (productividad, puntualidad, rotación, costos operativos). 

• Actuar:  Hacer cambios en la estructura o en los procesos administrativos en base a 

la evaluación, estandarizando las mejores prácticas. 

4.5.1.4 Acciones clave 

• Elaborar un Manual de Organización y Funciones (MOF) para cada gimnasio. 

• Definir reuniones semanales de planificación y control con responsables de área. 

• Formar al personal en gestión por procesos y liderazgo operativo. 

• Usar instrumentos de control administrativo digital (Trello, Asana, etc.). 

4.5.1.5 Responsables 

Gerentes administrativos, jefes de área y asesores externos en gestión empresarial. 

4.5.1.6 Plazo de ejecución 

6 meses (implementación inicial) además de seguimiento trimestral. 

4.5.1.7 Indicadores de seguimiento 

• Porcentaje de cumplimiento de objetivos administrativos. 

• Nivel de satisfacción interna del personal. 

• Reducción del tiempo promedio en tareas operativas. 
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4.5.2 Estrategia 2: Mejora del servicio al cliente y satisfacción del usuario 

4.5.2.1 Diagnóstico 

Las dimensiones de fiabilidad (M = 2.83), capacidad de respuesta (M = 2.69) y empatía 

(M = 3.27) evidenciaron carencias en la atención personalizada, la puntualidad en el servicio 

y la resolución de requerimientos, lo que afecta la fidelización de clientes. 

4.5.2.2 Objetivo 

Aumentar la satisfacción y lealtad de los usuarios a través de un modelo de atención 

al cliente y calidad de servicio. 

4.5.2.3 Aplicación del ciclo PDCA 

• Planificar: Conocer las necesidades, expectativas y satisfacción de los clientes 

mediante encuestas e entrevistas regulares. 

• Hacer: Definir protocolos de servicio al cliente, estándares de cortesía y programas de 

capacitación continua en comunicación y servicio. 

• Controlar: Medir trimestralmente los índices de satisfacción, fidelización y reclamos 

resueltos. 

• Hacer: Mejorar en base a la opinión del cliente y bonificar al personal que mejor 

atienda. 

4.5.2.4 Acciones clave 

• Crear un Programa de Experiencia del Cliente. 

• Establecer un sistema de encuesta digital post- servicio. 

• Definir una política de solución de reclamos en menos de 48 horas. 

• Implementar un programa de fidelización con recompensas por antigüedad. 

4.5.2.5 Responsables 

Gerencia general, encargados de atención al cliente y área de marketing. 

4.5.2.6 Plazo de ejecución 

4 meses (puesta en marcha) y revisión semestral. 

4.5.2.7 Indicadores de seguimiento 

Porcentaje de satisfacción del cliente. 
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4.5.2.8 Tasa de retención de socios. 

Número de reclamos o incidencias atendidas en tiempo. 

4.5.3 Estrategia 3: Transformación digital y comunicación inteligente 

4.5.3.1 Diagnóstico 

El diagnóstico constató que la digitalización es una de las principales fortalezas del 

sector (M = 3.65), aunque con diferencias entre gimnasios.  Algunos han adoptado más 

formas de pago digital o de comunicación por redes sociales, pero están rezagados en 

automatización de reservas, gestión de datos o CRM.  Esta diferencia afecta la eficiencia y la 

capacidad de adaptar los servicios. 

4.5.3.2 Objetivo 

Crear todo un ecosistema digital para automatizar procesos administrativos, mejorar 

la comunicación con los ciudadanos y fortalecer la gestión comercial con tecnología. 

4.5.3.3 Aplicación del ciclo PDCA 

• Planificar: Analizar el grado de digitalización de cada gimnasio y establecer un plan 

tecnológico adaptado a su capacidad operativa y económica. 

• Implementar: Sistemas de gestión digital (software de membresías, reservas, control 

de acceso y facturación electrónica). 

• Medir: Trimestralmente el nivel de adopción tecnológica, el uso de herramientas 

digitales por los clientes y la eficiencia administrativa. 

• Operar: Ajustar las plataformas tecnológicas y capacitar continuamente al personal 

para garantizar la continuidad y sostenibilidad de la transformación digital. 

4.5.3.4 Acciones clave 

• Desarrollar o subcontratar un sistema digital integrado de registro, reservas y pagos 

en línea. 

• Instalar un CRM (Customer Relationship Management) para hacer seguimiento a 

clientes y campañas de marketing. 

• Fortalecer la presencia en redes sociales con contenido de valor y atención 

automatizada. 

• Capacitar al personal en herramientas digitales, seguridad de datos y comunicación 

en línea. 
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4.5.3.5 Responsables 

Gerencia general, responsables de marketing, área de sistemas o asesores 

tecnológicos externos. 

4.5.3.6 Plazo de ejecución 

6 a 8 meses (implementación total) y evaluación semestral. 

4.5.3.7 Indicadores de seguimiento 

• Porcentaje de procesos automatizados. 

• Número de usuarios activos en plataformas digitales. 

• Incremento de la facturación por medios digitales. 

• Nivel de satisfacción digital del usuario. 

4.5.4 Estrategia 4: Sostenibilidad y valor financiero competitivo 

4.5.4.1 Diagnóstico 

La variable de valor percibido (M = 2.90) demostró que los usuarios no siempre 

consideran que el precio que pagan se corresponda con los beneficios que obtienen.  

Además, los gimnasios tienen estructuras de costos ineficientes y falta de planificación 

financiera, lo que afecta su rentabilidad y sostenibilidad. 

4.5.4.2 Objetivo 

Mejorar la sostenibilidad financiera de los gimnasios a través de la gestión eficiente 

de costos, la diversificación de ingresos y el desarrollo de estrategias de ventaja competitiva 

enfocadas al cliente. 

4.5.4.3 Aplicación del ciclo PDCA 

• Planificar:  Hacer un diagnóstico financiero interno que revele costos fijos, variables y 

márgenes de ganancia por servicio. 

• Hacer:  Desarrollar estrategias de precios escalonados, promociones de temporada, 

membresías flexibles y asociaciones estratégicas. 

• Verificar:  - Medir indicadores financieros (margen operativo, flujo de caja, rentabilidad 

por servicio) en forma trimestral. 

• Actuar:  Adaptar políticas de precios, estructura de costos, programas de fidelización 

a los resultados. 
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4.5.4.4 Acciones clave 

• Elaborar presupuesto operativo anual con control de gastos y proyecciones. 

• Implementar un sistema de costeo ABC para identificar servicios rentables. 

• Generar planes de membresías escalonadas (por horarios, duración o servicios 

combinados). 

• Realizar convenios con instituciones educativas, empresas o entidades públicas para 

ampliar la cartera de clientes. 

• Desarrollar estrategias de marketing financiero que comuniquen el valor agregado de 

los servicios. 

4.5.4.5 Responsables 

Gerentes administrativos y financieros, con asesores externos en planificación 

financiera y marketing estratégico. 

4.5.4.6 Plazo de ejecución 

12 meses (implementación y consolidación). 

4.5.4.7 Indicadores de seguimiento 

• Margen operativo y rentabilidad mensual. 

• Porcentaje de crecimiento en membresías activas. 

• Nivel de percepción de valor del cliente. 

• Índice de sostenibilidad financiera (relación ingresos/gastos). 

4.6 Plan de implementación de las estrategias de gestión 

El plan de implementación es la etapa práctica de la propuesta.  Su objetivo es 

asegurar que las estrategias planificadas se implementen de forma sincronizada, eficiente y 

medible.  Para ello, se establecen responsables, plazos e indicadores de seguimiento y 

medición de avances y resultados en cada etapa del ciclo PDCA. 
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 A continuación, la síntesis de la planificación: 

Tabla 76. 
Síntesis general de la planificación 

Estrategia Objetivo específico Responsables Plazo estimado 
Indicadores de 
seguimiento 

Fortalecimiento 

de la gestión 

administrativa 

integral 

Optimizar los procesos 

administrativos mediante 

la planificación estratégica 

y el control de resultados. 

Gerencia 

general, jefes 

de área, 

asesores en 

gestión. 

6 meses 

(implementación 

inicial) + revisión 

trimestral. 

Cumplimiento de 

objetivos administrativos 

(%), satisfacción del 

personal, reducción de 

tiempos operativos. 

Mejora del 

servicio al 

cliente y 

satisfacción del 

usuario 

Incrementar la 

satisfacción y fidelización 

de los clientes a través de 

un modelo de atención 

centrado en la 

experiencia. 

Gerencia 

general, área 

de atención al 

cliente y 

marketing. 

4 meses 

(implementación 

inicial) + 

seguimiento 

semestral. 

Índice de satisfacción 

del cliente, tasa de 

retención, reclamos 

atendidos en plazo. 

Transformación 

digital y 

comunicación 

inteligente 

Integrar herramientas 

digitales para automatizar 

procesos y optimizar la 

comunicación con los 

usuarios. 

Gerencia 

general, área 

de sistemas, 

marketing 

digital. 

6 a 8 meses 

(ejecución) + 

evaluación 

semestral. 

Porcentaje de procesos 

automatizados, usuarios 

activos en plataformas, 

facturación digital. 

Sostenibilidad y 

valor financiero 

competitivo 

Garantizar la 

sostenibilidad económica 

mediante estrategias de 

valor, control de costos y 

rentabilidad. 

Gerencia 

administrativa y 

financiera, 

asesores 

externos. 

12 meses 

(consolidación). 

Margen operativo, 

crecimiento en 

membresías, percepción 

de valor, índice de 

sostenibilidad financiera. 

Nota: Elaboración propia, 2025 

Dicho plan se llevará a cabo bajo una coordinación interinstitucional, donde cada 

gimnasio ajustará los tiempos y recursos a su estructura interna, sin perder los ciclos de 

planificación, seguimiento y mejora continua del modelo PDCA. 

4.7 Verificación y control (ciclo PDCA) 

La evaluación y el seguimiento son la etapa que garantiza la sostenibilidad y Eficacia 

de la propuesta.  Siguiendo el modelo PDCA (Planificar, Hacer, Verificar y (Hacer), la 

evaluación es un proceso sistemático, participativo y continuo, que Posibilita medir los 

resultados, identificar desviaciones y generar acciones correctivas dirigidas a la mejora 

continua de la gestión de los gimnasios. 

Según Deming (1986) y Oakland (2014), la evaluación en el ciclo PDCA se basa en 

medir resultados con indicadores cuantitativos y cualitativos, asociados a los objetivos 

estratégicos.   
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Esta forma de evaluación no sólo mide resultados, sino también aprendizaje 

organizacional y capacidad de cambio. 

  En este caso, el monitoreo propuesto se lleva a cabo mediante las siguientes etapas: 

 a) Planear (Plan): 

• Definir los indicadores de gestión, satisfacción y sostenibilidad financiera, alineados a 

los objetivos estratégicos de cada gimnasio. 

• Establecer objetivos mensuales y trimestrales, con responsables de seguimiento y 

reporte. 

• Es recomendable utilizar herramientas digitales de control (hojas de control 

compartidas o cuadros de mando). 

b) Hacer (Do) 

• Implementar las estrategias definidas en el plan operativo, asignando recursos, roles 

y responsabilidades. 

Cada gimnasio deberá implementar las acciones de mejora y registrar los avances de 

acuerdo con los cronogramas establecidos. 

c) Check (Comprobar): 

• Verificar periódicamente los resultados alcanzados con respecto a los 

indicadores establecidos. 

• Auditorías internas de gestión, reuniones mensuales de revisión con los 

responsables de área. 

• Comparar los datos con las metas planificadas e identificar desviaciones o 

puntos críticos. 

 d) Actuar (Act). 

• Definir acciones correctivas y preventivas basadas en la evidencia recogida. 

• Estandarizar los procesos exitosos y cambiar los que no lo fueron. 

• Repetir el ciclo PDCA con las nuevas condiciones y los nuevos conocimientos. 

4.7.1 Herramientas de apoyo recomendadas 

• Cuadro de mando integral (Balanced Scorecard) adaptado al sector fitness, con 

indicadores de las perspectivas financiera, cliente, procesos internos y aprendizaje 

organizacional. 
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• Matrices de seguimiento mensual, con datos de satisfacción del cliente, eficiencia 

administrativa y desempeño financiero. 

• Informes de evaluación semestrales, presentados al Comité de Mejora Continua, para 

la toma de decisiones estratégicas basadas en evidencia. 

Con la aplicación rigurosa de este método de evaluación, las estrategias formuladas 

no quedarán en acciones aisladas, sino que se consolidarán como un modelo de gestión 

sostenible, replicable y adaptable a cualquier contexto sectorial.   De esta manera, se 

promoverá la cultura de aprendizaje organizacional y mejora continua en los gimnasios del 

municipio de Sucre, volviéndolos más competitivos y sostenibles en el tiempo. 

4.8 Cronograma 

Tabla 77. 
Cronograma 

Etapa / Actividad 
Mes 1–
2 

Mes 3–
4 

Mes 5–
6 

Mes 7–
8 

Mes 9–
10 

Mes 
11–12 

Planificar: Diagnóstico inicial, reuniones y 

definición de objetivos estratégicos.             

Diseño de manuales y protocolos administrativos.             

Capacitación del personal en atención al cliente y 

gestión de calidad.             

Implementación del sistema digital y CRM.             

Aplicación de encuestas de satisfacción y control 

interno.             

Evaluación semestral del ciclo PDCA y ajustes de 

mejora.             

Difusión de resultados y cierre de ciclo anual.             

Nota: Elaboración propia, 2025 

4.9 Presupuesto 

Tabla 78. 
Estrategias vs. Impacto financiero esperado 

Estrategia Impacto en Costos Impacto en Ingresos 
Impacto en 
Rentabilidad 

1. Gestión 
administrativa 
integral 

Reducción de costos 
operativos (5–10 %) por 
eficiencia en procesos. 

No genera ingresos 
directos, pero 
estabiliza el flujo 
administrativo. 

Mejora gradual del 
margen operativo. 

2. Mejora del 
servicio al 
cliente 

Inversión moderada en 
capacitación. 

Incremento de 
permanencia (5–12 
%). Aumento del CLV 

Mejora en ingresos 
recurrentes y 
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Estrategia Impacto en Costos Impacto en Ingresos 
Impacto en 
Rentabilidad 

(Customer Lifetime 
Value) 

reducción del 
abandono. 

3. 
Transformación 
digital 

Inversión en software y 
equipos tecnológicos. 
Reducción de trabajo 
manual. 

20–40 % más 
transacciones 
digitales. Optimización 
de ventas. 

Mayor eficiencia y 
aumento del ticket 
promedio. 

4. 
Sostenibilidad 
y valor 
financiero 
competitivo 

Optimización de costos 
fijos y variables. 

Nuevos ingresos por 
membresías 
modulares y alianzas 
corporativas. 

Incremento 
potencial de 
rentabilidad del 
10–18 %. 

Nota: Elaboración propia, 2025 

4.9.1 Presupuesto detallado por estrategia 

Tabla 79. 
Estrategia 1: Fortalecimiento de la gestión comercial integral 

Rubro Detalle 

Costo 
estimado 
(Bs.) 

Consultoría y capacitación 
administrativa 

Asesoría externa en gestión por procesos + 
liderazgo (2 meses). 4.500 

Manual de Organización y 
Funciones (MOF) Diseño + validación + capacitación interna. 2.000 
Software de gestión 
administrativa básica Trello Premium o Asana Teams (12 meses). 1.800 
Reuniones de planificación y 
control Materiales, formatos, señalética, logística. 600 
Capacitación del personal 
administrativo 

Taller en gestión de tiempo, productividad y 
control interno. 1.200 

**Contingencias (10 %) ** Prevención de gastos imprevistos. 1.010 
TOTAL 11.110 

Nota: Elaboración propia, 2025 
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Meta financiera:  Disminuir costos operativos y mejorar la eficiencia administrativa. 

Tabla 80. 
Estrategia 2: Mejora del servicio al cliente y satisfacción del usuario 

Rubro Detalle 

Costo 
estimado 
(Bs.) 

Programa de experiencia del 
cliente Diseño + protocolos + matriz de atención. 2.500 
Capacitación en servicio al 
cliente 

Talleres de comunicación, empatía, 
resolución de reclamos. 3.000 

Sistema de retroalimentación 
Encuestas digitales, formularios, análisis 
trimestral. 1.000 

Implementación de un plan de 
fidelización 

Beneficios, tarjetas digitales, reportes de 
uso. 1.800 

Indicadores de servicio (KPIs) Desarrollo de dashboards internos. 1.000 
Contingencias (10 %) — 930 

TOTAL 10.230 

Nota: Elaboración propia, 2025 

Meta financiera:  Aumentar la retención, la satisfacción y el valor de vida del cliente. 

Tabla 81. 
Estrategia 3: Transformación digital y comunicación inteligente 

Rubro Detalle 

Costo 
estimado 
(Bs.) 

Software de gestión de gimnasios (CRM + 
control de membresías) 

Gofit App, SportManiacs, Wodify o 
similar. 8.500 

Desarrollo/optimización de página web 
Con reservas en línea y pasarela 
de pagos. 4.000 

Equipamiento tecnológico 
Tablet o PC para control de 
acceso, router profesional. 3.200 

Marketing digital profesional 
Redes sociales (3 meses), 
branding, automatización. 3.500 

Capacitación en herramientas digitales 
Uso de CRM + automatización de 
comunicación. 1.500 

Contingencias (10 %) — 2.070 
TOTAL 22.770 

Nota: Elaboración propia, 2025 

Meta financiera:  Digitalizar procesos, aumentar ventas, mejorar la trazabilidad de los 

ingresos. 
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Tabla 82. 
Estrategia 4: Sostenibilidad y valor financiero competitivo 

Rubro Detalle 

Costo 
estimado 
(Bs.) 

Diagnóstico financiero interno 
Análisis de costos, punto de equilibrio y 
estructuras tarifarias. 3.500 

Diseño de nuevas membresías y 
modelos de precios 

Plan modular, horarios valle/pico, planes 
premium. 2.000 

Sistema de costeo por actividad 
(ABC) 

Consultoría + implementación de 
matrices. 4.000 

Programa de alianzas comerciales 
Material publicitario, convenios, 
estrategias corporativas. 1.800 

Marketing financiero 
Comunicación del valor agregado, 
estrategias de ventas. 2.200 

Contingencias (10 %) — 1.350 
TOTAL 14.850 

Nota: Elaboración propia, 2025 

Meta financiera:  Reducir costos, diversificar ingresos, ser más competitivo. 

4.10 Conclusión del capítulo 

La elaboración de la propuesta permitió desarrollar un modelo de gestión estratégica 

para gimnasios en el municipio de Sucre, fundamentado en el ciclo PDCA (Planificar, Hacer, 

Verificar y Actuar) de mejora continua.   La propuesta ataca directamente las áreas de 

oportunidad que se encontraron en el diagnóstico inicial: falta de planificación, capacidad de 

respuesta limitada, poca integración tecnológica y mala gestión financiera. 

Las cuatro estrategias propuestas fortalecimiento de la gestión administrativa, mejora 

del servicio al cliente, transformación digital y sostenibilidad financiera son un sistema 

integrado para hacer más eficiente, servir mejor y ser más competitivo al sector fitness local.   

Cada estrategia definirá objetivos, líneas de acción y mecanismos de seguimiento que 

garanticen su viabilidad técnica y económica, con la participación de los actores internos de 

cada gimnasio. 

El ciclo PDCA ofrece un principal beneficio: la retroalimentación continua, en la que la 

planificación, ejecución, verificación y corrección son fases interdependientes de un mismo 

proceso administrativo.   Esta metodología asegura la sostenibilidad de las mejoras y 

establece una cultura organizacional orientada a la eficiencia, la innovación y la satisfacción 

del cliente. 
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En suma, la propuesta es un modelo de gestión integral e innovador, adaptable a la 

realidad de los gimnasios de Sucre, que va más allá de la gestión operativa para 

transformarse en una herramienta de gestión estratégica para el desarrollo empresarial. 

Su aplicación revolucionará los procesos internos, la experiencia del usuario y la 

sostenibilidad económica del sector, impulsando el crecimiento y profesionalización de la 

industria local del bienestar. 
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CAPÍTULO V.  CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 

5.1 Conclusiones 

• La revisión teórica confirmó que la gerencia de ventas es el brazo ejecutor de la 

organización en las empresas de servicios, abarcando los procesos de planificación, 

organización, dirección y control (Chiavenato, 2011; Koontz & Weihrich, 2022).    

Además, los modelos actuales de mejora continua, como el PDCA de Deming (1986), 

el Kaizen o la gestión por procesos, ofrecen un marco para la eficiencia operativa y la 

calidad del servicio, a través de la planificación, verificación y corrección. 

Las investigaciones anteriores analizadas en los servicios deportivos coinciden en que 

la eficiencia, la calidad percibida y la satisfacción del cliente están condicionadas por 

la habilidad de la organización para administrar sus recursos humanos, tecnológicos 

y financieros. 

• El diagnóstico mediante encuestas a usuarios de nueve gimnasios del municipio de 

Sucre arrojó diferencias significativas en la forma que los gimnasios son administrados 

(p < 0.05), con bajos promedios generales en planificación (M = 2.79) y control de 

procesos.  Se encontraron fortalezas en empatía (M = 3.27) y digitalización (M = 3.65), 

dando cuenta de avances en la atención humanizada y el uso de herramientas 

tecnológicas. 

Pero todavía existen deficiencias estructurales en la forma de organización interna, 

capacitación de personal y planificación estratégica que restringen la eficiencia 

operativa y la sostenibilidad financiera de muchos gimnasios.  Estos resultados 

reafirman la necesidad de un modelo de gestión que incorpore la mejora continua y la 

profesionalización administrativa del sector. 

• El coeficiente de correlación de Spearman encontró una correlación positiva y 

significativa entre la gestión administrativa y las variables satisfacción del cliente (ρ = 

0.61) y valor percibido (ρ = 0.58), lo que demuestra que una buena gestión influye en 

la experiencia y fidelización del cliente. 

Las pruebas no paramétricas (Kruskal-Wallis y Mann-Whitney) mostraron diferencias 

estadísticamente significativas entre gimnasios en las variables gestión y valor 

percibido (p < 0,05), evidenciando un sector heterogéneo en el que algunos gimnasios, 

como Go Fit y Megatlón, tienen mayores niveles de organización, atención y 

competencia. 
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Estos hallazgos confirman parcialmente la hipótesis planteada, ya que la gestión de 

ventas influye en la calidad y competitividad de los gimnasios, pero en función del grado de 

profesionalización de cada gimnasio. 

• De la evidencia empírica se formuló la propuesta de estrategias de gestión basada en 

el ciclo PDCA para instaurar la mejora continua en el sector fitness de Sucre.   Esta 

propuesta se basa en cuatro pilares: fortalecer la gestión comercial integral, mejorar 

el servicio y la satisfacción del cliente, digitalizarse y comunicar inteligentemente, ser 

sostenibles y rentables. 

Cada estrategia establece acciones concretas, responsables, cronogramas e 

indicadores de seguimiento, para asegurar su viabilidad y sostenibilidad.   El uso del ciclo 

PDCA le permitirá a los gimnasios planificar, hacer, verificar y actuar, mejorando sus recursos 

y volviéndose más competitivos en el ámbito local. 

5.2 Recomendaciones 

A nivel institucional: 

• Establecer un modelo de gestión comercial según el ciclo PDCA (Planificar, Hacer, 

Verificar, Actuar) para crear un sistema de mejora continua en la organización.    

Elaborar un modelo adaptado a la estructura y capacidad de cada gimnasio, que 

asegure la planificación, ejecución, control de resultados y corrección continua. 

• Estandarizar la planificación estratégica anual de todos los gimnasios con metas, 

responsables e indicadores de medición.    La falta de planificación entorpece la toma 

de decisiones y la eficiencia. 

• Profesionalizar la dirección, sumando gerentes/coordinadores graduados en 

administración, negocios, deportes o marketing de servicios. El liderazgo técnico y la 

dirección estratégica son esenciales para el crecimiento sostenible. 

• Conformar una red intergimnasios para compartir buenas prácticas, capacitar en 

conjunto y negociar colectivamente proveedores o convenios con instituciones 

educativas y alcaldías.  Esto posibilitará la disminución de costos, la mejora de la 

oferta y la creación de sinergias competitivas en el sector fitness local. 

A nivel operativo: 

• Mejorar los procesos administrativos y comerciales internos, creando manuales de 

funciones, protocolos de servicio, rutinas de mantenimiento y control de inventarios.  

Estas medidas harán que mejore la coordinación entre áreas, se eliminen tiempos 

muertos y aumente la eficiencia. 
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• Implementar programas de capacitación permanente para el personal administrativo 

y operativo en liderazgo, servicio al cliente, comunicación asertiva, marketing digital, 

seguridad laboral.  La capacitación continua hace mejores profesionales y cuidados. 

• Implementar soluciones digitales integradas (software de membresías, reservas, 

facturación y CRM) para automatizar procesos y generar datos para la toma de 

decisiones.  La digitalización es la clave para la eficiencia y la fidelización. 

• Implementar un sistema de medición de satisfacción del cliente con encuestas 

trimestrales o formularios digitales para hacer seguimiento a la percepción de calidad, 

atención y precio.  Estos resultados se revisarán en el ciclo PDCA como entrada para 

realizar mejoras. 

• Promover la cultura organizacional participativa, estimulando al personal a presentar 

sugerencias de mejoras, innovaciones y medidas preventivas.  La participación 

fortalece el compromiso, refuerza la identidad institucional. 

A nivel académico y de investigación: 

• Ampliar futuras investigaciones para comparar gimnasios en distintos municipios y 

crear modelos de gestión diferenciados por tamaño, inversión y usuario. 

• Incorporar indicadores financieros y de sostenibilidad económica en futuras 

investigaciones, para evaluar con mayor precisión la rentabilidad y sostenibilidad de 

las estrategias aplicadas. 

• Crear líneas de investigación interdisciplinarias que involucren la administración, el 

marketing y la psicología del deporte para investigar la relación entre la gestión 

administrativa, la motivación del consumidor y la lealtad. 
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ANEXOS 

Anexo 1. 
Encuesta 

A. Preguntas filtro 

1. ¿Desde hace cuánto tiempo utiliza su gimnasio actual? 

1–3 meses 

4–6 meses 

7–12 meses 

> 12 meses 

2. En una semana típica, ¿con qué frecuencia asiste? 

1 vez 

2 veces 

3-4 veces 

5-6 veces 

7 o más 

B. Datos generales 

3. Sexo 
Femenino 

Masculino 

4. Edad (años) 
18 – 24 años 

25 – 34 años 

35 – 44 años 

45 – 54 años 

55 años o más 

5. Nombre del gimnasio  
ONE Training Center 

Gimnasio Fitness Zone 

Megatlón 

Vista Fit Club 

Endor Gym 

Go Fit 

Trainer 
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Predator 

6. Motivo principal de asistencia 
Salud 

Estética 

Rendimiento 

Estrés/Bienestar 

Social 

Otro 

C. Calidad del servicio – Modelo SERVQUAL 

Tangibilidad 
7. Las instalaciones están limpias y en buen estado. 
Totalmente en desacuerdo 

En desacuerdo 

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 

De acuerdo 

Totalmente de acuerdo 

8. Los equipos y máquinas funcionan correctamente. 
Totalmente en desacuerdo 

En desacuerdo 

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 

De acuerdo 

Totalmente de acuerdo 

9. El ambiente (iluminación, ventilación, temperatura) es adecuado. 
Totalmente en desacuerdo 

En desacuerdo 

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 

De acuerdo 

Totalmente de acuerdo 

Fiabilidad 
10. El gimnasio cumple con los horarios y servicios ofrecidos. 
Totalmente en desacuerdo 

En desacuerdo 

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 

De acuerdo 

Totalmente de acuerdo 
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11. Los instructores brindan rutinas coherentes con los objetivos del usuario. 
Totalmente en desacuerdo 

En desacuerdo 

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 

De acuerdo 

Totalmente de acuerdo 

12. Cuando hay problemas, el gimnasio los resuelve con eficacia. 
Totalmente en desacuerdo 

En desacuerdo 

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 

De acuerdo 

Totalmente de acuerdo 

Capacidad de respuesta 
13. El personal atiende con rapidez cuando se solicita ayuda. 
Totalmente en desacuerdo 

En desacuerdo 

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 

De acuerdo 

Totalmente de acuerdo 

14. El tiempo de espera para usar equipos es razonable. 

Totalmente en desacuerdo 

En desacuerdo 

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 

De acuerdo 

Totalmente de acuerdo 
15. El gimnasio responde bien ante alta demanda. 
Totalmente en desacuerdo 

En desacuerdo 

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 

De acuerdo 

Totalmente de acuerdo 

Seguridad y confianza 
16. Me siento seguro/a al utilizar las instalaciones. 
Totalmente en desacuerdo 

En desacuerdo 

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 
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De acuerdo 

Totalmente de acuerdo 

17. El personal demuestra conocimiento técnico y genera confianza. 
Totalmente en desacuerdo 

En desacuerdo 

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 

De acuerdo 

Totalmente de acuerdo 

Empatía 
18. El personal trata a los clientes con respeto y amabilidad. 
Totalmente en desacuerdo 

En desacuerdo 

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 

De acuerdo 

Totalmente de acuerdo 

19. El gimnasio comunica novedades y cambios de manera clara. 
Totalmente en desacuerdo 

En desacuerdo 

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 

De acuerdo 

Totalmente de acuerdo 

D. Gestión comercial percibida 

Planificación percibida 
20. Los horarios y clases están organizados según la demanda de los usuarios. 
Totalmente en desacuerdo 

En desacuerdo 

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 

De acuerdo 

Totalmente de acuerdo 

21. El gimnasio planifica actividades para evitar saturación o desorden. 
Totalmente en desacuerdo 

En desacuerdo 

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 

De acuerdo 

Totalmente de acuerdo 

Organización percibida 
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22. La atención al cliente es ordenada y sin confusión. 
Totalmente en desacuerdo 

En desacuerdo 

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 

De acuerdo 

Totalmente de acuerdo 

23. Se observa coordinación entre instructores y personal administrativo. 
Dirección / liderazgo percibido 

Totalmente en desacuerdo 

En desacuerdo 

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 

De acuerdo 

Totalmente de acuerdo 

24. El personal motiva a los usuarios a continuar con sus entrenamientos. 
Totalmente en desacuerdo 

En desacuerdo 

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 

De acuerdo 

Totalmente de acuerdo 

25. Los encargados comunican normas y orientaciones de manera clara. 
Totalmente en desacuerdo 

En desacuerdo 

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 

De acuerdo 

Totalmente de acuerdo 

Control percibido 
26. El gimnasio supervisa limpieza, mantenimiento y cumplimiento de normas. 
Totalmente en desacuerdo 

En desacuerdo 

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 

De acuerdo 

Totalmente de acuerdo 

E. Satisfacción del cliente 

27. Estoy satisfecho/a con el servicio que recibo en el gimnasio. 
Totalmente en desacuerdo 

En desacuerdo 
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Ni de acuerdo ni en desacuerdo 

De acuerdo 

Totalmente de acuerdo 

28. La relación calidad/precio es adecuada. 
Totalmente en desacuerdo 

En desacuerdo 

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 

De acuerdo 

Totalmente de acuerdo 

29. El servicio recibido cumple mis expectativas. 
Totalmente en desacuerdo 

En desacuerdo 

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 

De acuerdo 

Totalmente de acuerdo 

30. Tengo la intención de continuar como miembro del gimnasio. 
Totalmente en desacuerdo 

En desacuerdo 

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 

De acuerdo 

Totalmente de acuerdo 

31. Recomendaría este gimnasio a otras personas. 
Totalmente en desacuerdo 

En desacuerdo 

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 

De acuerdo 

Totalmente de acuerdo 

32. En general, considero que el gimnasio ofrece un servicio de alta calidad. 
Totalmente en desacuerdo 

En desacuerdo 

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 

De acuerdo 

Totalmente de acuerdo 

F. Innovación y digitalización percibida 

33. El proceso de inscripción y pago digital es fácil y confiable. 
Totalmente en desacuerdo 
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En desacuerdo 

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 

De acuerdo 

Totalmente de acuerdo 

34. El gimnasio utiliza adecuadamente medios digitales (redes, app, WhatsApp) para 
comunicarse. 
Totalmente en desacuerdo 

En desacuerdo 

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 

De acuerdo 

Totalmente de acuerdo 

35. Las herramientas digitales mejoran mi experiencia y comodidad como usuario. 
Totalmente en desacuerdo 

En desacuerdo 

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 

De acuerdo 

Totalmente de acuerdo 

G. Oferta y valor percibido 

36. Las promociones, planes y horarios se ajustan a mis necesidades. 
Totalmente en desacuerdo 

En desacuerdo 

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 

De acuerdo 

Totalmente de acuerdo 

37. La variedad de servicios (pesas, clases, funcional, etc.) es suficiente. 
Totalmente en desacuerdo 

En desacuerdo 

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 

De acuerdo 

Totalmente de acuerdo 
38. Considero que el gimnasio ofrece un valor superior al de otros locales similares. 
Totalmente en desacuerdo 

En desacuerdo 

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 

De acuerdo 

Totalmente de acuerdo  
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Anexo 2. 
Entrevista 

A. Perfil y mercado 

1. ¿Cuál es el público objetivo principal (edad, objetivos, nivel de pago) y cómo lo 

identifican? 

2. ¿Qué diferencia a su gimnasio frente a la competencia en Sucre? 

B. Gestión comercial y retención 

3. ¿Qué acciones realizan para captar nuevos clientes (promos, alianzas, redes, referidos)? 

4. ¿Cómo miden y gestionan la retención (renovaciones, abandono, reactivación)? 

5. ¿Tienen metas comerciales mensuales (ventas/membresías) y cómo las controlan? 

C. Operación y servicio 

6. ¿Cómo organizan horarios y clases según demanda? ¿Qué hacen cuando hay 

saturación? 

7. ¿Qué protocolos tienen para quejas/reclamos y tiempos de respuesta? 

8. ¿Cómo aseguran mantenimiento, limpieza y disponibilidad de equipos? 

D. Talento humano 

9. ¿Cómo seleccionan, capacitan y evalúan instructores y atención al cliente? 

10. ¿Qué hacen para motivación, rotación y disciplina de personal? 

E. Digitalización 

11. ¿Qué herramientas usan (pagos, control de acceso, CRM, reservas, WhatsApp)? ¿Qué 

limitaciones tienen? 

F. Finanzas y valor 

12. ¿Cómo definen precios y promociones? ¿Controlan costos por servicio o margen por 

plan? 

13. ¿Qué inversiones consideran prioritarias y por qué? 

G. Cierre 

14. Según su experiencia, ¿cuáles son los 3 problemas más críticos del sector fitness en 

Sucre y qué soluciones ve viables? 
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