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RESUMEN

El presente trabajo de titulacién tuvo como propdsito identificar las variaciones en los
momentos de verdad en la prestacion del servicio de PandaGym y su influencia en la fidelizacion
de los clientes. La investigacion se sustentd en los aportes tedricos de Jan Carlzon sobre momentos
de verdad, en el enfoque del customer journey de Lemon y Verhoef, en el modelo TCQ de De
Keyser et al., y en estudios relacionados con satisfaccion y fidelizacion en el &mbito del marketing
de servicios. El estudio se desarroll6 bajo un enfoque mixto, de alcance descriptivo, mediante la
aplicacion de encuestas a clientes activos y observacion estructurada de los puntos de contacto del
servicio. Los resultados permitieron identificar cuatro fases en la experiencia del cliente: contacto
previo, acogida presencial, uso recurrente y salida y cierre. Se evidenciaron fortalezas en la
atencion inicial, la explicacion de planes, el proceso de pago, el acceso biométrico y la orientacion
del entrenador; mientras que las principales debilidades se concentraron en la organizacion del
parqueadero, la condicion de los bafios, la funcionalidad de los estantes y la falta de consistencia
en la despedida del personal. Asimismo, se comprobd que la satisfaccion mantiene una relacion
positiva con la fidelizacion, y que los factores relacionales, especialmente el acompafiamiento del
entrenador, tienen una incidencia relevante en la percepcion del servicio. Se concluye que la
fidelizacién en PandaGym se construye a partir de una experiencia integral, en la que el

componente humano resulta decisivo, aunque persisten aspectos operativos que requieren mejora.

Palabras clave: cliente, experiencia, fidelizacion, momentos de verdad, satisfaccion, servicio.

ABSTRACT

The purpose of this degree project was to identify the variations in the moments of truth in
PandaGym’s service delivery and their influence on customer loyalty. The research was based on
Jan Carlzon’s theoretical contributions on moments of truth, Lemon and Verhoef’s customer
journey approach, De Keyser et al.’s TCQ model, and studies related to satisfaction and loyalty in
the field of services marketing. The study was conducted under a mixed-methods approach with a
descriptive scope, using surveys applied to active customers and structured observation of the
service touchpoints. The results made it possible to identify four phases in the customer
experience: prior contact, on-site welcome, recurring use, and exit and closure. Strengths were

identified in the initial attention, the explanation of plans, the payment process, biometric access,



and the trainer’s guidance, while the main weaknesses were concentrated in parking organization,
restroom conditions, the functionality of the storage shelves, and the lack of consistency in the
staff’s farewell. Likewise, it was confirmed that satisfaction maintains a positive relationship with
loyalty, and that relational factors, especially the trainer’s support, have a relevant influence on the
perception of the service. It is concluded that loyalty at PandaGym is built from a comprehensive
experience in which the human component is decisive, although operational aspects that require

improvement still persist.

Keywords: customer, experience, loyalty, moments of truth, satisfaction, service.



INTRODUCCION

En los servicios deportivos, la fidelizacion del cliente no depende Unicamente de la
infraestructura o del equipamiento, sino de la experiencia que el usuario construye en cada
interaccion con el servicio. En este marco, PandaGym, ubicado en Challuabamba, Cuenca,
constituye un caso pertinente de analisis, ya que en su operacion convergen factores humanos,

funcionales y contextuales que inciden en la satisfaccion y en la permanencia de sus clientes.

La presente investigacion aborda los momentos de verdad en la prestacion del servicio,
entendidos como aquellos puntos de contacto en los que el cliente forma juicios sobre la calidad
recibida. A partir de ello, el estudio se orienta a identificar las variaciones de dichos momentos en
PandaGym y a analizar como estas influyen en la satisfaccion y en la fidelizacion, con el propdésito

de generar criterios Utiles para la mejora del servicio.

Metodoldgicamente, el trabajo se desarrolla con un enfoque mixto y alcance descriptivo,
mediante encuestas estructuradas y observacion sistematica aplicadas a clientes activos del
gimnasio. Su analisis se centra en tres variables: desempefio percibido por punto de contacto,

satisfaccion y fidelizacion.

El documento se organiza en tres capitulos. El primero presenta la fundamentacion teorica, el
problema, la justificacion, los objetivos y la delimitacion del estudio. El segundo expone el
diagndstico de la cadena de momentos de verdad en PandaGym y los resultados obtenidos. El
tercero desarrolla la propuesta de mejora del servicio, las estrategias orientadas a fortalecer la

experiencia del cliente y los mecanismos para evaluar su implementacion.



CAPITULO 1
1. LA CADENA DE LOS MOMENTOS DE VERDAD

1.1. Contexto y Antecedentes Del Estudio

Carlzon (1987), estableci6 que, en el marketing de servicios, la experiencia del cliente no
es un episodio aislado sino una secuencia de interacciones que, acumuladas, conforman la
evaluacion global del servicio. Desde esta base, el planteamiento clasico de los momentos de
verdad sostiene que cada encuentro puede construir o deteriorar la relacion con el usuario,
destacando el papel del personal de primera linea, la coordinacion internay la coherencia operativa
(Carlzon, 1987). Esta vision se amplio hacia un enfoque procesual con el customer journery, que
distingue fases de precompra, compra y poscompra y reconoce respuestas cognitivas y
emocionales sugeridas de maltiples puntos de contacto, algunos bajo control de la organizacion y
otros no (Lemon & Verhoef, 2016). En esta trayectoria, la calidad percibida actia como
mecanismo explicativo central, en donde las interacciones cumplen o superan lo esperado, la
experiencia se consolida y favorece comportamientos de continuidad y recomendacion (Lemon &
Verhoef, 2016).

De Keyser et al. (2020), avanzan en la misma trayectoria mediante el modelo TCQ
(Touchpoints, Context y Quailities), que propone un lenguaje analitico para disefiar, medir, y
priorizar la experiencia. EI modelo identifica que contacto se evalda (humano, fisico o digital), en
qué condiciones ocurre (factores individuales, sociales, de mercado y ambientales) y con que
cualidades se vive (participacion, emocion, cognicion, duracion, valencia), permitiendo explicar
por qué un mismo contacto puede generar valoraciones distintas entre clientes y orientar la mejora

donde mas impacta la percepcion (De Keyser et al., 2020)

Miranda-Cruz et al. (2021); Valenzuela Salazar et al. (2019), coinciden en que la
percepcién del cliente se apoya en dimensiones funcionales (tangibles, fiabilidad, capacidad de
respuesta, seguridad) y relaciones (empatia, calidad del trato), las cuales explican buena parte de
la satisfaccion global; en esta misma linea, el marketing de servicios subraya que la calidad de

atencion y la consistencia de la experiencia operan como palancas estratégicas para la



competitividad y la recomendacion (Pedreschi Caballero & Nieto Lara, 2023; Cafarte Rodriguez
& Moran Quifionez, 2021).

El contexto méas reciente ha elevado aln méas expectativas de los usuarios en servicios
presenciales. La evidencia post-pandemia documenta mayor sensibilidad frente a higiene, tiempos,
seguridad y trato, asi como la integracion de habitos digitales y presenciales en la experiencia
(Posada Lopez & Vasquez Ldpez, 2022). Este entorno exige gestionar con mayor precision los
puntos de contacto y su contexto, no solo para cumplir estdndares funcionales, sino también para
sostener estados emocionales favorables que inciden en la evaluacion global. De hecho, la relacion
entre calidad, satisfaccion y lealtad se corrobora empiricamente en servicios latinoamericanos,
mostrando asociaciones positivas y significativas que legitiman la medicion fina por contacto y la
priorizacion de mejoras donde mas afectan la intencion de continuidad y recomendacion (Silva-
Trevifio et al., 2021)

En sintesis, los antecedentes muestran que la experiencia del cliente se construye contacto
por contacto (momentos de verdad) y no en un evento aislado (Carlzon, 1987); que dicha
experiencia se acumula a lo largo del recorrido de precompra, compra y poscompra (Lemon &
Verhoef, 2016); y que su evaluacion depende simultaneamente de dimensiones funcionales y
relacionales (tangibles, fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad, empatia) (Miranda-Cruz et
al., 2021; Valenzuela Salazar et al., 2019) y del contexto y las cualidades emocionales/cognitivas
que propone el marco TCQ (De Keyser et al., 2020). La evidencia regional respalda el
encadenamiento entre calidad percibida, satisfaccion y lealtad (Silva-Trevifio et al., 2021) y exige
distinguir entre la fidelizacion (actitudinal y comportamental) y retencion tactica (Chuchuca-
Vacacela et al.,, 2025; Pierrend Hernandez, 2020). En conjunto, ello justifica medir
comparativamente por punto de contacto y priorizar mejoras donde mas impactan en la valoracion
global del servicio, en linea con el marketing de servicios y la calidad de atencién (Pedreschi
Caballero & Nieto Lara, 2023).

1.2. Base Tedrica Fundamental
1.2.1. Servicio Al Cliente

Segun Molina Tamayo (2014), el servicio al cliente se entiende como el conjunto de
actividades destinadas a brindar apoyo antes, durante y después de la compra, con el fin de asegurar

una experiencia positiva para el consumidor, se define como el cumplimiento de las expectativas



del cliente respecto a que tan bien un servicio satisface sus necesidades, siendo un elemento clave
para la percepcion de valor. En este sentido, Miranda-Cruz et al. (2021), destacan que el cliente es
la razon de ser de toda empresa, ya que los productos y servicios son disefiados y ofrecidos para
satisfacer sus necesidades.

Segun, Burbano et al. (2018), explican que al pasar del tiempo, el servicio al cliente ha
pasado de un enfoque meramente transaccional a uno relacional, en el que la construccién de
vinculos duraderos es la base de la competitividad, a partir del siglo XXI, se centra en la
personalizacion y creacion de relaciones de confianza, lo que constituye la esencia del marketing
relacional. De igual forma, Fhon Nufiez (2022), sefiala que las empresas han entendido que la
satisfaccion y fidelizacion del cliente dependen de estrategias que valoren sus opiniones y

promuevan interacciones continuas mediante herramientas como las redes sociales.

Segun, Pedreschi Caballero & Nieto Lara (2023), los servicios no son percibidos
directamente por los cinco sentidos, pero generan experiencias que impactan la decision de
recompra y la recomendacion. Ademas, Cafiarte & Moran (2021), sefialan que el servicio puede
visualizarse como cualquier actividad intangible ofrecida de una parte a otra, en la que la calidad
depende de la capacidad de satisfacer las necesidades del cliente.

Segun, Valenzuela et al. (2019), afirman que, debido a la alta competencia, las
organizaciones deben ofrecer servicios de calidad como medio para superar las expectativas del
consumidor. En este mismo sentido, Santa Cruz et al. (2020), encontraron que deficiencias en
limpieza, atencidn y coordinacion afectan directamente la satisfaccion, lo que demuestra que un

servicio de calidad es esencial para mantener la competitividad.

El personal es el primer generador de percepciones en los clientes, ya que su actitud,
empatia e inteligencia emocional impactan en la calidad percibida. Pérez Ramirez et al. (2023),
evidencian que existe una relacion directa entre el nivel de inteligencia emocional del personal
operativo y la satisfaccion de los clientes, por lo que la capacitacién en habilidades blandas es
fundamental. Asimismo, Villalba-Miranda et al. (2017), destacan que la fidelizacién depende de
experiencias emocionales positivas, 1o que sitla al personal como un factor determinante en la

construccion de lealtad.

La incorporacién de la tecnologia ha transformado la manera en que las empresas gestionan

la atencion al cliente, Fhon Nufiez (2022), subraya que el marketing relacional actual se apoya en
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herramientas digitales como redes sociales y marketing de contenidos para fortalecer la relacion
empresa-cliente. Por su parte, el Modelo de Excelencia en Gestion de Servicios (GEMSES) planeta
que la innovacion tecnoldgica debe orientarse a mejorar la experiencia del cliente y a garantizar la
excelencia en la gestion de servicios (Pérez, 2021, p. 115).

1.2.2. Momentos De Verdad

El concepto de momentos de verdad fue desarrollado por Jan Carlzon (1987), quien los
definié como “aquellos instantes en los cuales un cliente entra en contacto con cualquier aspecto
de la empresa y forma una impresion sobre la calidad del servicio” (p. 1). Este autor introdujo la
idea de que cada interaccion, por minima que parezca, tiene el poder de construir o destruir la

percepcion del cliente sobre la compafiia.

De manera complementaria, Lemon & Verhoef (2016), amplian el enfoque de Carlzon al
introducir el concepto de experiencia del cliente (customer experience) y el viaje del cliente
(customer journey). Estos autores sostienen que cada interaccion con la empresa ya sea presencial
o digital influye en las respuestas cognitivas, emocionales, sensoriales y conductuales del
consumidor, Asi, cada punto de contacto dentro del recorrido constituye un momento de verdad

que modela la percepcidn global del servicio.

De Keyser et al. (2020) actualizan este planteamiento con la nomenclatura TCQ
(Touchponits, Context, Qualities). Segun este modelo, los momentos de verdad se componen de
tres dimensiones: los touchpoints o puntos de contacto, el context que rodea la interaccion
(situaciones, canal o ambiente), y las qualities o cualidades del servicio percibidas por el cliente.
Este enfoque permite comprender como cada experiencia genera una evaluacion inmediata sobre

la empresa y afecta su relacion futura con ella.

Carlzon (1987), sostiene que los momentos de verdad pueden ser positivos 0 negativos,
dependiendo de la forma en que la empresa gestiona la interaccién con el cliente. Un momento
positivo ocurre cuando se cumplen o superan las expectativas, generando satisfaccion y confianza,
mientras que uno negativos aparece cuando el servicio falla o el cliente percibe falta de empatia o

profesionalismo.

Carlzon (1987), en sus estudios explica que un momento de verdad no se limita a la
transaccion, sino que incluye el entorno fisico, la actitud del personal y la capacidad de la empresa

para solucionar imprevistos. Por tanto, la calidad del servicio (Pedreschi & Nieto, 2023) y la
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eficacia del personal (Santa Cruz et al., 2020) son componentes esenciales para transformar una

interaccion ordinaria en una experiencia memorable.

Siguiendo esta logica, Lemon & Verhoef (2016) plantean que el recorrido del cliente
incluye multiples momentos de verdad: antes, durante y después de la compra o uso del servicio.
En la fase previa, el cliente forma expectativas al buscar informacion, durante el consumo, evalua
laatencion, las instalaciones y la respuesta del personal; y la fase posterior, valora la comunicacion,
seguimiento o resolucion de quejas. Cada etapa representa una oportunidad para generar
percepciones positivas y consolidar la fidelidad del usuario.

Finalmente, De Keyser et al. (2020) subrayan que existen momentos de verdad controlados
y no controlados. Los primeros son gestionados directamente por la empresa (como la atencién
personalizada o el servicio digital), mientras que los segundos surgen de interacciones indirectas,
como recomendaciones o comentarios de otros usuarios. En ambos casos, la calidad de la

experiencia influye en la imagen general de la marca.

Segun, Lemon & Verhoef (2016), el Customer Journey describe las etapas por las cuales
transita un cliente durante su relacion con una empresa, desde la busqueda inicial de informacion
hasta la etapa posterior al consumo, también indican que este proceso esta formado por una
secuencia de puntos de contacto (touchpoints), los que el cliente experimenta y evalla la propuesta

de valor de la marca.

Segun De Keyser et al. (2020), cada punto de contacto representa un momento de verdad
que influye en la experiencia general, estos puntos pueden ser fisicos (interaccion con los
empleados o instalaciones), digitales (plataformas en linea, redes sociales) o hibridos (experiencias
combinadas). La clave radica en mantener coherencia y calidad en todos ellos, de modo que el

cliente perciba una atencion fluida y satisfactoria en cada fase del recorrido.

Carlzon (1987), ya anticipaba esta vision al sefialar que el éxito de una organizacion
depende de como se gestionan las interacciones individuales que conforman la totalidad de la
experiencia del cliente. En donde cada trabajador es responsable de crear valor en el instante de

contacto con el usuario.

Carlzon (1987), nos explica que los momentos de verdad no solo determinan la satisfaccion

inmediata del cliente, sino también la reputacién organizacional, también demostr6 que la



transformacion de Scandinavian Airlines se sustentd en la gestion coherente de las interacciones
con los pasajeros. Al empoderar al personal de primera linea, laempresa logro generar experiencias
positivas consistentes, lo que fortalecio su imagen posicionamiento en el mercado.De Keyser et
al. (2020), coinciden en que la experiencia del cliente es un factor decisivo en la construccion de
reputacion, ya que las percepciones acumuladas en los distintos puntos de contacto configuran la
confianza y la credibilidad de la marca. Cuando los momentos de verdad son positivos y
coherentes, se refuerza la lealtad del cliente y re proyecta una imagen solida hacia el entorno

competitivo.

Lemon & Verhoef (2016), afiaden que la experiencia del cliente se forma como un proceso
continuo, donde cada interaccion influye en la evaluacion global de la empresa. En consecuencia,
las organizaciones que gestionan correctamente los momentos de verdad consolidan su reputacion
y obtienen ventajas sostenibles frente a sus competidores.

1.2.3. Satisfaccion Del Cliente En Servicios

Segun, Schiebler et al. (2025), la satisfaccion del cliente es uno de los pilares
fundamentales del marketing de servicios, ya que constituye el resultado final de la experiencia
vivida por el consumidor en su interaccidn con la empresa; la satisfaccion representa un juicio de
cumplimiento, es decir, la evaluacion que realiza el cliente sobre si el producto o servicio ha

cumplido con sus expectativas iniciales.

Siguiendo el mismo enfoque, Schiebler et al. (2025), nos explica que este enfoque se
sustenta en la Teoria de la desconfirmacion de expectativas (TDE) propuesta originalmente por
Oliver en 1980, la cual plantea que los clientes comparan el desempefio percibido con sus
expectativas previas. Si el desempefio excede dichas expectativas, se genera satisfaccion; en
cambio, si es inferior, surge la insatisfaccion. En este proceso intervienen dos mecanismos: la
asimilacion, cuando el cliente ajusta su percepcidn hacia lo esperado, y el contraste, cuando percibe

una diferencia significativa y reacciona negativamente.

En el contexto de los servicios, donde la experiencia es intangible, subjetiva y depende del
contacto humano, la satisfaccion se conviene en un indicador central del éxito organizacional
(Pedreschi Caballero & Nieto Lara, 2023, p. 4). Para, Santa Cruz et al. (2020), la calidad de
atencion y el cumplimiento de promesas determinan el grado de satisfaccion del usuario, quien

evalUa tanto aspectos funcionales como emocionales del servicio.



Segun, Valenzuela Salazar et al. (2019), la satisfaccion en los servicios depende de
multiples determinantes, entre los que destacan la calidad percibida, la atencién personalizada, la
capacidad de respuesta y la fiabilidad del servicio. Los autores sostienen que la atencién, el
producto, el servicio y el precio son variables que influyen de forma significativa en la satisfaccion,

siendo la atencion personalizada la que tiene el mayor peso.

Asimismo, Silva-Trevifio et al. (2021), demuestran en su estudio de caso que la satisfaccion
del cliente se encuentra fuertemente correlacionada con la calidad en el servicio (r= 0.820) y con
la lealtad (r=0.803). Entre los elementos més influyentes destacan los aspectos tangibles como la
limpieza de las instalaciones, la apariencia del personal y el estado de los equipos, seguidos de la

empatia y confiablidad.

Por su parte, Schiebler et al. (2025), afirman que las expectativas iniciales del cliente son
determinantes en la percepcion final de satisfacciéon, ya que influye en cémo se evalta el

desempefio posterior.

Por su parte, Schielber et al. (2025), la satisfaccion del cliente tiene un componente racional
basado en la evaluacion objetiva del desempefio y otro emocional, vinculado a los sentimientos
que el servicio genera. Los autores sefialan que los consumidores no solo juzgan el cumplimiento

funcional, sino también el bienestar psicol6gico derivado de la experiencia.

Los factores racionales incluyen la rapidez, la eficacia y la precision en la entrega del
servicio, mientras que los emocionales se relacionan con la empatia, el reconocimiento, la cortesia
y la conexidn interpersonal (Pedreschi Caballero & Nieto Lara, 2023, p. 6). De igual forma, el
estudio de Santa Cruz et al. (2020), revela que los clientes valoran la atencion amable y la
disposicién del personal como elementos que generan emociones positivas, incluso mas que los

aspectos técnicos del servicio.

Para Pedreschi & Nieto (2023), la satisfaccion del cliente también se interpreta como
indicador clave de gestion organizacional, ya que refleja la eficacia de los procesos internos y la
coherencia del servicio ofrecido, en donde la calidad en la atencion es una herramienta estratégica

de marketing que permite medir el desempefio empresarial y fortalecer la competitividad.

Silva-Trevifio et al. (2021), sostienen que la satisfaccion actia como una medida indirecta

de la calidad percibida, dado que los clientes interpretan la consistencia y confiabilidad del servicio



como sefiales de una gestion eficiente. En otras palabras, una organizacion que satisface a sus

usuarios demuestra una gestion orientada a la excelencia.

De acuerdo con Santa Cruz et al. (2020), la satisfaccién debe ser monitoreada mediante
indicadores de percepcion, retroalimentacion y recompra, ya que su evolucién permite evaluar la

sostenibilidad del servicio a largo plazo.

Segun Silva-Trevifio et al. (2021), la satisfaccion no solo influye en la permanencia del
cliente, sino también en su disposicion a recomendar la marca, generando publicidad gratuita a
través del boca a boca o las resefias en linea, en donde la lealtad del cliente es una consecuencia
directa de su satisfaccion, lo que se traduce en recomendaciones positivas y mayor captacion de

nUevos usuarios.

Schiebler et al. (2025), confirman que las experiencias satisfactorias generan emociones
positivas que aumentan la intencion de recompra y la recomendacion, mientras que las
experiencias negativas producen el efecto contrario. En entornos digitales, esta relacion se
amplifica debido a la facilidad con la que los usuarios comparten opiniones en redes sociales y
plataformas de resefias.

1.2.4. Fidelizacién y Retencion

Para, Pedeschi & Nieto (2023), la fidelizacion del cliente se entiende como un proceso
estratégico que busca establecer una relacion continua, emocional y mutuamente beneficiosa entre
la empresa y sus consumidores. Segun Pierrend Hernandez (2020), “la fidelizacion del cliente es
la capacidad de una empresa para lograr que un consumidor mantenga una relacion duradera

basada en la confianza, la satisfaccion y la percepcion de valor” (p. 35).

En este sentido, Chuchuca-Vacacela et al. (2025), la fidelizacion no se limita a la repeticion
de compras, sino que implica la creacion de un vinculo afectivo y racional que hace que el cliente
prefiera la marca incluso frente a la competencia. Asimismo, Pedeschi & Nieto (2023), coinciden
al sefialar que la calidad de tencion y el cumplimiento de expectativas son factores que fortalecen
la fidelidad del cliente, al generar experiencias coherentes y satisfactorias.

Aunque suelen considerarse sinénimos, fidelizacion y retencion son conceptos distintos.

La retencion se refiere a las estrategias y acciones que la empresa ejecuta para evitar la pérdida de



sus clientes actuales, mientras que la fidelizacion implica la construccién de una relacion
voluntaria, sostenida y basada en la lealtad emocional (Pierrend Hernandez, 2020, p. 36;

Chuchuca-Vacacela, Reyes-Silva & Aguirre-Benalcazar, 2025, p. 5).

Pierrend Hernadez (2020), explica que la retencidon es un proceso “reactivo y tactico,
centrado en mantener al cliente mediante promociones o beneficios”, mientras que la fidelizacion
“es proactiva y busca crear un vinculo a largo plazo mediante la confianza y la personalizacion del
servicio” (p. 36). En otras palabras, retener es mantener; fidelizar es hacer que el cliente desee

quedarse.

De acuerdo con Chuchuca-Vacacela et al. (2025), la fidelizacion se divide en dos
dimensiones principales: la actitudinal y la comportamental. La primera se basa en la conexion
emocional del cliente con la empresa, su identificacion con la marca y el nivel de confianza que
desarrolla hacia ella; en este sentido, un cliente actitudinalmente fiel demuestra preferencia y
afecto hacia la organizacion, aun cuando existan alternativas similares en el mercado. La segunda,
la fidelizacion comportamental, se refleja en las acciones concretas del consumidor, como la
recompra frecuente, la asistencia continua o la recomendacion del servicio a terceros, evidenciando
un compromiso préctico y sostenido con la marca. Los autores sostienen que ambas dimensiones
deben coexistir para lograr una fidelizacion efectiva. Asimismo, Silva-Trevifio et al. (2021),
sefialan que la satisfaccion actia como antecedente directo de la fidelidad, ya que los clientes

satisfechos tienden a repetir la compra y desarrollar actitudes positivas hacia la marca.

Uno de los argumentos mas relevantes para promover la fidelizacion es su impacto
economico. Diversos estudios han demostrado que retener un cliente cuesta hasta cinco veces
menos que captar uno nuevo. Esta diferencia se debe a que la captacién implica inversion en
publicidad, promociones adquisicion de nuevos contactos, mientras que la retencion aprovecha la

relacion ya existente y la confianza construida (Pierrend Hernandez, 2020, p. 8).

La literatura en marketing relacional refuerza este principio al destacar que los clientes
leales no solo generan ingresos recurrentes, sino que también actlan como promotores naturales
del servicio (Pedreschi & Nieto, 2023, p. 5). Por ello, invertir en programas de fidelizacion tiene
un retorno superior a las estrategias de atraccion masiva, ya que consolida relaciones rentables y

reduce la rotacion de usuarios (Pierrend Hernandez, 2020, p. 9).
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Segun Pierrend Hernandez (2020), una cartera de clientes fieles garantiza ingresos estables,
mejora la rentabilidad y fortalece la reputacion de la empresa. Ademas, los consumidores fieles
son menos sensibles al precio, confian en la marca y se convierten en defensores espontaneos de

la organizacion.

Chuchuca-Vacacela et al. (2025), identifican que los clientes fidelizados contribuyen al
crecimiento sostenido mediante tres comportamientos clave, la recompra, la recomendacion y la
tolerancia ante fallos ocasionales. Estos factores fortalecen la estabilidad de la empresa y reducen
el impacto de la competencia.

Segun, Pedreschi & Nieto (2023), el marketing relacional es el fundamental teérico de la
fidelizacidn, pues su objetivo principal es construir y mantener relaciones estables entre la empresa

y sus clientes mediante la confianza, la comunicacion y el valor compartido.

En la misma linea, Pierrend Hernandez (2020), plantea que este enfoque “busca mantener
relaciones rentables y sostenibles basadas en la confianza y la comunicacion bidireccional, donde
el cliente pasa de ser un comprador a un socio estratégico de la empresa” (p. 37). Asimismo,
Chuchuca-Vacacela et al. (2025), sostienen que la aplicacion del marketing relacional “favorece
la creacion de experiencias personalizadas que fortalecen la lealtad y la recomendacion hacia la

marca” (p. 6).

Finalmente, Santa Cruz & Delgado (2020), enfatizan que la gestion relacional centrada en
la calidad del servicio y la atencion al cliente “incrementa la satisfaccion y genera una relacion
continua entre consumidor y empresa” (p. 49). En conjunto, estas perspectivas demuestran que la
fidelizacidn es el resultado directo de una estrategia relacional efectiva, que prioriza la confianza

y la satisfaccion como pilares del vinculo con el cliente.

1.3. Planteamiento y Formulacion Del Problema

Carlzon (1987) plantea que la experiencia del cliente se configura en cada encuentro con
la organizacion, en esos instantes se emiten juicios que fortalecen o desvanecen la relacion. En esa
liena, Lemon & Verhoef (2016) sostienen que la valoracién del servicio se construye de manera
acumulativa conforme el usuario transita desde el primer acercamiento hasta las interacciones

posteriores al consumo, integrando percepciones cognitivas y emocionales.
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Posteriormente para mejorar la comprension y significancia de estos estudios De Kyser et
al. (2020) proponen el marco TCQ, que permiten especificar el tipo de contacto (humano, fisico,
digital), el contexto en que ocurre (condiciones, individuales, sociales y ambientales) y las
cualidades de la vivencia (participacion, emocion, cognicion, duracién y valencia). Con todo, en
la practica persiste una brecha: se describen puntos de contacto, pero rara vez se comparan con
criterios homogéneos por interaccion incorporando su contexto y cualidades; ello dificulta explicar

por qué un mismo contacto genera evaluaciones diferentes entre clientes ( De Keyser et al., 2020).

La cuestion se complejiza porque la calidad percibida emergente de cada encuentro opera
como mecanismo que impulsa la satisfaccion; esta, desde la teoria de la des confirmacién, resulta
del contraste entre expectativas y desempefio (Schiebler et al., 2025). Cuando la medicién se limita
a indicadores globales, se diluye la trazabilidad del juicio: no se identifica qué interaccidn, ni en
qué condiciones, lo determind. Asi se pierden matices entre dimensiones funcionales (tangibles,
fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad) y relacionales (empatia, calidad del trato), probadas
como determinantes en servicios latinoamericanos (Valenzuela Salazar, Buentello Martinez,
Alanis Gémez, & Villarreal Sanchez, 2019; Miranda-Cruz, Tapia-Hermida, Romero-Flores,
Chiriboga-Zamora, & Fuentes-Gavilanez, 2021). Adicionalmente, se confunden resultados
relacionales: se asimila repeticidn a lealtad y se mezclan tacticas de retencion con fidelizacion
genuina, sin distinguir la vertiente actitudinal de la comportamental (Pierrend Hernandez, 2020;
Chuchuca-Vacacela, Reyes-Silva, & Aguirre-Benalcazar, 2025). Aunque la evidencia confirma
asociaciones positivas entre la calidad, satisfaccion y lealtad, el predominio de disefios
transversales y mediciones agregadas limita la identificacién de mecanismos y la priorizacion de

intervenciones (Silva-Trevifio, Macias-Hernandez, Tello-Leal, & Delgado-Rivas, 2021).

En consecuencia, el problema de investigacion se define como la necesidad de medir con
granularidad los momentos de verdad, comparando expectativas y desempefio por contacto e
incorporando contexto y cualidades conforme al marco TCQ, con el proposito de explicar como
dichas variaciones inciden en la satisfaccion (via desconfirmacion) y se proyectan en la
fidelizacion en sus dimensiones actitudinal y comportamental, distinguiéndola de la mera
retencion (De Keyser et al., 2020; Lemon & Verhoef, 2016; Carlzon, 1987; Schiebler et al., 2025;
Pierrend Hernandez, 2020; Chuchuca-Vacacela et al., 2025; Silva-Trevifio et al., 2021). Esta

formulacion orienta una medicion por contacto que articule el encadenamiento del desempefio
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entre calidad percibida, satisfaccion y fidelizacion para un aporte de insumos precisos para la toma

de decisiones.

1.4. Justificacion y Objetivos De La Investigacion

El presente trabajo busca traducir a practica como los momentos de verdad inciden en la
satisfaccion y la fidelizacion en servicios deportivos, un campo poco explorado en estudios
ecuatorianos. A través del caso PandaGym, se mapearan los contactos clave y se mediran su
desempefio, contexto y cualidades siguiendo el marco TCQ (De Keyser, Verleye, Lemon,
Keiningham, & Klaus, 2020), articulando dicha evidencia con la desconfirmacion de expectativas
para estimar satisfaccion (Schiebler, Lee, & Brodbeck, 2025) y con una lectura diferenciada de
fidelizaciéon actitudinal y comportamental (Chuchuca-Vacacela, Reyes-Silva, & Aguirre-
Benalcazar, 2025; Pierrend Hernandez, 2020). El valor practico es identificar puntos criticos para
proponer estrategias concretas que mejoren la experiencia, reduzcan la rotacién y fortalezcan la
lealtad, en coherencia con la cadena que va ligada con la calidad, satisfaccién y lealtad confirmada
en contextos latinoamericanos (Silva-Trevifio, Macias-Hernandez, Tello-Leal, & Delgado-Rivas,
2021; Pedreschi Caballero & Nieto Lara, 2023).

Objetivo General

Identificar las variaciones en los momentos de la verdad en la prestacion del servicio en

PandaGym que influyan en la fidelizacion de los clientes.
Objetivos Especificos

1. Ildentificar la cadena de los momentos de verdad
2. Describir la situacion actual de los modelos de la cadena de los momentos de verdad

3. Proponer los cambios necesarios para el incremento de la satisfaccion en el servicio

1.5. Delimitacion De La Investigacion

Este estudio se limita a PandaGym (Challuabamba-Cuenca) y se enfoca en identificar los
momentos de verdad del servicio, aquellos encuentros en los que los clientes forma juicios sobre
la atencion, y analizar como estos influyen en la fidelizacion. El trabajo se realizo exclusivamente
en las instalaciones y canales propios de PandaGym, durante un periodo especifico y continuo
segun el cronograma aprobado, con un corte. La poblacidn objetivo son clientes activos: la unidad

de analisis es el cliente y su experiencia en cada punto de contacto. Criterios de inclusion: usuarios

13



de 17 afios 0 mas, con al menos un mes de afiliacion continua y experiencia reciente de uso,
capaces de responder escalas. Criterios de exclusion: menores de 17 afios, afiliaciones menores a
un mes, usuarios de pases diarios u ocasionales, exclientes sin contacto y cuestionarios
incompletos o inconsistentes. Las variables se acotan a: (I) desempefio percibido por punto de
contacto (componentes funcionales como tangibles, tiempos y seguridad; y relaciones como
empatia y trato), (1) satisfaccion entendida como contraste expectativas y desempefio y (111)
fidelizacion en dos dimensiones (actitudinal: vinculo, confianza, identificacion; comportamental:
continuidad y recomendacion). El enfoque metodoldgico es descriptivo y mixto, se aplicaran
encuestas estructuradas para medir desempefio por contacto, satisfaccion y fidelizacion, y
observacién sistematica para auditar tangibles y procesos en los contactos criticos; el analisis
considera estadistica descriptiva y relaciones consistentes con el encadenamiento entre desempefio
por contacto, satisfaccion y fidelizacidn. Se reconocen como limitaciones el corte transversal y el
sesgo de respuesta; se asume que las escalas son comprendidas, que los puntos de contacto
identificados representan la experiencia tipica y que no habra cambios extraordinarios en la
operacion durante la recoleccion. No se incluyen comparaciones con otros gimnasios, evaluaciones
financieras detalladas, ni efectos de campafas externas, el objetivo es generar evidencia valida
para PandaGym en el periodo estudiado y orientar mejoras concretas en su cadena de momentos

de verdad.
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CAPITULO 2

2. LA SITUACION ACTUAL DE LOS MODELOS DE LA
CADENA DE LOS MOMENTOS DE VERDAD

2.1. Diagnéstico De La Situacién Actual De Los Momentos De Verdad En
Pandagym

2.1.1. Ildentificacion De La Cadena De Los Momentos De Verdad En Pandagym

Fase 1: Contacto previo y decision de visita

Esta fase retne los primeros intercambios entre la persona interesada y PandaGym a través
de redes sociales y comunicacion directa por llamada o WhatsApp. Su proposito es informar y
despejar dudas sobre planes, horarios, servicios incluidos y condiciones de acceso. La claridad del
mensaje, la coherencia entre lo ofrecido y lo que realmente se brinda, asi como la oportunidad en
la respuesta, configuran la expectativa inicial del cliente. Un contacto agil, cortés y util reduce
fricciones, disminuye la incertidumbre y predispone favorablemente a la visita presencial. Por
tratarse del primer punto de encuentro, cualquier inconsistencia en la informacion o demoras

innecesarias afectan la intencion de acudir y la percepcion de profesionalismo de la marca.

Desglose
e Contacto por redes sociales

Este momento de verdad ocurre cuando el potencial cliente tiene su primer acercamiento
digital con PandaGym, generalmente a través de Instragram o Facebook. En esta etapa, la persona
observa publicaciones, historias, promociones, comentarios 0 recomendaciones, y empieza a

formarse una primera impresion sobre el gimnasio.

La calidad de este contacto depende de aspectos como la claridad del contenido, la imagen
que proyecta el gimnasio y la facilidad para encontrar informacion basica como horarios,
ubicacion, servicios, etc. Si esta primera impresion es positiva, aumenta la probabilidad de que el

usuario decida comunicarse.

e Comunicacion inicial (redes sociales, llamada o WhatsApp)
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Este momento de verdad se presenta cuando el potencial cliente decide escribir por redes
sociales, enviar un mensaje por WhatsApp o realizar una llamada telefonica para pedir
informacion. Aqui se evaltan elementos como el tiempo de respuesta, la amabilidad en la atencion,

la claridad de la informacion y la capacidad para resolver dudas iniciales.

Este contacto es clave porque influye directamente en la decision de visitar el gimnasio.
Una atencion rapida, cordial y clara genera confianza; en cambio, respuestas tardias o incompletas

pueden hacer que el potencial cliente pierda interés.
Fase 2: Acogida presencial y alta del cliente

La relacion presencial se inaugura desde el parqueadero, donde sefializacion, orden y
seguridad condicionan la primera impresion en sitio. En recepcion, el entrenador o personal a cargo
realiza el recibimiento, valida el motivo de la visita y encamina el proceso. Luego, el recorrido por
el establecimiento cumple una funcion orientadora: ubica zonas, explica normas y detalla los
servicios disponibles, reduciendo la sensacion de descontrol propia del primer ingreso. La prueba
de maquinas permite que la persona evalle directamente estado, higiene y facilidad de uso de los
equipos; es un momento clave para transmitir calidad y confianza. Con esa base, la presentacién
de planes debe ser precisa y transparente en beneficios y condiciones, facilitando la decision. Si
hay adhesién, el pago debe gestionarse con agilidad y sin ambigledades; finalmente, el registro en
el sistema de acceso formaliza la relacién (creacion de perfil y habilitacion de Face ID o huella).
Esta secuencia traduce el interés en afiliacion efectiva; por ello, cada contacto exige consistencia,
tiempos razonables y trato profesional para consolidar la decisién y evitar arrepentimientos

tempranos.

Desglose:
e Parqgueadero (llegada al establecimiento)

Este momento de verdad inicia cuando el usuario llega a PandaGym y busca dénde
estacionarse. Actualmente, el parqueadero no estd sefializado, lo que puede generar
inconvenientes, ya que en ocasiones los vehiculos no se estacionan adecuadamente o incluso el

cliente termina estacionando lejos del gimnasio.
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Este punto influye en la primera impresion presencial, porque puede generar molestia o
incomodidad antes de entrar. Aunque parezca un detalle externo, forma parte de la experiencia del

cliente desde el momento en que llega.

e Recepcion y recibimiento del entrenador

Este momento de verdad ocurre cuando el cliente entra al gimnasio y recibe el primer
saludo presencial por parte del entrenador. Aqui el usuario evalla la amabilidad, la disposicion
para atender y la sensacion de bienvenida.

Es un punto importante porque marca el tono de la experiencia presencial. Un recibimiento

cordial ayuda a que el cliente se sienta cbmodo y con confianza para continuar el proceso.
e Recorrido por el establecimiento

En este momento de verdad, el entrenador guia al usuario por las diferentes areas del
gimnasio para que conozca como esta distribuido el espacio y qué servicios estan disponibles.
Durante este recorrido, el cliente observa aspectos como el orden, la limpieza, la distribucion de

maquinas y el ambiente general del lugar.

Este contacto permite que el usuario construya una percepcion inicial mas completa sobre

la calidad del servicio y sobre si el espacio responde a sus expectativas.
e Prueba de maquinas

Este momento de verdad se da cuando el potencial cliente tiene la oportunidad de probar
algunas maquinas antes de decidir su afiliacion. Aqui se pone a prueba la percepcion sobre el

estado de los equipos, su funcionamiento, la comodidad y la calidad general del gimnasio.

La prueba de maquinas es clave porque transforma la informacion verbal en una
experiencia directa. Si el cliente percibe buen estado y funcionamiento, aumenta la confianza en

el servicio.
e Presentacion de planes

Este momento de verdad ocurre cuando, después del recorrido, se explican los planes

disponibles, precios, tiempos de afiliacion y beneficios. En esta etapa, el cliente evalla si la
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informacion es clara, si entiende las diferencias entre planes y si la propuesta se ajusta a sus

necesidades.

La calidad de este punto depende de la forma en que se comunica el valor del servicio, no

solo del precio. Una explicacion clara facilita la toma de decision.
e Pago del plan

Este momento de verdad se presenta cuando el cliente decide afiliarse y realiza el pago del plan
elegido. Aqui se evalla la agilidad del proceso, la claridad sobre el valor a pagar y la confianza
que transmite el procedimiento. Aunque es un momento breve, es importante porque la

confirmacion de la compray el paso de visitante a cliente.
e Registro del usuario en el sistema de acceso

Este momento de verdad ocurre cuando se registra al nuevo cliente en el sistema para su
ingreso mediante Face ID o huella. En este punto el usuario evalla si el proceso es rapido,
ordenado y facil de entender. Este momento es importante porque formaliza la afiliacion y da al

cliente una sensacién de acceso organizado y controlado.
Fase 3: Urecurrente y acompafiamiento

Una vez afiliado, el cliente ingresa de forma regular mediante Face ID o huella. Este acceso
debe ser rapido y confiable, ya que marca el inicio de cada sesién y refuerza la percepcion de
control operativo. Durante la estancia, el asesoramiento para rutinas concentra el valor
diferenciador del servicio: el entrenador orienta objetivos, adecua la carga y corrige técnica con
énfasis en seguridad. La calidad, oportunidad y calidez de esa guia inciden directamente en

motivacion, sensacion de progreso y continuidad.

Desglose:

e Ingreso al gimnasio (Face ID o huella)

Este momento de verdad se repite en cada visita del cliente y ocurre cuando ingresa usando Face

ID o huella. Aqui se evalla la rapidez, la confiabilidad del sistema y la facilidad de acceso.
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Cuando el ingreso funciona bien, genera una percepcion de orden y buena gestion. Si falla o se

demora, puede causar molestia desde el inicio de la sesion.
e Guardado de pertenencias en estantes

Este momento de verdad se da cuando el cliente deja sus objetos personales en los estantes antes
de entrenar. En este punto se valora el orden del espacio, la facilidad de uso y la sensacion de

seguridad al dejar sus pertenencias.

Aunque es un contacto breve, influye en la comodidad y tranquilidad del usuario durante su

entrenamiento.
e Rutina de ejercicios (uso de instalaciones y maquinas)

Este momento de verdad corresponde al desarrollo de la rutina dentro del gimnasio. Aqui el cliente
interactla directamente con las maquinas, el espacio fisico y el ambiente general. Se evalUan
aspectos como el estado de los equipos, la disponibilidad, la limpieza, la comodidad y la

experiencia general de entrenamiento.

Es uno de los momentos mas importantes porque concentra gran parte de la experiencia del

servicio.
e Asesoramiento para rutinas por parte del entrenador

Este momento de verdad ocurre cuando el cliente solicita o recibe orientacion del
entrenador para su rutina. Incluye apoyo en objetivos, correccion de técnica, ajuste de carga y

recomendaciones de seguridad.

Este punto tiene alto valor porque representa el componente humano del servicio. La
calidad del acompafiamiento influye directamente en la motivacion, la confianza y la continuidad

del cliente.
e Uso del bafio / aseo de manos / cambio de vestimenta

Este momento de verdad se presenta cuando el cliente utiliza el bafio para asearse o
cambiarse. Aqui se evalUa principalmente la limpieza, el orden, la comodidad y el estado general

de este espacio.
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Aunque no forma parte del entrenamiento en si, influye fuertemente en la percepcion final

de calidad del servicio.

Fase 4: Salida y cierre

La salida del gimnasio cierra la experiencia del dia y consolida la impresion final. Tras
concluir la rutina, el cliente recibe la despedida del entrenador, un cierre cordial que puede incluir
recordatorios breves o proximos pasos; este gesto alinea el final con lo vivido y refuerza el vinculo.
A continuacion, el usuario sale por el control de acceso (validacion de salida) y se dirige al
parqueadero, donde la sefializacién, el flujo y la sensacion de seguridad completan la visita. Al ser
una fase que se repite jornada a jornada, la consistencia entre el acceso, el acompafiamiento y el
cierre acumula percepciones en el tiempo, determinando la satisfaccion sostenida y condicionando

la fidelizacién y la recomendacién del servicio.
Desglose:
e Despedida del entrenador

Este momento de verdad ocurre cuando el cliente termina su sesion y recibe (0 no) una
despedida por parte del entrenador. Aqui se evalta la cordialidad del cierre, la atencion final y la

sensacion de acompafiamiento hasta el final de la visita.

Una despedida adecuada ayuda a cerrar la experiencia de manera positiva y puede reforzar

la intencion de regresar.
e Salida por el control de acceso

Este momento de verdad se da cuando el cliente se retira del gimnasio y pasa por el sistema
de salida. Se evalUa si el proceso es rapido, ordenado y sin inconvenientes.

Aunque es un punto breve, forma parte del cierre operativo de la experiencia y contribuye

a la percepcion de organizacion.

e Salida del parqueadero
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Este momento de verdad ocurre cuando el cliente sale del area de parqueo y finaliza
completamente su visita. En este punto influyen aspectos como el orden de los vehiculos, la

facilidad para salir y la percepcion de seguridad.

Al ser el ultimo contacto fisico con el servicio, este momento puede reforzar una impresion

positiva o dejar una molestia final, especialmente si hay desorden en el estacionamiento.

En conjunto, estos momentos de verdad muestran que la experiencia del cliente en
PandaGym no depende de un solo contacto, sino de una secuencia de interacciones que comienzan
antes de la visita y terminan cuando el usuario abandona el establecimiento. Por ello, la mejora del
servicio requiere trabajar cada momento de forma especifica, especialmente aquellos que afectan
la comodidad, la atencién y la percepcion de calidad a lo largo de las cuatro fases.

2.1.2. Descripcion de la situacion actual de los modelos de la cadena de verdad en
PandaGym

Fase 1: Contacto previo y decision de visita

El potencial cliente hace su primer acercamiento a PandaGym mediante redes sociales ya
sea Facebook o Instagram, para comunicarse con el mismo lo hace por estos medios 0 mediante
WhatsApp o llamada. La respuesta la da el entrenador o el duefio del establecimiento, en este caso
el entrenador atiende otras tareas, por lo que a veces no hay una respuesta rapida o clara. La
informacion de planes, horarios y reglas se envia sin un guion fijo, asi que depende de cada uno el
cdmo comunicarse al momento de atender. Se agenda la visita, pero casi no hay recordatorios ni

seguimientos cuando el usuario duda en ir 0 no.
Fase 2: Acogida presencial y alta del cliente

La visita empieza desde el parqueadero, el cual no esta sefializado por lo que existe un gran
problema de estacionar el vehiculo, pues hay ocasiones en donde se debe dejar el vehiculo en la
via principal en donde el usuario no puede observar su vehiculo y se crea una incertidumbre de
preocupacion. En recepcion, el entrenador saluda, hace un recorrido por las areas, ofrece una
prueba breve de maquinas y luego explica planes y precios. En horas con muchas personas en el
gym, el entrenados divide su tiempo entre limpiar, vender y asesorar, y la atencion pierde calidez

y oportunidad. Si la persona decide afiliarse, el pago y el registro (Face id/huella) son rapidos.
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Fase 3: Uso recurrente y acompafiamiento

El acceso con Face ID/huella funciona bien y da sensacion de control. El cliente guarda
sus pertenencias, hace su rutina y en caso de ser necesario pide ayuda al entrenador, como el
entrenador también limpia y gestiona cobros, el acompafiamiento puede ser intermitente; algunos
clientes sienten que no avanzan en su entrenamiento. Los bafos/vestidores influyen mucho en la

impresion final, la falta de higiene da una mala imagen y baja la satisfaccion del cliente.
Fase 4: Salida y cierre

Al terminar, el entrenador se despide (no siempre), se valida la salida y el cliente sale del
parqueadero. No hay un cierre estandar que refuerce el logro del dia o lo que avanzaria en el

proceso del entrenamiento.

2.1Metodologia de la investigacion

Este estudio es de tipo descriptivo, ya que su principal objetivo es identificar y entender
los momentos clave en el servicio que ofrece PandaGym, y analizar como estos momentos
afectan la fidelizacion de los clientes. Para llevar a cabo la investigacion, se utilizara un enfoque

mixto, combinando métodos cuantitativos y cualitativos.

La investigacion se centrara en los usuarios del gimnasio PandaGym, que se encuentra
ubicada en Challuabamba, Cuenca. La poblacion estad conformada por 140 clientes activos que
estan registrados durante el mes de septiembre del 2025 y que tienen una membresia vigente. Los
clientes incluidos en el estudio deberan tener al menos 17 afios y haber sido miembros del
gimnasio por al menos un mes de afiliacion. Se excluiran del estudio a los menores de 17 afios,
los que tengan menos de un mes de afiliacion, y aquellos que solo asisten de manera ocasional o

pagan por dia.

La muestra se seleccionara utilizando un muestreo no probabilistico por conveniencia,
debido a la inexistencia de un marco muestral completo y a la naturaleza operativa del gimnasio.
La seleccion de participantes se realizara entre los clientes que acudan al establecimiento durante

el periodo de informacion y cumplan los criterios de elegibilidad.

Los datos obtenidos mediante la encuesta se procesaran con el software SPSS y Microsoft

Excel, utilizando estadistica descriptiva (frecuencias, porcentajes, promedios y graficos). La
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informacidn cualitativa proveniente de la observacion se analizard mediante categorizacion y
codificacion tematica, identificando patrones repetitivos, comportamientos y actitudes
relevantes.

2.2. Analisis de resultados de la encuesta
Perfil del encuestado
Figural

¢ Es usted cliente activo de PandaGym?

100.0%
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60 1

40

Porcentaje (%)

20

WO
Categoria

Nota. Distribucion porcentual de respuestas (n = 80).
Fuente: Elaboracién propia con base en encuestas PandaGym (2026).

La Figura 1 presenta la distribucion porcentual (n=80). Predomina la categoria “Si”

(100.0%), seguida de “No” (0.0%).

Figura 2

¢En qué horario entrena?
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Nota. Distribucion porcentual de respuestas (n = 80).
Fuente: Elaboracion propia con base en encuestas PandaGym (2026).

La Figura 2 presenta la distribucion porcentual (n=80). Predomina la categoria “Noche”

(51.2%), seguida de “Tarde” (28.7%).

Figura 3
¢ Qué edad tiene?

100
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60 1

41.2%

Porcentaje (%)
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Categoria

Nota. Distribucion porcentual de respuestas (n = 80).
Fuente: Elaboracion propia con base en encuestas PandaGym (2026).
La Figura 3 presenta la distribucion porcentual (n=80). Predomina la categoria “17 a 25
afios” (41.2%), seguida de “26 a 34” (36.2%).

Figura 4

Seleccione su genero
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Nota. Distribucion porcentual de respuestas (n = 80).
Fuente: Elaboraci6n propia con base en encuestas PandaGym (2026).
La Figura 4 presenta la distribucion porcentual (n=80). Predomina la categoria “Hombre”
(70.0%), seguida de “Mujer” (30.0%).

Figura 5

¢,Cuanto tiempo lleva afiliado/a a PandaGym?
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60 1
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1
Categoria

Nota. Distribucion porcentual de respuestas (n = 80).
Fuente: Elaboracién propia con base en encuestas PandaGym (2026).
La Figura 5 presenta la distribucién porcentual (n=80). Predomina la categoria “mas de 1

afio” (45.0%), seguida de “7 a 12 meses” (41.2%).

Figura 6

¢ Qué tipo de pago realiza normalmente?
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Nota. Distribucion porcentual de respuestas (n = 80).
Fuente: Elaboracion propia con base en encuestas PandaGym (2026).

La Figura 6 presenta la distribucion porcentual (n=80). Predomina la categoria “mensual”

(77.5%), seguida de “trimestral” (18.8%).

Figura7

¢Con qué frecuencia asiste al gimnasio por semana?
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Nota. Distribucion porcentual de respuestas (n = 80).
Fuente: Elaboracion propia con base en encuestas PandaGym (2026).
La Figura 7 presenta la distribucion porcentual (n=80). Predomina la categoria “3 a 4

veces” (71.2%), seguida de “todos los dias™ (25.0%).

Figura 8

¢ Su primer contacto con PandaGym fue mediante redes sociales?
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Nota. Distribucion porcentual de respuestas (n = 80).
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Fuente: Elaboracion propia con base en encuestas PandaGym (2026).

La Figura 8 presenta la distribucion porcentual (n=80). Predomina la categoria “SI”
(55.0%), seguida de “No” (45.0%).

Fase 1: Contacto previo y decision de visita

Figura 9

La informacion que encontré sobre PandaGym (redes sociales o referencias) fue claray dtil.

100

80 1

61.4%

Porcentaje (%)

Escala Likert (1=Totalmente en desacuerdo ... 5=Totalmente de acuerdo)

Nota. Distribucion porcentual de respuestas en escala Likert (1-5). n = 44.
Fuente: Elaboracion propia con base en encuestas PandaGym (2026).
En la Figura 9 se observa que el 18.2% esté de acuerdo (4-5), el 61.4% se mantiene neutral
(3) y el 20.5% esta en desacuerdo (1-2) (n=44). Predomina una percepcion neutra/regular, lo que

indica oportunidad de estandarizar o mejorar consistencia.

Figura 10

Cuando me comuniqué por primera vez con PandaGym, recibi una respuesta en un tiempo
adecuado
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100

80 1
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52.3%

Porcentaje (%)

Escala Likert (1=Totalmente en desacuerdo ... 5=Totalmente de acuerdo)

Nota. Distribucion porcentual de respuestas en escala Likert (1-5). n = 44.
Fuente: Elaboracién propia con base en encuestas PandaGym (2026).
En la Figura 10 se observa que el 52.3% esta de acuerdo (4-5), el 38.6% se mantiene neutral

(3) y el 9.1% esta en desacuerdo (1-2) (n=44). La percepcion es moderada y puede variar segun
condiciones de atencion, aforo o momento del dia.

Figura 11

La atencion inicial (por mensaje, WhatsApp o llamada) fue amable.
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1 2 3 4 5
Escala Likert (1=Totalmente en desacuerdo ... 5=Totalmente de acuerdo)

Nota. Distribucion porcentual de respuestas en escala Likert (1-5). n = 44,
Fuente: Elaboracion propia con base en encuestas PandaGym (2026).
En la Figura 11 se observa que el 95.5% esta de acuerdo (4-5), el 4.5% se mantiene neutral

(3) y el 0.0% estd en desacuerdo (1-2) (n=44). La percepcion es mayoritariamente favorable,
indicando una fortaleza clara del servicio.
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Figura 12

La informacion que me dieron sobre planes, horarios y servicios fue clara.
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Nota. Distribucion porcentual de respuestas en escala Likert (1-5). n = 44.
Fuente: Elaboracion propia con base en encuestas PandaGym (2026).
En la Figura 12 se observa que el 100.0% esté de acuerdo (4-5), el 0.0% se mantiene neutral

(3) y el 0.0% estd en desacuerdo (1-2) (n=44). La percepcién es mayoritariamente favorable,
indicando una fortaleza clara del servicio.

Figura 13

Mis dudas iniciales fueron resueltas de forma satisfactoria
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Escala Likert (1=Totalmente en desacuerdo ... 5=Totalmente de acuerdo)

Nota. Distribucion porcentual de respuestas en escala Likert (1-5). n = 44,

Fuente: Elaboracion propia con base en encuestas PandaGym (2026).
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En la Figura 13 se observa que el 77.3% esta de acuerdo (4-5), el 18.2% se mantiene neutral

(3) y el 4.5% esta en desacuerdo (1-2) (n=44). La percepcion es mayoritariamente favorable,
indicando una fortaleza clara del servicio.

Fase 2: Acogida presencial y alta del cliente
Figura 14

Al llegar a PandaGym, el acceso y estacionamiento fueron comodos.
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Porcentaje (%)

40 35.6% 35.6%
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Escala Likert (1=Totalmente en desacuerdo ... 5=Totalmente de acuerdo)

Nota. Distribucion porcentual de respuestas en escala Likert (1-5). n = 73.
Fuente: Elaboracién propia con base en encuestas PandaGym (2026).
En la Figura 14 se observa que el 56.2% esta de acuerdo (4-5), el 35.6% se mantiene neutral

(3) y el 8.2% esta en desacuerdo (1-2) (n=73). La percepcion es moderada y puede variar segin
condiciones de atencion, aforo o momento del dia.

Figura 15

La organizacion del parqueadero facilita una llegada sin inconvenientes.
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Nota. Distribucion porcentual de respuestas en escala Likert (1-5). n = 73.

Fuente: Elaboracion propia con base en encuestas PandaGym (2026).

En la Figura 15 se observa que el 1.4% esta de acuerdo (4-5), el 13.7% se mantiene neutral

(3) y el 84.9% esta en desacuerdo (1-2) (n=73). La percepcion es predominantemente negativa, lo
que sugiere un punto critico del servicio.

Figura 16

El recibimiento por parte del entrenador/personal fue cordial.
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Nota. Distribucion porcentual de respuestas en escala Likert (1-5). n = 79.

Fuente: Elaboracion propia con base en encuestas PandaGym (2026).

En la Figura 16 se observa que el 49.4% esta de acuerdo (4-5), el 49.4% se mantiene neutral
(3) y el 1.3% esta en desacuerdo (1-2) (n=79). Predomina una percepcion neutra/regular, lo que

indica oportunidad de estandarizar o mejorar consistencia.

Figura 17

El recorrido inicial por las instalaciones me ayudd a entender como funciona el gimnasio.
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Nota. Distribucion porcentual de respuestas en escala Likert (1-5). n = 23.
Fuente: Elaboracién propia con base en encuestas PandaGym (2026).
Enla Figura 17 se observa que el 100.0% esta de acuerdo (4-5), el 0.0% se mantiene neutral

(3) y el 0.0% esta en desacuerdo (1-2) (n=23). La percepcion es mayoritariamente favorable,
indicando una fortaleza clara del servicio.

Figura 18

La prueba o demostracion de maquinas me genero confianza en el servicio.
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Nota. Distribucion porcentual de respuestas en escala Likert (1-5). n = 23.
Fuente: Elaboracién propia con base en encuestas PandaGym (2026).
En la Figura 18 se observa que el 100.0% est& de acuerdo (4-5), el 0.0% se mantiene neutral

(3) y el 0.0% estd en desacuerdo (1-2) (n=23). La percepcidon es mayoritariamente favorable,
indicando una fortaleza clara del servicio.
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Figura 19

La explicacion de planes y precios fue clara.
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Nota. Distribucion porcentual de respuestas en escala Likert (1-5). n = 80.
Fuente: Elaboracion propia con base en encuestas PandaGym (2026).
En la Figura 19 se observa que el 100.0% esté de acuerdo (4-5), el 0.0% se mantiene neutral
(3) y el 0.0% estd en desacuerdo (1-2) (n=80). La percepcién es mayoritariamente favorable,
indicando una fortaleza clara del servicio.

Figura 20
El proceso de pago fue rapido y ordenado.
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Nota. Distribucion porcentual de respuestas en escala Likert (1-5). n = 79.

Fuente: Elaboracion propia con base en encuestas PandaGym (2026).
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En la Figura 20 se observa que el 100.0% esta de acuerdo (4-5), el 0.0% se mantiene neutral
(3) y el 0.0% esta en desacuerdo (1-2) (n=79). La percepcion es mayoritariamente favorable,

indicando una fortaleza clara del servicio.

Figura 21

El registro de ingreso (Face ID/huella) fue sencillo y eficiente.
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Nota. Distribucion porcentual de respuestas en escala Likert (1-5). n = 80.
Fuente: Elaboraci6n propia con base en encuestas PandaGym (2026).
En la Figura 21 se observa que el 93.8% esta de acuerdo (4-5), el 5.0% se mantiene neutral
(3) y el 1.2% esta en desacuerdo (1-2) (n=80). La percepcion es mayoritariamente favorable,

indicando una fortaleza clara del servicio.

Fase 3: Uso recurrente y acompafiamiento

Figura 22

El ingreso al gimnasio mediante Face I1D/huella funciona de forma rapida y confiable.
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Nota. Distribucion porcentual de respuestas en escala Likert (1-5). n = 80.
Fuente: Elaboracion propia con base en encuestas PandaGym (2026).
En la Figura 22 se observa que el 98.8% esta de acuerdo (4-5), el 1.2% se mantiene neutral
(3) y el 0.0% esta en desacuerdo (1-2) (n=80). La percepcion es mayoritariamente favorable,

indicando una fortaleza clara del servicio.

Figura 23

El &rea para guardar pertenencias (estantes) me parece ordenada y funcional.
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Nota. Distribucion porcentual de respuestas en escala Likert (1-5). n = 80.

Fuente: Elaboracion propia con base en encuestas PandaGym (2026).

En la Figura 23 se observa que el 17.5% esta de acuerdo (4-5), el 56.2% se mantiene neutral
(3) y el 26.2% esta en desacuerdo (1-2) (n=80). La percepcion es moderada y puede variar segun
condiciones de atencion, aforo o momento del dia.

Figura 24
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Las maquinas y equipos suelen estar en condiciones adecuadas para entrenar.
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Nota. Distribucion porcentual de respuestas en escala Likert (1-5). n = 80.

Fuente: Elaboracion propia con base en encuestas PandaGym (2026).

En la Figura 24 se observa que el 82.5% esta de acuerdo (4-5), el 17.5% se mantiene neutral

(3) y el 0.0% estd en desacuerdo (1-2) (n=80). La percepcién es mayoritariamente favorable,
indicando una fortaleza clara del servicio.

Figura 25

La limpieza general del gimnasio es adecuada.
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Nota. Distribucion porcentual de respuestas en escala Likert (1-5). n = 80.

Fuente: Elaboracion propia con base en encuestas PandaGym (2026).
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En la Figura 25 se observa que el 46.2% esta de acuerdo (4-5), el 41.2% se mantiene neutral

(3) y el 12.5% esta en desacuerdo (1-2) (n=80). La percepcidn es moderada y puede variar seguin
condiciones de atencion, aforo o momento del dia.

Figura 26

Los bafios/areas de aseo suelen mantenerse en buenas condiciones.
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Nota. Distribucion porcentual de respuestas en escala Likert (1-5). n = 80.
Fuente: Elaboracién propia con base en encuestas PandaGym (2026).
En la Figura 26 se observa que el 5.0% esté de acuerdo (4-5), el 37.5% se mantiene neutral

(3) y el 57.5% esta en desacuerdo (1-2) (n=80). La percepcion es predominantemente negativa, lo
que sugiere un punto critico del servicio.

Figura 27

El entrenador brinda orientacion atil cuando necesito ayuda con mi rutina.
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Nota. Distribucion porcentual de respuestas en escala Likert (1-5). n = 80.
Fuente: Elaboracion propia con base en encuestas PandaGym (2026).
En la Figura 27 se observa que el 90.0% esta de acuerdo (4-5), el 10.0% se mantiene neutral

(3) y el 0.0% estd en desacuerdo (1-2) (n=80). La percepcion es mayoritariamente favorable,
indicando una fortaleza clara del servicio.

Figura 28

El trato del entrenador/personal me hace sentir bien atendido/a.
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Nota. Distribucion porcentual de respuestas en escala Likert (1-5). n = 80.

Fuente: Elaboracion propia con base en encuestas PandaGym (2026).

En la Figura 28 se observa que el 70.0% esta de acuerdo (4-5), el 28.7% se mantiene neutral

(3) y el 1.2% esta en desacuerdo (1-2) (n=80). La percepcion es mayoritariamente favorable,
indicando una fortaleza clara del servicio.

Figura 29

El acompafiamiento recibido me motiva a seguir asistiendo.
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Nota. Distribucion porcentual de respuestas en escala Likert (1-5). n = 80.
Fuente: Elaboracion propia con base en encuestas PandaGym (2026).
En la Figura 29 se observa que el 50.0% esta de acuerdo (4-5), el 46.2% se mantiene neutral
(3) y el 3.8% esta en desacuerdo (1-2) (n=80). Predomina una percepcion neutra/regular, lo que

indica oportunidad de estandarizar o mejorar consistencia.

Fase 4: Salida y cierre de la visita

Figura 30

Al finalizar mi entrenamiento, recibo una despedida cordial por parte del personal.
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Nota. Distribucion porcentual de respuestas en escala Likert (1-5). n = 80.
Fuente: Elaboracion propia con base en encuestas PandaGym (2026).
En la Figura 30 se observa que el 30.0% esta de acuerdo (4-5), el 70.0% se mantiene neutral
(3) y el 0.0% esta en desacuerdo (1-2) (n=80). Predomina una percepcion neutra/regular, lo que
indica oportunidad de estandarizar o0 mejorar consistencia.
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Figura 31

La salida del gimnasio (control de acceso) suele ser rapida y sin problemas.
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Nota. Distribucion porcentual de respuestas en escala Likert (1-5). n = 80.
Fuente: Elaboracion propia con base en encuestas PandaGym (2026).
En la Figura 31 se observa que el 95.0% esta de acuerdo (4-5), el 2.5% se mantiene neutral
(3) y el 2.5% estd en desacuerdo (1-2) (n=80). La percepcién es mayoritariamente favorable,
indicando una fortaleza clara del servicio.

Figura 32

La salida del pargueadero/entorno se realiza con facilidad.
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Nota. Distribucion porcentual de respuestas en escala Likert (1-5). n = 73.

Fuente: Elaboracion propia con base en encuestas PandaGym (2026).
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En la Figura 32 se observa que el 45.2% esta de acuerdo (4-5), el 46.6% se mantiene neutral
(3) y el 8.2% esta en desacuerdo (1-2) (n=73). Predomina una percepcion neutra/regular, lo que

indica oportunidad de estandarizar o mejorar consistencia.

Figura 33

En general, termino mis visitas con una buena impresion del servicio.
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Nota. Distribucion porcentual de respuestas en escala Likert (1-5). n = 80.
Fuente: Elaboracién propia con base en encuestas PandaGym (2026).
En la Figura 33 se observa que el 80.0% esta de acuerdo (4-5), el 20.0% se mantiene neutral

(3) y el 0.0% esta en desacuerdo (1-2) (n=80). La percepcion es mayoritariamente favorable,

indicando una fortaleza clara del servicio.

Satisfaccion general
Figura 34

En general, estoy satisfecho/a con la atencién que recibo en PandaGym.
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Nota. Distribucion porcentual de respuestas en escala Likert (1-5). n = 80.
Fuente: Elaboracién propia con base en encuestas PandaGym (2026).
En la Figura 34 se observa que el 81.2% esta de acuerdo (4-5), el 18.8% se mantiene neutral

(3) y el 0.0% esta en desacuerdo (1-2) (n=80). La percepcion es mayoritariamente favorable,
indicando una fortaleza clara del servicio.
Figura 35

PandaGym cumple mis expectativas como gimnasio.
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Nota. Distribucion porcentual de respuestas en escala Likert (1-5). n = 80.
Fuente: Elaboracién propia con base en encuestas PandaGym (2026).

En la Figura 35 se observa que el 81.2% esta de acuerdo (4-5), el 18.8% se mantiene neutral

(3) y el 0.0% estd en desacuerdo (1-2) (n=80). La percepcidn es mayoritariamente favorable,
indicando una fortaleza clara del servicio.

Figura 36
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La experiencia que tengo en PandaGym es consistente (similarmente buena) en mis visitas.
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Nota. Distribucion porcentual de respuestas en escala Likert (1-5). n = 80.

Fuente: Elaboracién propia con base en encuestas PandaGym (2026).

En la Figura 36 se observa que el 85.0% esta de acuerdo (4-5), el 15.0% se mantiene neutral

(3) y el 0.0% estd en desacuerdo (1-2) (n=80). La percepcién es mayoritariamente favorable,
indicando una fortaleza clara del servicio.

Figura 37

Considero que la calidad del servicio de PandaGym es buena.
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Nota. Distribucion porcentual de respuestas en escala Likert (1-5). n = 80.

Fuente: Elaboracion propia con base en encuestas PandaGym (2026).
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En la Figura 37 se observa que el 56.2% esta de acuerdo (4-5), el 43.8% se mantiene neutral

(3) y el 0.0% esta en desacuerdo (1-2) (n=80). La percepcion es moderada y puede variar segun

condiciones de atencion, aforo o momento del dia.

Fidelizacion, permanencia y recomendacion

Figura 38

Tengo intencidn de continuar entrenando en PandaGym durante los préximos meses.
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Nota. Distribucion porcentual de respuestas en escala Likert (1-5). n = 80.
Fuente: Elaboracién propia con base en encuestas PandaGym (2026).
En la Figura 38 se observa que el 95.0% esta de acuerdo (4-5), el 5.0% se mantiene neutral

(3) y el 0.0% esta en desacuerdo (1-2) (n=80). La percepcion es mayoritariamente favorable,
indicando una fortaleza clara del servicio.
Figura 39

Recomendaria PandaGym a amigos o familiares.
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Nota. Distribucion porcentual de respuestas en escala Likert (1-5). n = 80.
Fuente: Elaboracion propia con base en encuestas PandaGym (2026).
En la Figura 39 se observa que el 98.8% esta de acuerdo (4-5), el 1.2% se mantiene neutral

(3) y el 0.0% estd en desacuerdo (1-2) (n=80). La percepcién es mayoritariamente favorable,
indicando una fortaleza clara del servicio.

Figura 40

Aunque existan otras opciones, prefiero seguir asistiendo a PandaGym.
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Nota. Distribucion porcentual de respuestas en escala Likert (1-5). n = 80.
Fuente: Elaboracion propia con base en encuestas PandaGym (2026).
En la Figura 40 se observa que el 68.8% esta de acuerdo (4-5), el 30.0% se mantiene neutral

(3) y el 1.2% esta en desacuerdo (1-2) (n=80). La percepcion es moderada y puede variar segun
condiciones de atencion, aforo o momento del dia.

Figura 41

Mi experiencia en PandaGym influye en mi decision de renovar mi plan.
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Nota. Distribucion porcentual de respuestas en escala Likert (1-5). n = 80.
Fuente: Elaboracion propia con base en encuestas PandaGym (2026).
En la Figura 41 se observa que el 92.5% esta de acuerdo (4-5), el 7.5% se mantiene neutral

(3) y el 0.0% esta en desacuerdo (1-2) (n=80). La percepcion es mayoritariamente favorable,
indicando una fortaleza clara del servicio.

2.2.1. Fortalezasy brechas prioritarias

Fortalezas principales:

e Explicacion de planes y precios: 100,0% de acuerdo.

e Pago rapido y ordenado: 100,0% de acuerdo.

e Acceso biométrico (Face ID/huella): 98,8% de acuerdo.
e Orientacion del entrenador: 90,0% de acuerdo.

e Impresion final positiva: 80,0% de acuerdo.
Brechas prioritarias/debilidades (desacuerdo alto o neutralidad marcada):

e Organizacion del parqueadero: 84,9% en desacuerdo.

e Bafios/areas de aseo: 57,5% en desacuerdo.

e Estantes (orden/funcionalidad): 26,3% en desacuerdo y 56,3% neutral.
e Despedida: 70,0% neutral (poco visible/inconsistente).

e Calidad global del servicio: 43,8% neutral (satisfaccion buena, pero sin percepcion

“excelente”).
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2.2.2. Correlacion de Spearman

Tabla 1

Correlaciones entre promedios por fase, satisfaccion y fidelizacion

Variable 1 2 3 4 5 6

1. Fase 1 (prom.) —

2. Fase 2 (prom.) .106 —

3. Fase 3 (prom.) .001 182 —

4. Fase 4 (prom.) 225 .384** -.033 —

5. Satisfaccion (prom.) .031 193 .226* .189 —

6. Fidelizacion (prom.) .068 105 .164 125 416** —

Nota. Se reportan coeficientes de correlacion de Spearman (2 colas). n = 80, excepto en las
correlaciones que incluyen Fase 1, donde n = 44. Se presenta Unicamente el tridngulo inferior de
la matriz. * p <.05. ** p <.01.

Tabla 2

Correlaciones entre momentos criticos (items) y satisfaccion/fidelizacion

r_scon r_scon

Momento critico satisfaccion P fidelizacion P n
Organizacién del parqueadero .081 497 -.049 .682 73
Bafios/areas de aseo -.142 .208 -.013 .907 80
Estantes (pertenencias) .018 .875 -.088 438 80
Limpieza general del gimnasio .160 157 214 .057 80
Despedida del entrenador .225* .045 .108 .340 80
Acompafiamiento motiva a asistir .393** .000 .078 489 80

Nota. Se reportan coeficientes de correlacidén de Spearman (2 colas). Los valores de n pueden
variar ligeramente por datos faltantes en algunos items. * p <.05. ** p < .01.

Los resultados de la correlacion de Spearman muestran tres hallazgos principales. En
primer lugar, existe una relacion positiva y significativa entre la Fase 2 y la Fase 4 (rho = .384; p
<.001), lo que indica que una mejor valoracién de una de estas fases tiende a asociarse con una
mejor evaluacion de la otra. En segundo lugar, la Fase 3 presenta una correlacion positiva y
significativa con la satisfaccion (rho = .226; p = .044), lo que sugiere que esta etapa del servicio

influye de manera favorable en la percepcidn general del usuario. Finalmente, el resultado mas
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importante es la correlacion positiva moderada entre satisfaccion y fidelizacion (rho = .416; p <

.001), evidenciando que, a mayor satisfaccion, mayor tendencia a la permanencia o lealtad del

cliente.

En cuanto a los momentos criticos especificos, se encontraron dos relaciones significativas

con la satisfaccion: la despedida del entrenador (rho = .225; p = .045) y, especialmente, el

acompafamiento que motiva a asistir (rho = .393; p < .001). Esto permite inferir que los aspectos

humanos, relacionales y motivacionales del servicio tienen mayor peso en la satisfaccion del

cliente que los elementos fisicos o de infraestructura.

2.3. Analisis de resultados de la observacion

Tabla 3

Ficha de Observacion 1

A. Datos generales de la observacion

Observacion: 1 Fecha (dd/mm/aaaa): Dia: martes Observador/a: Javier Llerena
03/03/26
Hora inicio: 15h42 Hora fin: 17h28 Franja Jornada (pico/media/baja):

(mafana/tarde/noche): tarde

Tipo de cliente
observado
(nuevo/afiliado):
Nueva

Aforo aprox.
(bajo/medio/alto):
Medio

Personal en piso (nimero): 1

Observaciones iniciales: No
hay atencion rapida

Instruccién: complete la tabla por cada momento de verdad observado. En “Nivel de criticidad” marque B (Bajo),

M (Medio) o A (Alto). Evite registrar nombres o datos personales.

Fase Momento de Situacion Evidencia Impacto en la Nivel de Relacion
verdad observada breve (hecho percepcion criticidad con
(¢qué observable) | (positivo/negativo | (B/M/A) | satisfaccion
ocurrig?) y por qué) /
fidelizacion
Fase 2 | Parqueadero Un El parqueadero | Positivo, porque Alto satisfaccion
(llegada al estacionamiento | estaba con hay satisfaccion en
establecimiento) | facil varios espacios | poder parquear
facil y rdpido
Fase 2 | Recepciony No hubo quien | No se Negativo, porque | Alto Fidelizacion
recibimiento del | le reciba al encontrabaen | implica que tenga
entrenador momento de recepcion el que esperar hasta
entrar entrenador que el entrenador
se percate que se
encuentra en
recepcion
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Fase 2 | Recorrido por el | Nose le hizoel | Elentrenador | Negativo, puesno | Alto Fidelizacion
establecimiento | recorrido por el | nunca se le presenta el
establecimiento | mencion6 que | servicio que se
iba a realizar oferta y existe
un recorrido incertidumbre
Fase 2 | Pruebade No se le hizo El entrenador | Negativo, se Alto Fidelizacion
maquinas prueba de no hizo que pierde la
maquina pruebe las oportunidad de
maquinas demostrar que las
maquinas del
establecimiento
son de calidad
Fase 2 | Presentacion de | Se presento El entrenador | Positivo, porque se | Medio Fidelizacion
planes todos los planes | explico cada nota que hay orden
(informacion disponibles uno de los en cuanto a la
comercial) planes y sus inscripcion.
respectivos
precios
Fase 2 | Pago del plan Se realizo El pago fue de | Positivo, porque Alto Satisfaccion
mediante inmediato y al ser un proceso
codigo Qr rapido sencillo y rapido
es satisfactorio no
perder mucho
tiempo en el pago.
Fase 2 | Registro del Se procedio al Tomo unos Positivo, ya que da | Alto Satisfaccion
usuario en el registro minutos en el | a saber que no
sistema de mediante Face registro para el | cualquiera puede
acceso (Face Id Face Id ingresar y que el
ID/huella) acceso es rapido
Fase 3 | Ingreso al Como se El Face Id Positivo, un Alto Satisfaccion
gimnasio (Face | registrd, ese funciono acceso facil al
ID o huella) mismo correctamente | gimnasio
momento hizo para su ingreso
uso del Face Id
Fase 3 | Guardado de Estuvo abriendo | Al no haber Negativo, da una Alto Satisfaccion
pertenencias en | diferentes una manera de | percepcion de
estantes estantes para saber que haber orden e
poder guardar estante esta inseguridad en los
sus pertenencias | con estantes al no
pertenencias, saber que estante
debe estar esta ocupado y
buscando un saber que
lugar libre cualquiera puede
abrirlo.
Fase 3 | Rutina de Procedio Tuvo que Negativo, da una Alto Satisfaccion
ejercicios (uso inmediatamente | cambiar de percepcion de que
de instalaciones | a usar la caminadora no dan
y maquinas) caminadora por el mal mantenimiento a
estado de la las maquinas
primera
Fase 3 | Asesoramiento | El entrenador En cada rutina | Positivo, el Alto Fidelizacion

para rutinas por
parte del
entrenador

estuvo presente
en cada rutina

el entrenador
estuvo
presente para
una buena

entrenador al estar
preocupado de
cada proceso en el
entrenamiento de
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ejecucion del
entrenamiento.

una percepcion de
preocupacion

Fase 3 | Uso del bafio / No se percibio Entro al bafio Positivo, da una Alto Satisfaccion
aseo de manos/ | algln disgusto y al salir no imagen de higiene
cambio de presento
vestimenta alguna gueja
Fase 4 | Despedida del No hubo El entrenador | Negativo, no Medio Satisfaccion
entrenador despedida no se existe una
encontraba en | conexion con el
recepcién para | usuario
una despedida
cordial
Fase 4 | Salida por el Una répida Se hace uso Positivo, una Bajo Satisfaccion
control de salida utilizando | del botén de rapida salida da
acceso el boton de saliday se una percepcion de
salida retira sin orden
inconvenientes
Fase 4 | Salida del Una salida Al momento Positivo, ya que no | Medio Satisfaccion
parqueadero rapida, sin de salir, lo se le hace
complicaciones | hizo con complicada la
facilidad salida

Nota. Se nota el comportamiento del individuo observado en todos los momentos de verdad
establecidos.

Tabla 4

Ficha de Observacion 2

A. Datos generales de la observacion

(mafana/tarde/noche): noche

Observacion: 2 Fecha (dd/mm/aaaa): Dia: jueves Observador/a: Javier Llerena
05/03/26
Hora inicio: 19h45 Hora fin: 21h20 Franja Jornada (pico/media/baja):

media

afiliado

Tipo de cliente
observado
(nuevo/afiliado):

Aforo aprox.
(bajo/medio/alto):
medio

Personal en piso (nimero): 2

Observaciones iniciales:
volumen demasiado alto en el
establecimiento

Instruccion: complete la tabla por cada momento de verdad observado. En “Nivel de criticidad” marque B (Bajo),

M (Medio) o A (Alto). Evite registrar nombres o datos personales.

Fase Momento de Situacién Evidencia Impacto en la Nivel de Relacion
verdad observada breve percepcion criticidad con
(¢qué ocurrid?) (hecho (positivo/negativo | (B/M/A) | satisfaccion
observable) y por qué) /
fidelizacion
Fase 2 | Parqueadero Parqueo el Al haber Negativo, porque Alto Satisfaccion
(llegada al vehiculo lejos demasiados | puede existir
establecimiento) | del vehiculos, incertidumbre sobre
establecimiento | pargueo en

50



la calle de dejar el vehiculo
entrada hacia | lejos de la vista
el gimnasio
Fase 2 | Recepciony Se le dio un El duefio del | Positivo, ya que Alto Fidelizacion
recibimiento del | saludo de gimnasio lo | refuerza la relacién
entrenador bienvenida saludo al con el usuario
momento de
la entrada
Fase 2 | Recorrido por el | Yaes afiliado, No aplica No aplica No aplica | No aplica
establecimiento | por ende no se
realiza dicha
accion
Fase 2 | Prueba de Ya es afiliado, No aplica No aplica No aplica | No aplica
maquinas por ende no se
realiza dicha
accion
Fase 2 | Presentacion de | Yaes afiliado, No aplica No aplica No aplica | No aplica
planes por ende no se
(informacion realiza dicha
comercial) accion
Fase 2 | Pago del plan Ya es afiliado, No aplica No aplica No aplica | No aplica
por ende no se
realiza dicha
accion
Fase 2 | Registro del Ya es afiliado, No aplica No aplica No aplica | No aplica
usuario en el por ende no se
sistema de realiza dicha
acceso (Face accion
ID/huella)
Fase 3 | Ingreso al Ingreso rapido Mediante el | Positivo, da una Alto Satisfaccion
gimnasio (Face uso de su satisfaccion de
ID o huella) huella seguridad y rapidez
ingreso con
facilidad
Fase 3 | Guardado de Guardo rapido El primer Positivo, ya que no | Medio Satisfaccion
pertenencias en | sus pertenencias | estante que estuvo buscando en
estantes abri0 estaba | varios estantes un
vacio espacio vacio
Fase 3 | Rutina de Se dirigi6 a la Uso primero | Positivo, ya que se | Alto Satisfaccion
ejercicios (uso zona de piernas | una maquina | percibe que las
de instalaciones para maquinas estan en
y méquinas) femorales buen estado
sin
problemas
Fase 3 | Asesoramiento | Pidié ayuda en El Positivo, ademas de | Alto Fidelizacién
para rutinas por | una rutina entrenador lo | dar asesoramiento,
parte del asesoro en la | el trato amable crea
entrenador rutina que un vinculo
deseaba muy
amable
Fase 3 | Uso del bafio / Uso del bafio El cliente se | Negativo, da una Alto Satisfaccion
aseo de manos/ | para aseo de quejo por el | percepcion de falta
cambio de manos mal olor que | de higiene
vestimenta existia en el
bafio
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Fase 4 | Despedida del El entrenador Al salir, Positivo, da al Medio Fidelizacion
entrenador dio una hubo una cliente la
despedida despedida percepcion de
normal entre | educaciény
el cliente y atencidn hacia el.
entrenador
Fase 4 | Salida por el Una salida La salida fue | Positivo, da una Bajo Satisfaccion
control de rapida rapiday sin | percepcion
acceso ni un
problema
Fase 4 | Salida del No habia Al momento | Positivo, ya que da | Medio Satisfaccion
parqueadero muchos de susalida | una répida salida
vehiculos yano habia | con su vehiculo al
muchos no tener que
vehiculosy | maniobrar mucho
fue una fécil | para salir a la calle
salida principal

Nota. Se nota el comportamiento del individuo observado en todos los momentos de verdad
establecidos.

Tabla b

Ficha de Observacion 3

A. Datos generales de la observacion

Observacion: 3 Fecha (dd/mm/aaaa): Dia: martes Observador/a: Javier Llerena
10/03/26
Hora inicio: 11H25 Hora fin: 13h00 Franja Jornada (pico/media/baja):
(mafiana/tarde/noche): baja
mafiana

Tipo de cliente
observado
(nuevo/afiliado):
afiliado

Aforo aprox.

(bajo/medio/alto): bajo

Personal en piso (nimero): 1

Observaciones iniciales: el
entrenador no se encontraba

Instruccion: complete la tabla por cada momento de verdad observado. En “Nivel de criticidad” marque B (Bajo),
M (Medio) o A (Alto). Evite registrar nombres o datos personales.

establecimiento)

rapido

que el
estacionamiento
fue sencillo

cliente una llegada
rapida

Fase Momento de Situacion Evidencia Impacto en la Nivel de Relacion
verdad observada breve (hecho percepcion criticidad con
(¢qué observable) (positivo/negativo | (B/M/A) | satisfaccion
ocurriog?) y por qué) /
fidelizacion
Fase 2 | Parqueadero Un Solo habia tres | Positivo, porque es | Medio Satisfaccion
(llegada al estacionamiento | carros, por lo cdmodo para el
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Fase 2 | Recepciony El entrenador El entrenador se | Negativo, no hay Medio Fidelizacion
recibimiento del | no estaba encontraba un primer
entrenador afuera del acercamiento o
establecimiento | contacto dando la
bienvenida
Fase 2 | Recorrido por el | Yaes afiliado, No aplica No aplica No aplica | No aplica
establecimiento | no se realizd
este proceso
Fase 2 | Prueba de Ya es afiliado, No aplica No aplica No aplica | No aplica
maquinas no se realizo6
este proceso
Fase 2 | Presentacion de | Yaes afiliado, No aplica No aplica No aplica | No aplica
planes no se realiz6
(informacién este proceso
comercial)
Fase 2 | Pago del plan Ya es afiliado, No aplica No aplica No aplica | No aplica
no se realiz6
este proceso
Fase 2 | Registro del Ya es afiliado, No aplica No aplica No aplica | No aplica
usuario en el no se realiz6
sistema de este proceso
acceso (Face
ID/huella)
Fase 3 | Ingreso al Un ingreso Uso el face id Positivo, da una Alto Satisfaccion
gimnasio (Face | rapido para la entrada | percepcion de
ID o huella) y fue rapido seguridad y
rapidez
Fase 3 | Guardado de Uso lo estantes | Hizo uso de las | Positivo, ya que Medio Satisfaccion
pertenencias en | pequefios para estantes para no hace uso de un
estantes guardar sus guardar cosas estante grande y
llaves pequefias hay un estante que
se adapta a su
necesidad
Fase 3 | Rutina de Procedi6 a La eliptica Negativo, da una Alto Fidelizacion
ejercicios (uso hacer causa un ruido percepcion de que
de instalaciones | calentamiento molestoso al no le dan
y maquinas) en la eliptica utilizarlay opto | mantenimiento
por cambiar de
maquina
Fase 3 | Asesoramiento No solicito No aplica No aplica No aplica | No aplica
para rutinas por | ayuda para su
parte del rutina
entrenador
Fase 3 | Uso del bafio / Cuando hizo El bafio no Negativo, da una Alto Satisfaccion
aseo de manos/ | uso del bafio estaba limpioy | percepcion de
cambio de realizo una tenia una fuga haber higiene y
vestimenta queja de agua despreocupacion
del bafio
Fase 4 | Despedida del No hubo Al salir, el Negativo, ya que Medio Fidelizacion
entrenador despedida entrenador se no hay ese ultimo
encontraba en contacto para una
otra area despedida cordial
Fase 4 | Salida por el Rapida salida Mediante el Positivo, una Medio Satisfaccion
control de accionar del percepcion de
acceso boton de salida, | orden
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la puerta se abre
y el usuario sale
sin problemas

Fase 4 | Salida del Una rapida Ya no habia Positivo, no hay Medio Satisfaccion
parqueadero salida vehiculosenel | mayor
parqueadero por | complicacién en
lo que lasalida | salir
fue rapida

Nota. Se nota el comportamiento del individuo observado en todos los momentos de verdad
establecidos.

Tabla 6

Ficha de Observacién 4

A. Datos generales de la observacion

Observacion: 4 Fecha (dd/mm/aaaa): Dia: miércoles Observador/a: Javier Llerena
11/03/26
Hora inicio: 18h30 Hora fin: 20h00 Franja Jornada (pico/media/baja):
(mafiana/tarde/noche): noche | media

afiliado

Tipo de cliente
observado
(nuevo/afiliado):

Aforo aprox.
(bajo/medio/alto): bajo

Personal en

piso (nimero): 1

Observaciones iniciales: La
puerta de salida esta dafiada

Instruccién: complete la tabla por cada momento de verdad observado. En “Nivel de criticidad” marque B (Bajo),
M (Medio) o A (Alto). Evite registrar nombres o datos personales.

Fase Momento de Situacion Evidencia Impacto en la Nivel de Relacién
verdad observada breve percepcion criticidad con
(¢qué (hecho (positivo/negativo | (B/M/A) | satisfaccion
ocurrio?) observable) y por qué) /
fidelizacion
Fase 2 | Parqueadero Llego en Dejo la bici Positivo, ya que hay | Alto Satisfaccion
(llegada al bicicleta en el lugar un espacio para
establecimiento) especifico dejar las bicicletas
seguras
Fase 2 | Recepciény El entrenador le | Al llegar Positivo, ya que Alto Fidelizacion
recibimiento del | dio un saludo realizaron un | demuestra una
entrenador saludo buena relacién con
amable el entrenador
Fase 2 | Recorrido por el | Yaesta afiliado, | No aplica No aplica No aplica | No aplica
establecimiento | no se aplicé este
proceso
Fase 2 | Pruebade Ya esta afiliado, | No aplica No aplica No aplica | No aplica
maquinas no se aplico este
proceso
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Fase 2 | Presentacion de | Yaesta afiliado, | No aplica No aplica No aplica | No aplica
planes no se aplico este
(informacién proceso
comercial)
Fase 2 | Pago del plan Ya esté afiliado, | No aplica No aplica No aplica | No aplica
no se aplico este
proceso
Fase 2 | Registro del Ya esté afiliado, | No aplica No aplica No aplica | No aplica
usuario en el no se aplico este
sistema de proceso
acceso (Face
ID/huella)
Fase 3 | Ingreso al Un ingreso facil | Mediante Positivo, es Medio Satisfaccion
gimnasio (Face Face Id satisfactorio un
ID 0 huella) ingreso ingreso rapido
Fase 3 | Guardado de No tenia No dejo nada | No aplica No aplica | No aplica
pertenencias en | pertenencias en los
estantes para dejar estantes
Fase 3 | Rutina de Realizo su Encontrd las | Positivo, da una Alto Satisfaccion
ejercicios (uso entrenamiento mancuernas | percepcion de orden
de instalaciones | con mancuernas | que
y maquinas) necesitaba
rapidamente
Fase 3 | Asesoramiento | No solicito Solicito al Positivo, da una Alto Fidelizacion
para rutinas por | asesoramiento, entrenador a | percepcion de
parte del pero si ayuda apoyarlo en preocupacion y
entrenador caso de no apoyo
aguantar el
peso de las
mancuernas
Fase 3 | Uso del bafio / Hubo quejas Se quejé de Negativo, da una Alto Satisfaccion
aseo de manos / que habia un | percepcion de falta
cambio de mal olor en de higiene
vestimenta el bafio
Fase 4 | Despedida del No hubo El entrenador | Negativo, no existe | Medio Fidelizacion
entrenador despedida se el ultimo contacto
encontraba para seguir
en otra area fortaleciendo la
relacion
Fase 4 | Salida por el Una salida Al momento | Positivo, da una Bajo Satisfaccion
control de rapida de salir no satisfaccion de una
acceso hubo salida rapida
problemas
Fase 4 | Salida del Saco su bici con | No tenia Negativo, ya que da | Medio Satisfaccion
parqueadero problemas mucho la imagen de que no
espacio para | respetan lo espacios
salir establecidos

Nota. Se nota el comportamiento del individuo observado en todos los momentos de verdad
establecidos.

Tabla 7

Ficha de Observacién 5
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Ficha de Observacion 5- Diagndstico de Momentos de Verdad (PandaGym)

Observacion directa » No participante * Estructurada

A. Datos generales de la observacion

Observacion: 5 Fecha (dd/mm/aaaa): Dia: Lunes Observador/a: Javier Llerena
16/03/26
Hora inicio: 11h25 Hora fin: 13h00 Franja Jornada (pico/media/baja):
(mafana/tarde/noche): baja
mafiana

Tipo de cliente
observado
(nuevo/afiliado):
afiliado

Aforo aprox.
(bajo/medio/alto): bajo

Personal en piso (ndmero): 1

Observaciones iniciales: Poca
iluminacion en el gimnasio

Instruccion: complete la tabla por cada momento de verdad observado. En “Nivel de criticidad” marque B (Bajo),

M (Medio) o A (Alto). Evite registrar nombres o datos personales.

Fase Momento de Situacion Evidencia Impacto en la Nivel de Relacion
verdad observada breve (hecho percepcion criticidad con
(¢queé observable) (positivo/negativo | (B/M/A) | satisfaccion
ocurrio?) y por qué) /
fidelizacién
Fase 2 | Parqueadero Un parqueo Llegoy Positivo, ya que Medio Satisfaccion
(llegada al rapido parqueo hay comodidad al
establecimiento) rapidamente ya | momento de
gue no habia estacionar
muchos
espacios para
parguear
Fase 2 | Recepciony Un saludo Hubo un saludo | Positivo, existe Medio Satisfaccion
recibimiento del | normal simple por cordialidad por
entrenador parte del parte del
entrenador entrenador
Fase 2 | Recorrido porel | Yaes afiliado | No aplica No aplica No aplica | No aplica
establecimiento | por lo tanto no
se aplica este
proceso
Fase 2 | Prueba de Yaes afiliado | No aplica No aplica No aplica | No aplica
maquinas por lo tanto no
se aplica este
proceso
Fase 2 | Presentacion de | Yaes afiliado | No aplica No aplica No aplica | No aplica
planes por lo tanto no
(informacion se aplica este
comercial) proceso Ya es
afiliado por lo
tanto no se
aplica este
proceso
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Fase 2 | Pago del plan Yaes afiliado | No aplica No aplica No aplica | No aplica
por lo tanto no
se aplica este
proceso
Fase 2 | Registro del Yaes afiliado | No aplica No aplica No aplica | No aplica
usuario en el por lo tanto no
sistema de se aplica este
acceso (Face proceso
ID/huella)
Fase 3 | Ingreso al Ingreso rapido | Mediante el Positivo, da una Medio Satisfaccion
gimnasio (Face uso de huella satisfaccion de
ID o huella) entrarapido al | entrar rapido y
gimnasio seguro
Fase 3 | Guardado de Encontré un El primer Positivo, no pierde | Medio Satisfaccion
pertenencias en | estante rapido | estante que tiempo en
estantes abrio estaba encontrar un
libre y guardo | estante libre
sus
pertenencias
Fase 3 | Rutina de Comenz6 La caminadora | Positivo, se percibe | Alto Satisfaccion
ejercicios (uso usando la Nno mostro que las maquinas
de instalaciones | caminadora problemas y estan en buen
y maquinas) tuvo una estado
actividad
tranquila
Fase 3 | Asesoramiento | Sihubo El entrenador Positivo, da una Alto Fidelizacion
para rutinas por | asesoramiento | acompafio en percepcion de
parte del todo momento | buena atencion
entrenador en sus rutinas
Fase 3 | Uso del bafio / Realizo uso No hubo quejas | Positivo, da una Alto Satisfaccion
aseo de manos/ | del bafio 0 se noto percepcion de
cambio de molestias higiene
vestimenta
Fase 4 | Despedida del Si hubo Al salir el Positivo, al ser el Alto Fidelizacion
entrenador despedida entrenador se Gltimo contacto
despidio del fortalece la
usuario relacion
Fase 4 | Salida por el Salida rapida Salida rapiday | Positivo, no Bajo Satisfaccion
control de del gimnasio sin presenta
acceso complicaciones | complicaciones
para el usuario
salir del gimnasio
Fase 4 | Salida del Una salida Fue el ultimo Positivo, no tiene Medio Satisfaccion
parqueadero rapida del en salir del complicaciones al
parqueadero parqueadero momento de
retirarse

Nota. Se nota el comportamiento del individuo observado en todos los momentos de verdad
establecidos.

Tabla 8

Ficha de Observacién 6

Ficha de Observacion 6— Diagndstico de Momentos de Verdad (PandaGym)
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Observacion directa » No participante * Estructurada

A. Datos generales de la observacion

Observacion: 6 Fecha (dd/mm/aaaa): Dia: miercoles Observador/a: Javier Llerena
18/03/26
Hora inicio: 16h25 Hora fin: 18h40 Franja Jornada (pico/media/baja):

(mafana/tarde/noche): tarde

media

Tipo de cliente
observado
(nuevo/afiliado):
afiliado

Aforo aprox.
(bajo/medio/alto):
medio

Personal en piso (nimero): 1

Observaciones iniciales: La
puerta de salida estaba
averiada

Instruccion: complete la tabla por cada momento de verdad observado. En “Nivel de criticidad” marque B (Bajo),

M (Medio) o A (Alto). Evite registrar nombres o datos personales.

Fase Momento de Situacion Evidencia Impacto en la Nivel de Relacion
verdad observada breve (hecho percepcion criticidad con
(¢qué observable) (positivo/negativo | (B/M/A) | satisfaccién
ocurrig?) y por qué) /
fidelizacion
Fase 2 | Parqueadero Complicaciones | Los autosenel | Negativo, no hay Alto Satisfaccion
(llegada al al estacionar estacionamiento | una sefializacion
establecimiento) estaban mal para evitar dicho
estacionadosy | problemay da la
no tenia mucho | percepcion de
espacio para poco orden
parquear
adecuadamente
Fase 2 | Recepciony Si hubo saludo | Al entrar el Negativo, ya que Medio Fidelizacion
recibimiento del | de bienvenida usuario se el entrenador
entrenador acerco al deberia dar la
entrenador y lo | bienveniday no el
saludo. usuario buscarlo
para saludar
Fase 2 | Recorrido por el | Ya es afiliado No aplica No aplica No aplica | No aplica
establecimiento | por lo tanto no
se aplica este
proceso
Fase 2 | Prueba de Ya es afiliado No aplica No aplica No aplica | No aplica
maquinas por lo tanto no
se aplica este
proceso
Fase 2 | Presentacion de | Ya es afiliado No aplica No aplica No aplica | No aplica
planes por lo tanto no
(informacion se aplica este
comercial) proceso
Fase 2 | Pago del plan Ya es afiliado No aplica No aplica No aplica | No aplica
por lo tanto no
se aplica este
proceso
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Fase 2 | Registro del Ya es afiliado No aplica No aplica No aplica | No aplica
usuario en el por lo tanto no
sistema de se aplica este
acceso (Face proceso
ID/huella)
Fase 3 | Ingreso al No pudo entrar | Al momento de | Mixto, porque el Bajo Fidelizacion
gimnasio (Face usar el face id sistema no
ID o0 huella) resalto que no funciono por falta
habia pagado su | de pago
mensualidad
Fase 3 | Guardado de No encontré un | Al no saber Negativo, ya que Medio Satisfaccion
pertenencias en | estante rapido cudles estaban se percibe que no
estantes en uso, letomo | hay orden en los
un poco de estantes
tiempo guardar
sus pertenencias
Fase 3 | Rutina de Uso la hacka Uso sin Positivo, se Alto Satisfaccion
ejercicios (Uso para calentar problemas y percibe orden en
de instalaciones obtencién de cuanto a la
Yy maquinas) discos rapido disposicion de
discos y que la
maquina esta en
buen estado
Fase 3 | Asesoramiento | No requiero No solicito No aplica No aplica | No aplica
para rutinas por | asesoramiento ayuda en
parte del ningun
entrenador momento
Fase 3 | Uso del bafio / Hubo quejas Al salir del Negativo, da una Alto Satisfaccion
aseo de manos / bafio explico percepcion de falta
cambio de que el inodoro de higiene
vestimenta no estaba
limpio
Fase 4 | Despedida del No hubo El entrenador se | Negativo, no Medio Fidelizacion
entrenador despedida encontraba en fortalece la
otra area relacion existe en
el ultimo contacto
Fase 4 | Salida por el La puerta de La salida fue Negativo, porque Bajo Satisfaccion
control de salida esta rapida, no hubo | da la percepcion
acceso averiada inconvenientes | de
porque la puerta | despreocupacién
estaba abierta por parte del
gimnasio al no
arreglar la puerta
Fase 4 | Salida del Una salida Yano se Positivo, porque Medio Satisfaccion
parqueadero cémoda encontraban no tuvo
muchos complicaciones al
vehiculos al salir del

momento de su
salida

parqueadero

Nota. Se nota el comportamiento del individuo observado en todos los momentos de verdad
establecidos.
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Este apartado presenta los hallazgos obtenidos a partir de seis sesiones de observacion
directa, no participante y estructurada, realizadas en diferentes turnos (mafiana, tarde y noche). El
objetivo aqui es sintetizar qué se observé en cada fase del recorrido del cliente (Fase 2:
acogida/alta; Fase 3: uso recurrente; Fase 4: cierre), identificando recurrencias y puntos criticos.
En un apartado posterior se desarrollara el andlisis interpretativo del diagnostico, es decir, se

explicara con mayor profundidad qué esta ocurriendo y por que, a partir de la evidencia recopilada.

Para facilitar la lectura, se cuantifican las recurrencias mediante frecuencias y porcentajes
unicamente sobre los momentos observables (“casos validos”). Esto no busca generalizar
resultados, sino priorizar los puntos de contacto que, por repeticion, tienden a acumular

percepciones en el tiempo.

Tabla 9

Caracterizacion de las sesiones de observacion (n = 6)

Observacion Fecha Turno Tipo de cliente Aforo aprox. Personal en
piso (n)
1 03/03/26 tarde nuevo medio 1
2 05/03/26 noche afiliado medio 2
3 10/03/26 mafiana afiliado bajo 1
4 11/03/26 noche afiliado bajo 1
5 16/03/26 mafiana afiliado bajo 1
6 18/03/26 tarde afiliado medio 1

Nota. La observacion 1 corresponde a un cliente nuevo; por ello incluye el proceso de alta
(recorrido, prueba, planes, pago y registro).

Tabla 10

Distribucidn del impacto en la percepcion por fase (porcentaje de casos validos)

Fase Positivo Negativo Mixto
Fase 2 58.8 41.2 0.0
Fase 3 66.7 29.6 3.7
Fase 4 66.7 33.3 0.0

Nota. Porcentajes calculados dentro de cada fase (solo momentos aplicables).
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Tabla 11

Distribucion del nivel de criticidad por fase (porcentaje de casos validos)

Fase Alto Medio Bajo
Fase 2 64.7 353 0.0
Fase 3 74.1 22.2 3.7
Fase 4 5.6 66.7 27.8

Nota. Porcentajes calculados dentro de cada fase (solo momentos aplicables).

Tabla 12

Momentos de verdad con mayor recurrencia de impactos negativos (N vdlido > 4)

Momento de verdad N valido % negativos % criticidad alta
Uso del bafio / aseo de 6 66.7 100.0
manos / cambio de

vestimenta

Despedida del entrenador 6 66.7 16.7
Recepcion y recibimiento 6 50.0 50.0
del entrenador

Guardado de pertenencias 5 40.0 20.0
en estantes

Rutina de ejercicios (uso 6 33.3 100.0
de instalaciones y

maquinas)

Parqueadero (llegada al 6 33.3 66.7
establecimiento)

Salida del parqueadero 6 16.7 0.0
Salida por el control de 6 16.7 0.0
acceso

Asesoramiento para 4 0.0 100.0
rutinas por parte del

entrenador

Ingreso al gimnasio (Face 6 0.0 50.0
ID o huella)

Nota. Se muestran momentos observados en al menos 4 de 6 sesiones; el proceso de alta se
reporta en el texto por tener N valido bajo.
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Tabla 13

Tendencias descriptivas por turno (porcentaje de casos validos)

Turno N vélido % negativos % criticidad alta
mafiana 19 211 36.8
noche 19 26.3 57.9
tarde 24 50.0 58.3

Nota. Los resultados por turno se interpretan como tendencias descriptivas debido al tamafio de
observacion.

2.3.1. Hallazgos por fase

Fase 2 (acogida/alta). En esta fase se observan dos patrones. Primero, el parqueadero
muestra variabilidad: en 2 de 6 sesiones se registrd impacto negativo (33.3%), asociado a
dificultades para estacionar o a la necesidad de parquear lejos. Segundo, la recepcion aparece como
un punto sensible: en 3 de 6 sesiones se registré impacto negativo (50.0%), principalmente cuando
el usuario no es recibido de inmediato o debe buscar al entrenador para iniciar el contacto. En el
caso del cliente nuevo (una sesion), se identifico ademas la omision del recorrido y la prueba de
maquinas, lo que limita la presentacion del servicio y puede generar incertidumbre antes de la
afiliacion. En contraste, cuando se aplicaron los momentos comerciales y operativos (explicacion
de planes, pago y registro), se observo un proceso ordenado y agil, asociado a una percepcion
favorable.

Fase 3 (uso recurrente y acompafiamiento). El ingreso mediante Face ID/huella fue
mayoritariamente positivo; sin embargo, se registr6 1 caso mixto (1 de 6 observaciones de
ingreso), debido a una restriccion por falta de pago. En la dindmica cotidiana, destacan tres
hallazgos. El uso del bafio/aseo es el punto con mayor recurrencia de impacto negativo: 4 de 6
casos validos (66.7%), por mal olor, falta de limpieza o fallas especificas. En estantes, el impacto
negativo aparece en 2 de 5 casos validos (40.0%), principalmente por falta de sefializacion o
incertidumbre sobre estantes ocupados. Finalmente, en la rutina y uso de equipos se observaron
impactos negativos en 2 de 6 casos (33.3%), vinculados a ruidos o mal estado de maquinas que
obliga al cliente a cambiar de equipo. Como fortaleza, cuando se observd asesoramiento del

entrenador, este tendio a registrarse como positivo y con criticidad alta.
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Fase 4 (salida y cierre). Aungue los momentos operativos de salida suelen ser funcionales,
se identifica una brecha relacional relevante: la despedida del entrenador registro impacto negativo
en 4 de 6 casos validos (66.7%). Esto ocurre cuando el entrenador no se encuentra disponible para
un cierre cordial o el cliente sale sin un Gltimo contacto. Adicionalmente, se registré un caso de
impacto negativo en la salida por control de acceso debido a una puerta averiada, lo cual afecta la

percepcion de mantenimiento.

2.3.2. Sintesis de hallazgos principales

En conjunto, los hallazgos sugieren que las mayores oportunidades de mejora se concentran
en momentos cotidianos y repetitivos: bafios/aseo (higiene y mantenimiento), despedida/cierre
(consistencia del ultimo contacto) y recepcion (disponibilidad y bienvenida). En segundo nivel
aparecen el orden del parqueadero y la organizacion de estantes. A la vez, se identifican fortalezas
que conviene sostener: el asesoramiento del entrenador cuando esta presente y la funcionalidad

general del control de acceso (salvo incidencias puntuales).

2.4. Analisis mixto de encuestas y observaciones: identificacion de hallazgos

Fase 1: contacto previo y decision de visita

En esta fase, los resultados de la encuesta muestran una percepcion mayormente favorable
en la atencion inicial, aunque con sefiales de mejora en la claridad del primer contacto digital. El
52.3% de los encuestados considero que recibid respuesta en un tiempo adecuado, el 95.5% afirmé
que la atencién inicial fue amable, el 100.0% sefialé que la informacion sobre planes, horarios y
servicios fue clara y el 77.3% indicé que sus dudas fueron resueltas de forma satisfactoria. No
obstante, solo el 18.2% consider6 que la informacion encontrada previamente en redes sociales o
referencias fue clara y util, mientras que el 61.4% se mantuvo neutral y el 20.5% en desacuerdo,
lo que sugiere que el mayor valor de esta fase no esta en el contenido previo, sino en la interaccion
directa posterior. En esta fase no hubo observacién estructurada directa, ya que el componente
observacional se concentrd en las fases 2, 3 y 4; por ello, el analisis de esta etapa se sustenta

principalmente en la percepcion declarada por los clientes.

Fase 2: acogida presencial y alta del cliente
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En esta fase se evidencia una combinacion de fortalezas operativas y debilidades de
llegada. Desde las encuestas, el acceso y estacionamiento fueron considerados comodos por el
56.2% de los usuarios; sin embargo, la organizacién del parqueadero aparece como uno de los
principales puntos criticos, ya que el 84.9% estuvo en desacuerdo con que facilite una llegada sin
inconvenientes. A esto se suma que el recibimiento del entrenador fue valorado favorablemente
solo por el 49.4%, mientras el otro 49.4% se mantuvo neutral, lo que ya sugiere una atencion poco
consistente. En contraste, cuando el proceso de ingreso formal si se desarrolla, la percepcién
mejora notablemente: el 100.0% valord positivamente el recorrido inicial, la prueba de méquinas,
la explicacion de planes y el proceso de pago, y el 93.8% considero que el registro por Face ID o
huella fue sencillo y eficiente. Esta lectura coincide con la observacién, donde la Fase 2 presentd
58.8% de impactos positivos y 41.2% de negativos; ademas, la recepcién y recibimiento del
entrenador registraron 50.0% de recurrencia negativa y el parqueadero 33.3% de impactos
negativos. Incluso en la observacion del cliente nuevo se detectd la omision del recorrido y de la
prueba de maquinas, lo que muestra que el problema no esta tanto en el disefio del proceso, sino

en su aplicacion constante.
Fase 3: uso recurrente y acompafiamiento

Esta fase concentra varios de los contactos mas determinantes para la experiencia del
cliente. En la encuesta, el ingreso mediante Face ID o huella fue valorado positivamente por el
98.8%, las maquinas y equipos por el 82.5% vy la orientacion del entrenador por el 90.0%. En
cambio, los aspectos de soporte fisico muestran mayores debilidades: solo el 17.5% estuvo de
acuerdo en que los estantes son ordenados y funcionales, el 46.2% evalu6 favorablemente la
limpieza general y apenas el 5.0% considero que los bafios o areas de aseo se mantienen en buenas
condiciones, mientras que el 57.5% los evalué negativamente. En observacion, esta fase obtuvo
66.7% de impactos positivos, 29.6% negativos y 3.7% mixtos, pero con alta criticidad, pues el
74.1% de los casos validos se ubicé en nivel alto. Los momentos mas problematicos fueron el uso
del bafio, con 66.7% de impactos negativos y 100.0% de criticidad alta, y los estantes, con 40.0%
de recurrencia negativa; en cambio, el asesoramiento para rutinas no present6 impactos negativos
en los casos observados. Esto coincide con la correlacién, ya que la Fase 3 mostrd una relacion
positiva y significativa con la satisfaccion (rho = .226; p = .044), y el acompafiamiento que motiva

a asistir presentd una correlacion ain mas fuerte con la satisfaccion (rho = .393; p < .001). En

64



conjunto, esta fase permite afirmar que el componente humano del servicio sostiene gran parte de
la experiencia positiva, mientras que los elementos de higiene y apoyo fisico siguen siendo focos

claros de friccion.

Fase 4: salida y cierre

En esta etapa final se observa un contraste entre un cierre operativo eficiente y un cierre
relacional debil. Segun la encuesta, el 95.0% considera que la salida por el control de acceso suele
ser rapida y sin problemas, mientras que la salida del parqueadero solo fue valorada positivamente
por el 45.2%, con 46.6% de respuestas neutrales. El punto mas débil de esta fase es la despedida
del entrenador: apenas el 30.0% estuvo de acuerdo con que recibe una despedida cordial, mientras
que el 70.0% se mantuvo neutral. La observacion refuerza esta situacion, ya que la Fase 4 presentd
66.7% de impactos positivos y 33.3% negativos, pero la despedida del entrenador mostr6 66.7%
de recurrencia negativa, convirtiéndose en uno de los puntos de cierre mas inestables. Ademas,
aunque la salida por control de acceso suele ser rapida, en campo también se registraron incidencias
puntuales, como una puerta averiada, que afectaban la percepcion de orden. Esta fase también se
relaciona con la fase de acogida, pues las correlaciones muestran una asociacion positiva y
significativa entre Fase 2 y Fase 4 (rho = .384; p <.001), lo que sugiere que una buena experiencia

de bienvenida tiende a acompanarse de una mejor experiencia de cierre.
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CAPITULO 3

3. PROPUESTA PARA EL INCREMENTO DE LA
SATISFACCION EN EL SERVICIO

3.1. Propuesta De Mejora Del Servicio

La propuesta de mejora del servicio para PandaGym se plantea a partir de los hallazgos
obtenidos en el diagndstico, las encuestas, la observacion y el andlisis mixto de resultados. Su
proposito es intervenir los momentos de verdad que presentan mayores debilidades dentro de la
experiencia del cliente, sin descuidar aquellos contactos que actualmente constituyen fortalezas
del servicio. En este sentido, la propuesta no se limita a corregir fallas operativas aisladas, sino
que busca fortalecer la experiencia completa del usuario a lo largo de las cuatro fases identificadas
en la cadena de servicio: contacto previo, acogida presencial, uso recurrente y cierre de la

experiencia.

Esta propuesta parte de que la fidelizacién del cliente no depende de un solo momento
especifico, sino de la acumulacion de experiencias satisfactorias a lo largo de todo su recorrido en
el gimnasio. Aunque los resultados muestran que PandaGym mantiene una valoracion general
favorable en satisfaccion y permanencia, también evidencian debilidades en varios momentos de
verdad que afectan la consistencia del servicio. En la Fase 1, se identifican debilidades en el
contacto por redes sociales y en la comunicacion inicial, principalmente por la falta de claridad,
utilidad y rapidez en la informacidn previa. En la Fase 2, los puntos criticos se concentran en el
parqueadero, la recepcion y recibimiento del entrenador, el recorrido por el establecimiento y la
prueba de maquinas, debido a problemas de organizacién, constancia en la bienvenida y falta de
ejecucion uniforme en el proceso de incorporaciéon del cliente. En la Fase 3, se observaron
debilidades en el guardado de pertenencias en estantes, la rutina de ejercicios o uso de maquinas,
el asesoramiento para rutinas por parte del entrenador y el uso del bafio, aseo de manos o cambio
de vestimenta, asociadas al desorden, fallas puntuales en equipos, intermitencia del
acompafiamiento y deficiencias en higiene y mantenimiento. Finalmente, en la Fase 4, las
debilidades se ubican en la despedida del entrenador, la salida por el control de acceso y la salida
del parqueadero, debido a la falta de un cierre relacional constante y a inconvenientes en la fluidez
del cierre de la experiencia. A la vez, se reconocen como fortalezas la amabilidad en la atencion

inicial, la claridad en la explicacion de planes, la rapidez en el pago y registro, el funcionamiento
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del acceso por Face ID o huella y el valor del acompafiamiento del entrenador cuando este se

brinda de manera oportuna

Bajo esta logica, la propuesta de mejora se orienta a tres frentes principales. EIl primero
consiste en estandarizar los contactos del servicio, con el fin de reducir la variabilidad observada
entre clientes y horarios, especialmente en la recepcion, el proceso de incorporacion y la despedida.
El segundo se enfoca en mejorar las condiciones tangibles y operativas del servicio, priorizando
los aspectos que mas friccion generan en la experiencia cotidiana, como parqueadero, barfios,
estantes y orden general. El tercero busca fortalecer el componente relacional del servicio, ya que
la evidencia muestra que la satisfaccion del cliente se ve influida de manera importante por el
acompafamiento, la atencién y la interaccion con el entrenador. Esta orientacion resulta coherente
con los hallazgos del analisis correlacional, donde la satisfaccidn se relaciona positivamente con
la fidelizacion y donde el acompafiamiento y la despedida muestran incidencia en la valoracion

del servicio.

En consecuencia, la propuesta de mejora del servicio en PandaGym se concibe como una
intervencion integral, practica y priorizada, destinada a elevar la calidad percibida, incrementar la
satisfaccion del cliente y reforzar las condiciones que favorecen su continuidad y recomendacion.
No se trata Unicamente de resolver puntos débiles, sino de construir una experiencia mas coherente,
ordenada y consistente en todos los momentos de verdad que conforman la relacion del cliente con
el gimnasio. A partir de este planteamiento general, en el siguiente apartado se presentan las

estrategias de mejora organizadas segun las fases de la experiencia del servicio.

3.2. Estrategias De Mejora De La Experiencia Del Cliente

Tabla 14

Fase 1. Contacto previo y decision de visita

Momentos de verdad Debilidades Estrategias
. Debilidad en la claridad de la Estandarizar la informacion en
Contacto por redes sociales . . - . .
informacion previa en redes sociales. redes sociales.
C Debilidad en la rapidez y consistencia de  Mejorar el tiempo de respuesta
Comunicacion inicial LT .
la respuesta en la comunicacion inicial. al primer contacto.

Dar seguimiento a personas
interesadas en visitar el
gimnasio.

Nota. Estrategias para mejorar los momentos de verdad de la fase 1.
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Tabla 15

Fase 2. Acogida presencial y alta del cliente

Momentos de verdad Debilidades Estrategias

Aplicar un protocolo de
bienvenida al cliente.

Debilidad en el orden y la sefializacion
del parqueadero.

Parqueadero (llegada al
establecimiento)

Recepcidén y recibimiento del
entrenador

Recorrido por el establecimiento

Prueba de maquinas

Debilidad en la constancia de dar la
bienvenida.

Falta de ejecucion del recorrido dentro
del proceso de incorporacidn del cliente.

Falta de consistencia en la realizacion de
la prueba de maquinas dentro del
proceso de incorporacién del cliente.

Mejorar la organizacion y
sefializacion del parqueadero.
Estandarizar el proceso de
incorporacion de clientes
nuevos.

Nota. Estrategias para mejorar los momentos de verdad de la fase 2.

Tabla 16

Fase 3. Uso recurrente y acompafiamiento

Momentos de verdad

Debilidades

Estrategias

Guardado de pertenencias en
estantes

Rutina de ejercicios (uso de
instalaciones y maquinas)

Asesoramiento para rutinas por
parte del entrenador

Uso del bafio / aseo de manos /
cambio de vestimenta

Debilidad en el orden y funcionalidad
del area de pertenencias.

Debilidad por fallas puntuales en
maquinas y equipos.

Debilidad en la continuidad y
disponibilidad del acompafiamiento del
entrenador.

Debilidad en la percepcion de falta de
higiene y mantenimiento en bafios y
areas de aseo.

Fortalecer el acompafiamiento
del entrenador.
Mejorar la limpieza y el orden
en areas clave.

Mantener el buen
funcionamiento de maquinas.

Mejorar el area de guardado de
pertenencias.

Nota. Estrategias para mejorar los momentos de verdad de la fase 3.

Tabla 17

Fase 4. Salida y cierre

Momentos de verdad Debilidades Estrategias

Estandarizar la despedida del
cliente.

Reforzar el cierre positivo de
la experiencia.

Mejorar el orden en la salida
del parqueadero.

Debilidad en el cierre relacional.

Debilidad en la facilidad de salida del
parqueadero.

Despedida del entrenador

Salida del parqueadero

Nota. Estrategias para mejorar los momentos de verdad de la fase 4.
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3.3. Estrategias De Fidelizacion Y Retencion

3.3.1. Condiciones De Satisfaccion Y Fidelizacion

Satisfaccién

La integracion de ambos instrumentos permite concluir que la satisfaccion general en
PandaGym es favorable, pero no plenamente consolidada en todos los puntos de contacto. En la
encuesta, el 81.2% manifestd estar satisfecho con la atencion recibida y el 81.2% indicd que
PandaGym cumple sus expectativas; ademas, el 85.0% sefialo que la experiencia suele ser
consistentemente buena. Sin embargo, solo el 56.2% considerd que la calidad global del servicio
es buena, mientras que el 43.8% permanecio neutral, lo que refleja una satisfaccion positiva, pero
todavia vulnerable a problemas operativos repetitivos. Desde la observacion, esta satisfaccion se
ve respaldada por el buen desempefio del acceso, las maquinas y parte del acompafiamiento, pero
también se ve limitada por fallas reiteradas en bafios, recepcion, parqueadero y despedida. La
evidencia estadistica refuerza esta interpretacion: la Fase 3 se relaciona significativamente con la
satisfaccion (rho = .226; p = .044), la despedida del entrenador también guarda relacién
significativa con la satisfaccion (rho = .225; p = .045) y el acompafiamiento que motiva a asistir
es uno de los factores mas influyentes en ella (rho = .393; p < .001). Por tanto, la satisfaccién en
PandaGym parece construirse mas por la calidad del trato y del acompafiamiento que por la solidez

de la infraestructura complementaria.
Fidelizacion

Los resultados muestran que la fidelizacién es alta, aunque se sostiene mas en la
experiencia general y en el vinculo relacional que en la excelencia uniforme de todos los momentos
de verdad. En la encuesta, el 95.0% manifestd intencion de continuar entrenando en PandaGym,
el 98.8% afirmd que lo recomendaria a amigos o familiares, el 68.8% indico que lo prefiere incluso
existiendo otras opciones y el 92.5% sefialé que su experiencia influye en su decision de renovar
el plan. Desde la observacidn, esto se explica porque, aunque existen fricciones funcionales,
también se identifican contactos con fuerte valor relacional, especialmente el acompafiamiento del
entrenador cuando esta presente. Aun asi, la fidelizacion no aparece directamente asociada de

forma significativa a las fases por separado, sino a la satisfaccion global acumulada, ya que la
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correlacion mas importante del estudio se da entre satisfaccion y fidelizacion (rho = .416; p <
.001). En consecuencia, puede interpretarse que el cliente permanece en PandaGym no porque
todos los momentos de verdad sean sobresalientes, sino porque la experiencia global logra ser
suficientemente positiva como para sostener la continuidad, la recomendacién y la renovacion, aun

cuando persisten problemas especificos en la operacion diaria.

3.3.2. Estrategia de fidelizacion y retencién

La estrategia de fidelizacion y retencion propuesta para PandaGym se fundamenta en los
hallazgos obtenidos en el diagnoéstico, las encuestas, la observacion y el analisis mixto, los cuales
evidenciaron que la permanencia del cliente no depende Unicamente del uso del gimnasio, sino de
la experiencia acumulada en los distintos momentos de verdad. En este sentido, la propuesta busca
fortalecer el vinculo del cliente con el servicio, no solo desde una l6gica operativa orientada a
evitar su salida, sino desde una perspectiva relacional que incremente su satisfaccion, su intencion

de continuidad y su disposicion a recomendar el gimnasio.

La estrategia parte de una diferenciacion clara entre retencion y fidelizacion. La retencion
se orienta a evitar la pérdida de clientes mediante acciones que sostengan su permanencia en el
corto plazo, mientras que la fidelizacion busca construir una relaciéon més sélida y duradera, basada
en satisfaccion, confianza, cercania y valor percibido. En el caso de PandaGym, esta distincion
resulta importante, ya que los resultados muestran que, aunque existe una alta intencién de
continuar en el servicio, también persisten debilidades en ciertos momentos de verdad que pueden

debilitar progresivamente la experiencia si no se corrigen de manera oportuna.

A partir de ello, la estrategia se estructura en cuatro ejes complementarios. EI primero es
el fortalecimiento del vinculo relacional, mediante una atencién mas cercana, consistente y
motivadora por parte del entrenador, especialmente en los momentos de acompafiamiento,
seguimiento y cierre de la visita. Este eje responde a que el componente humano fue uno de los
factores mas valorados por los clientes y uno de los que mas se relaciona con la satisfaccion. El
segundo eje corresponde a la mejora de la experiencia cotidiana del cliente, interviniendo las
principales fricciones detectadas en bafios, estantes, parqueadero, recepcion y despedida, ya que
la permanencia no solo depende del entrenamiento, sino también de la comodidad y del orden

percibido durante toda la visita.
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El tercer eje se orienta al seguimiento del cliente y prevencion de abandono. Para ello, se
propone que PandaGym incorpore acciones simples de monitoreo, como identificacion de
ausencias frecuentes, contacto con clientes que han disminuido su asistencia, recordatorios de
renovacion y mensajes breves de motivacion. Este eje responde a una légica de retencion temprana,
ya que permite actuar antes de que la desvinculacion se concrete. El cuarto eje se enfoca en la
generacion de valor adicional para el cliente, mediante acciones que refuercen su percepcion de
reconocimiento y pertenencia, como seguimiento basico de avances, atencion més personalizada,
comunicacion posterior a la afiliacion y pequefios beneficios vinculados a permanencia o

recomendacion.

En conjunto, esta estrategia busca que PandaGym no solo conserve clientes por necesidad
o0 costumbre, sino que fortalezca una relacion de mayor compromiso con ellos. La retencién se
trabajaria a partir de la reduccion de fricciones y del seguimiento oportuno, mientras que la
fidelizacién se consolidaria mediante una experiencia mas coherente, personalizada y satisfactoria.
De esta manera, se espera contribuir no solo a la continuidad del cliente dentro del gimnasio, sino
también al desarrollo de actitudes favorables hacia el servicio, expresadas en renovacion,

recomendacion y preferencia frente a otras opciones.

3.4. Indicadores De Evaluacion De La Propuesta
3.4.1. Presupuesto

La implementacion de la propuesta planteada para PandaGym exige la estimacion de un
presupuesto que permita identificar, de manera ordenada, los recursos necesarios para ejecutar las
acciones formuladas en los apartados precedentes, particularmente en la propuesta de mejora del
servicio desarrollada en el punto 3.1, en las estrategias de mejora de la experiencia expuestas en el
punto 3.2, y en las estrategias de fidelizacion y retencion abordadas en el punto 3.3. Desde esta
perspectiva, el presupuesto constituye un instrumento de evaluacion de la viabilidad de la
propuesta, al facilitar la cuantificacion de los costos asociados a cada rubro y valorar su factibilidad
de aplicacién dentro de las condiciones operativas de PandaGym. En consecuencia, se consideran
recursos orientados tanto a la correccion de debilidades identificadas en los momentos de verdad
como al fortalecimiento de la experiencia del cliente, la fidelizacion y el control de las acciones

planteadas.
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Tabla 18

Presupuesto del rubro sefializacion y delimitacion del parqueadero

Elemento Cantidad Costo unitario (USD) Costo total (USD)
Pintura para sefializacion 1 25.00 25.00
Balizas flexibles 6 10.00 60.00
Total 85.00
Nota. Desglose de rubro.
Tabla 19
Adecuacion de estantes para pertenencias
Elemento Cantidad Costo unitario (USD) Costo total (USD)
Cerrojos corredizos 36 3.00 108.00
Mano de obra 1 50 50
Total 158.00
Nota. Desglose de rubro.
Tabla 20
Mejora y acondicionamiento bésico de bafios
Elemento Cantidad Costo unitario (USD) Costo total (USD)
Secador de manos por aire 1 100.00 100.00
Basurero con tapa 1 20.00 20.00
Aromatizante ambiental 1 10.00 10.00
Kit inicial de insumos de aseo 1 20.00 20.00
Total 150.00

Nota. Desglose de rubro.

Tabla 21

Mantenimiento preventivo de maquinas y equipos

Elemento Cantidad Costo unitario (USD) Costo total (USD)
Servicio general de mantenimiento preventivo 1 150.00 150.00
Total 150.00

Nota. Desglose de rubro.

Tabla 22

Capacitacion basica en atencion al cliente y estandarizacion del servicio

Elemento Cantidad Costo unitario (USD) Costo total (USD)
Jornada interna de capacitacion 1 80.00 80.00
Total 80.00

Nota. Desglose de rubro.
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Tabla 23

Implementacion de base de datos para seguimiento del cliente

Elemento Cantidad Costo unitario (USD) Costo total (USD)
Base de datos para seguimiento del cliente 1 40.00 40.00
Total 40.00

Nota. Desglose de rubro.

Tabla 24

Disefio, produccion e instalacion de material visual informativo

Elemento Cantidad Costo unitario (USD) Costo total (USD)
Kit completo de material visual informativo 1 120.00 120.00
Total 120.00

Nota. Desglose de rubro.

Tabla 25

Implementacion de sistema de monitoreo y control operativo

Elemento Cantidad Costo unitario (USD) Costo total (USD)
Céamaras de seguridad 2 35.00 70.00
Configuracién e instalacién basica 1 40.00 40.00
Capacitacién bésica al personal 1 30.00 30.00
Sistema digital de control de tareas (Anual) 12 12.00 144.00
Total 284.00

Nota. Desglose de rubro.

Tabla 26

Resumen general del presupuesto de la propuesta de mejora del servicio

Rubro

Costo total (USD)

Sefializacién y delimitacién del parqueadero

Adecuacidn de estantes para pertenencias

Mejora y acondicionamiento basico de bafios

Mantenimiento preventivo de méaquinas y equipos

Capacitacidn bésica en atencion al cliente y estandarizacion del servicio
Implementacién de base de datos para seguimiento del cliente

Disefio, produccion e instalacion de material visual informativo
Implementacién de sistema de monitoreo y control operativo

Total inversién inicial

85.00
158.00
150.00
150.00

80.00

40.00
120.00
284.00

1067.00

Nota. Total de presupuesto para PandaGym.
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3.4.2. Indicadores

Una vez definido el presupuesto requerido para la implementacion de la propuesta, resulta
necesario establecer indicadores que permitan evaluar su cumplimiento y los resultados obtenidos.
En este sentido, los indicadores constituyen herramientas de medicion que facilitan el seguimiento
de las acciones planteadas en los puntos 3.1, 3.2 y 3.3, permitiendo verificar su grado de ejecucion,
asi como su incidencia en la mejora del servicio, la satisfaccion del cliente y la fidelizacion. De
esta manera, los indicadores propuestos no solo permiten controlar la aplicacion de la propuesta,
sino también valorar si las acciones implementadas generan cambios favorables en los momentos

de verdad identificados como criticos dentro de la experiencia del cliente en PandaGym.
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Tabla 27

Indicadores de evaluacion de la propuesta de mejora del servicio en PandaGym

Indicador Férmula Unlda_d de Frecuencia Meta Responsable
medida
Cumplimiento de acciones de mejora E(Alc(;:(l)ones ejecutadas / Acciones planificadas) Porcentaje Mensual 90% Administrador
Cumplimiento del plan de limpieza é&gggﬁ;ﬁagal'i%%as / Limpiezas Porcentaje Semanal 95% Administrador
F()Zrlér\llwéar:!{g\/|0ento del mantenimiento F()%zr;;eg;?éi?t:slg?hzados / Mantenimientos Porcentaje Mensual 100% Administrador
Porcentaje de estantes funcionales (E)ztantes funcionales / Total de estantes) x Porcentaje Mensual 95% Administrador
Satisfaccion general del cliente (1C0I0|entes satisfechos / Total de encuestados) x Porcentaje Bimensual 85% Administrador
isg)slgaccmn con bafios y areas de 5(71(;(')';2tﬁi?;llsgzcgr?csucez;]azzz;) iylggeas de Porcentaje Bimensual 75% Administrador
Tasa de renovacion de membresias Eg:r::)e\gre)sgi%genuevan / Clientes proximos a Porcentaje Mensual 80% Administrador
Tasa de recomendacion del servicio (chi)ltgalnézse?]%ing;:jrgg)ngalr:)aon PandaGym / Porcentaje Bimensual 90% Administrador
Cumplimiento del registro de tareas (Tareas registradas / Tareas asignadas) x 100 Porcentaje Semanal 90% Administrador

en el sistema digital

Nota. Indicadores esperados para la mejora del servicio en PandaGym.
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3.4.3. Cronograma

Una vez definidos el presupuesto y los indicadores de evaluacion de la propuesta,

resulta necesario establecer un cronograma que permita organizar temporalmente la

ejecucion de las acciones planteadas. En este sentido, el cronograma constituye una

herramienta de planificacion que facilita la distribucion ordenada de las actividades

necesarias para implementar la propuesta de mejora del servicio en PandaGym, considerando

su secuencia, duracion y seguimiento. Asimismo, permite visualizar de manera estructurada

el tiempo estimado para la puesta en marcha de cada accion, favoreciendo el control del

cumplimiento de la propuesta y la coordinacion de los recursos requeridos para su desarrollo.

Tabla 28

Cronograma de implementacién de la propuesta de mejora del servicio en PandaGym

Actividad Mesl Mes2 Mes3 Mes4 Responsable
Sefalizacion y delimitacion del parqueadero X Administrador
Adecuacién de estantes para pertenencias X X Administrador
Mejora y acondicionamiento basico de bafios X X Administrador
Mantenimiento preventivo de méquinas y equipos X X Técnico / Administrador
Capacna_moq pasma en r;}te_nuon al cliente y X X Administrador
estandarizacion del servicio

In_1p|ementauon de base de datos para seguimiento del X X X X Administrador
cliente

!Z)lseno, produccmn e instalacion de material visual X Administrador
informativo

Impler_nentacmn de sistema de monitoreo y control X X Administrador
operativo

Seguimiento de indicadores y evaluacion de resultados X X Administrador

Nota. Cronograma establecido para realizar las actividades propuestas para PandaGym.
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El cronograma propuesto distribuye la implementacion de la propuesta en un periodo
de cuatro meses, priorizando en la primera etapa las acciones de adecuacion fisica,
organizacion y capacitacion, para posteriormente incorporar actividades de seguimiento,
control operativo y evaluacion. De esta manera, se busca que la ejecucion de la propuesta se

realice de forma progresiva, ordenada y viable dentro de las condiciones de PandaGym.
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CONCLUSIONES

Se concluye que la experiencia del cliente en PandaGym esta conformada por una
cadena de momentos de verdad distribuida en cuatro fases: contacto previo y decision de
visita, acogida presencial y alta del cliente, uso recurrente y acompariamiento, y salida y
cierre. Esta secuencia permitid identificar que la prestacion del servicio no depende de un
solo contacto, sino de la acumulacion de interacciones funcionales y relacionales que
influyen en la percepcidn global del usuario. De esta manera, se dio cumplimiento al objetivo

especifico orientado a identificar la cadena de los momentos de verdad en PandaGym.

La situacion actual de los momentos de verdad en PandaGym evidencia una
experiencia generalmente favorable, pero con variaciones importantes entre fases y contactos
especificos. Entre las principales fortalezas se identificaron la amabilidad en la atencion
inicial, la claridad en la explicacion de planes y precios, la rapidez del pago y registro, el
funcionamiento del acceso biométrico y la orientacion del entrenador. Sin embargo, también
se detectaron debilidades relevantes en la organizacion del parqueadero, el estado de los
bafios 0 areas de aseo, el orden y funcionalidad de los estantes, la inconsistencia del
recibimiento y la despedida del entrenador. Por tanto, se concluye que la experiencia del
cliente no es homogénea y que existen puntos criticos que afectan la percepcion de calidad

del servicio.

Los resultados permiten concluir que la satisfaccion del cliente constituye el principal
vinculo entre los momentos de verdad y la fidelizacion. La correlacién de Spearman mostro6
una relacion positiva y significativa entre satisfaccion y fidelizacion, lo que evidencia que, a
mayor satisfaccion con el servicio recibido, mayor es la tendencia del cliente a permanecer,
renovar y recomendar PandaGym. Asimismo, la Fase 3 presentd una relacién significativa
con la satisfaccion, lo que confirma que el uso recurrente del servicio y el acompafiamiento

del entrenador tienen un peso importante en la evaluacion global del cliente.

Se puede concluir ademas que los factores humanos y relacionales tienen mayor
incidencia en la satisfaccion que varios de los elementos fisicos del servicio. En particular,

el acompafiamiento que motiva a asistir mostré una correlacion positiva y significativa con
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la satisfaccion, mientras que la despedida del entrenador también presentd una relacion
significativa con esta variable. Esto demuestra que el trato, la motivacion y la cercania del
personal son determinantes en la experiencia del cliente. No obstante, aunque aspectos como
bafios, parqueadero y estantes no mostraron asociaciones significativas directas con la
fidelizacién, si constituyen focos de friccion que debilitan la percepcién de calidad y reducen

la consistencia del servicio.

Finalmente, se llega a la conclusion de que la fidelizacién en PandaGym no depende
de la excelencia uniforme de todos los momentos de verdad, sino de una experiencia general
suficientemente positiva, sostenida principalmente por el componente humano del servicio.
A partir de ello, las estrategias propuestas en la investigacion se orientan a dos frentes
complementarios: por un lado, corregir las debilidades mas visibles en parqueadero, bafios,
estantes, recepcion y cierre; y, por otro, fortalecer los contactos que ya generan valor para el
cliente, como el acompafiamiento del entrenador, la claridad informativa y la agilidad
operativa. En este sentido, el estudio no solo permitio describir la situacion actual de los
momentos de verdad, sino también plantear acciones concretas para incrementar la

satisfaccion y contribuir a la fidelizacién del cliente en PandaGym.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda que PandaGym priorice la mejora de los momentos de verdad que
presentaron mayores debilidades en la experiencia del cliente, especialmente la organizacion
del parqueadero, el estado de los bafios o areas de aseo, la funcionalidad de los estantes y la
consistencia de la despedida del entrenador. Estos puntos, aunque no siempre mostraron una
relacion estadisticamente significativa con la fidelizacion, si representan fricciones

repetitivas que afectan la percepcion global de calidad del servicio.

Se recomienda fortalecer el componente humano del servicio, en particular el
acompariamiento del entrenador, debido a que este fue uno de los factores con mayor
incidencia en la satisfaccion del cliente. Para ello, conviene estandarizar préacticas de
bienvenida, orientacion, seguimiento y cierre de la atencién, de modo que el trato
personalizado y motivacional se mantenga de forma méas consistente en todos los horarios y

no dependa Unicamente de la carga operativa del momento.

Se recomienda implementar de manera progresiva las estrategias de mejora
planteadas en el capitulo 3, priorizando aquellas que generan mayor impacto directo en la
experiencia del cliente con una inversion moderada, como la sefializacion del parqueadero,
la adecuacién de estantes, el acondicionamiento de bafios, el mantenimiento preventivo de
equipos y la capacitacion en atencion al cliente. Esta priorizacion permitiria que la propuesta
sea mMas viable y que sus resultados puedan observarse de manera gradual dentro de las

condiciones operativas de PandaGym.

Se recomienda dar seguimiento periddico a la satisfaccion, la renovacion y la
recomendacion del cliente mediante los indicadores propuestos, ya que esto permitira evaluar
si las acciones implementadas estan generando mejoras reales en la prestacion del servicio.
En este sentido, el uso de una base de datos de seguimiento y de mecanismos de control
operativo puede contribuir a detectar oportunamente fallas recurrentes, prevenir el abandono

y fortalecer la fidelizacion.

Finalmente, se recomienda que futuras investigaciones profundicen en el analisis de
los momentos de verdad en servicios deportivos mediante estudios comparativos,

longitudinales o con muestras mas amplias, a fin de identificar con mayor precision coémo

80



evolucionan la satisfaccion y la fidelizacion a lo largo del tiempo en cada fase de la
experiencia del cliente. Asimismo, seria pertinente analizar con mayor detalle cuales
momentos de verdad tienen mayor incidencia en la permanencia, la recomendacion y la
percepcion de calidad del servicio. De igual manera, se sugiere incorporar la perspectiva del
personal del gimnasio para contrastar la percepcion del cliente con la realidad operativa del
servicio y enriquecer la comprensién de los momentos de verdad dentro de este tipo de

establecimientos.
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ANEXOS

Anexo 1: Encuesta

Objetivo de la encuesta

Conocer la percepcion de los clientes de PandaGym sobre los principales momentos de
verdad del servicio (antes, durante y despues de su experiencia), con el fin de identificar

fortalezas y oportunidades de mejora relacionadas con la satisfaccion y la fidelizacion.
Instrucciones para el encuestado

La participacidon es voluntaria y andnima. Lea cada pregunta y marque la opcion que mejor

represente su experiencia en PandaGym.

Escala Likert para las afirmaciones (preguntas 6 a 38): 1 = Totalmente en desacuerdo; 2 =
En desacuerdo; 3 = Ni de acuerdo ni en desacuerdo; 4 = De acuerdo; 5 = Totalmente de
acuerdo.

Referencia rapida: 1 (Totalmente en desacuerdo) | 2 (En desacuerdo) | 3 (Neutral) | 4 (De

acuerdo) | 5 (Totalmente de acuerdo).
Seccion 1. Filtro y perfil del encuestado

1. ¢Es usted cliente activo de PandaGym?

o Si

o No

Nota: Si responde No, finalizar encuesta.
2. ¢En qué horario entrena?

O noche

O tarde

o noche
3. ¢Qué edad tiene?

o menos de 17

o 17 a 25 afos
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026a34
O mas de 34
4. ;Cuénto tiempo lleva afiliado/a a PandaGym?
0 Menos de 1 mes
0 1 a3 meses
04 a 6 meses
07 a 12 meses
0 Mas de 1 afio
Nota: Si responde Menos de 1 mes, finalizar encuesta.
5. ¢Cuanto tiempo lleva afiliado/a a PandaGym?
O menos de un mes
o 1 a6 meses

07 al2 meses

o mas de un afo

6. ¢Qué tipo de pago realiza normalmente?

0 Mensual

0 Trimestral

0 Anual

o Pago diario

Nota: Si responde Pago diario, finalizar encuesta.
7. ¢Con qué frecuencia asiste al gimnasio por semana?

o1 a2 veces

03 a4 veces

o Todos los dias

Seccion 2. Fase 1 - Contacto previo y decision de visita

Marque su nivel de acuerdo segun su experiencia.
8. ¢Su primer contacto con PandaGym fue mediante redes sociales?
o Si
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o No

9. La informacion que encontré sobre PandaGym (redes sociales o referencias) fue claray
atil.

ol o2 o3 o4 ol
10. Cuando me comuniqué por primera vez con PandaGym, recibi una respuesta en un
tiempo adecuado.

ol o2 o3 o4 oSf
11. La atencion inicial (por mensaje, WhatsApp o llamada) fue amable.

ol o2 o3 o4 oSf
12. La informacion que me dieron sobre planes, horarios y servicios fue clara.

ol o2 o3 o4 oSf
13. Mis dudas iniciales fueron resueltas de forma satisfactoria.

ol o2 o3 o4 oSf

Seccion 3. Fase 2 - Acogida presencial y alta del cliente
14. Al llegar a PandaGym, el acceso y estacionamiento fueron comodos.
ol o2 o3 o4 oSf
15. La organizacion del parqueadero facilita una llegada sin inconvenientes.
ol o2 o3 o4 oSf
16. El recibimiento por parte del entrenador/personal fue cordial.
ol o2 o3 o4 oSf
17. El recorrido inicial por las instalaciones me ayudé a entender como funciona el
gimnasio.
ol o2 o3 o4 oSf
18. La prueba o demostracion de maquinas me generd confianza en el servicio.
ol o2 o3 o4 ol
19. La explicacion de planes y precios fue clara.
ol o2 o3 o4 of
20. El proceso de pago fue rapido y ordenado.
ol o2 o3 o4 ofb



21. El registro de ingreso (Face ID/huella) fue sencillo y eficiente.

ol o2 o3 o4 ol

Seccion 4. Fase 3 - Uso recurrente y acompafiamiento

22. El ingreso al gimnasio mediante Face ID/huella funciona de forma rapida y confiable.

ol o2 o3 o4 oOb

23. El &rea para guardar pertenencias (estantes) me parece ordenada y funcional.
ol o2 o3 o4 oSf

24. Las maquinas y equipos suelen estar en condiciones adecuadas para entrenar.

ol o2 o3 o4 ol

25. La limpieza general del gimnasio es adecuada.
ol o2 o3 o4 ol

26. Los bafios/areas de aseo suelen mantenerse en buenas condiciones.

ol o2 o3 o4 ol

27. El entrenador brinda orientacién Gtil cuando necesito ayuda con mi rutina.

ol o2 o3 o4 o5

28. El trato del entrenador/personal me hace sentir bien atendido/a.

ol o2 o3 o4 oS5

29. El acompafiamiento recibido me motiva a seguir asistiendo.

ol o2 o3 o4 oS5

Seccion 5. Fase 4 - Salida y cierre de la visita

30. Al finalizar mi entrenamiento, recibo una despedida cordial por parte del personal.

ol o2 o3 o4 o5

31. La salida del gimnasio (control de acceso) suele ser rapida y sin problemas.

ol o2 o3 o4 oSb

32. La salida del parqueadero/entorno se realiza con facilidad.
ol o2 o3 o4 of
33. En general, termino mis visitas con una buena impresion del servicio.

ol o2 o3 o4 ol
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Seccion 6. Satisfaccion general

34. En general, estoy satisfecho/a con la atencidn que recibo en PandaGym.

ol o2 o3 o4 ol

35. PandaGym cumple mis expectativas como gimnasio.

ol o2 o3 o4 oOb

36. La experiencia que tengo en PandaGym es consistente (similarmente buena) en mis
visitas.

ol o2 o3 o4 os

37. Considero que la calidad del servicio de PandaGym es buena.
ol o2 o3 o4 ol

Seccion 7. Fidelizacion, permanencia y recomendacion

38. Tengo intencion de continuar entrenando en PandaGym durante los proximos meses.

ol o2 o3 o4 ol

39. Recomendaria PandaGym a amigos o familiares.
ol o2 o3 o4 ol

40. Aunque existan otras opciones, prefiero seguir asistiendo a PandaGym.

ol o2 o3 o4 o5

41. Mi experiencia en PandaGym influye en mi decision de renovar mi plan.

ol o2 o3 o4 oS5

Instrumento elaborado para estudio académico sobre momentos de verdad, satisfacciony

fidelizacion en PandaGym.

Anexo 2: Ficha de observacién

Ficha de Observacion — Diagnostico de Momentos de Verdad (PandaGym)
Observacion directa * No participante * Estructurada

A. Datos generales de la observacion

Observacion: Fecha: Dia: Observador/a:
Hora inicio Hora fin: Franja Jornada (pico/media/baja):
(mafana/tarde/noche):
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Tipo de cliente
observado
(nuevo/afiliado):

Aforo aprox.
(bajo/medio/alto):

Personal en piso (nimero):

Observaciones iniciales:

Instruccion: complete la tabla por cada momento de verdad observado. En “Nivel de criticidad”
marque B (Bajo), M (Medio) o A (Alto). Evite registrar nombres o datos personales.

Fase

Momento de
verdad

Situacion
observada
(¢qué
ocurrig?)

Evidencia
breve
(hecho
observable)

Impacto en la
percepcion
(positivo/negativo
y por qué)

Nivel de
criticidad
(B/M/A)

Relacién
con
satisfaccion
/
fidelizacion

Fase 2

Parqueadero
(llegada al
establecimiento)

Fase 2

Recepcion y
recibimiento del
entrenador

Fase 2

Recorrido por el
establecimiento

Fase 2

Prueba de
maquinas

Fase 2

Presentacion de
planes
(informacién
comercial)

Fase 2

Pago del plan

Fase 2

Registro del
usuario en el
sistema de
acceso (Face
ID/huella)

Fase 3

Ingreso al
gimnasio (Face
ID 0 huella)

Fase 3

Guardado de
pertenencias en
estantes

Fase 3

Rutina de
ejercicios (uso
de instalaciones
y méaquinas)

Fase 3

Asesoramiento
para rutinas por
parte del
entrenador

Fase 3

Uso del bafio /
aseo de manos /
cambio de
vestimenta

Fase 4

Despedida del
entrenador
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Fase 4 | Salida por el
control de
acceso

Fase 4 | Salida del
parqueadero
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