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1. INTRODUCCION

La idea de montar un gimnasio puede parecer muy jugosa para muchos emprendedores,
¢Por qué?

La creciente demanda de la poblacion por tener el cuerpo perfecto, por salir marcando
mausculos en el ultimo post de Instagram, o simplemente por mantener un habito de vida
saludable y sentirse bien ha disparado las inscripciones en los centros deportivos. Si a eso
sumamos el cuantioso numero de articulos, anuncios, blogs e influencers que se dedican
a temas relacionados con hébitos para llevar una vida saludable, tenemos la combinacion
perfecta para que el negocio en el sector del fitness se dispare. Pero...;Realmente es tan
facil prosperar en dicho campo?

En este trabajo pretendo analizar la competencia, oportunidades y amenazas que presenta
el mundo de los gimnasios, asi como clarificar la estrategia comercial que puede hacer
que un centro deportivo triunfe en la actualidad.

En la actualidad podemos afirmar que el clasico gimnasio de barrio, familiar, propio de
la década de los 80 ha pasado a la historia. EI ritmo del sector lo marcan las gigantescas
franquicias low-cost. Las instalaciones pequefias en las que recibias un trato mas personal
han dejado paso a centros que cuentan con una gran superficie, asi como, con la mejor
maquinaria y cuyo pilar fundamental se basa en las actividades colectivas.

La razon del éxito de estas cadenas se debe basicamente a adoptar un modelo de negocio
basico que les permite reducir al maximo los costes y a su vez poder ofrecer precios bajos.
Esto se traduce en una estrategia que se fundamenta en el clasico modelo de ventaja
competitiva que define los tres grandes caminos a traves de los cuales una empresa puede
llegar el éxito: diferenciacion, liderazgo en costes y especializacion.

Por lo tanto, la pregunta que nos planteamos es si se puede competir con el segmento low-
cost. Trataremos de dar respuesta a esta cuestion una vez hayamos analizado el mercado
del fitness actual.

Los Millennials (nacidos entre 1984 y 2000) y los que vienen por detras de ellos
(Generacion Z), priorizan el disfrute del tiempo libre, la socializacion y el bienestar fisico,
conseguido a traves de la practica del deporte y de una dieta equilibrada, por encima de
otras obligaciones y comportamientos. Este sector de la poblacion exige cada vez mas a
las empresas. Les demandan inmediatez, experiencias, adaptabilidad, desafios, elegir
cuando, qué y donde realizaran el ejercicio y, sobre todo, querran compartirlo con sus
amigos en las redes. Por ello, deberemos conocer mejor al cliente y ofrecerle un nuevo
modelo de relacion con un principio simple, el que él prefiera.

De modo que, si el mercado esta sobresaturado por el sector low-cost y nuestro pablico
objetivo tiene exigencias distintas a generaciones predecesoras, ¢Como podemos lidiar
con esta situacion? Existen varias alternativas posibles, pondremos en marcha una de ellas
si tras analizar el sector vemos que es la que nos aportara un mayor éxito. La primera de
ellas es simple, bajar los precios. Si tus competidores estan reventando el mercado con
precios excesivamente bajos, la logica te lleva a pensar que tu debes bajarlos y puede que
salga bien, pero esta medida puede conllevar un gran riesgo. Si los precios descienden, el
5
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numero de socios que se necesitan para obtener los mismos ingresos aumentan por lo que
necesitaria mas espacio y en un sector tan sobrecargado depender del volumen es un tanto
arriesgado. Por supuesto, competir en precio con una “low cost” sin tener la
infraestructura ni la cultura empresarial de ese modelo de negocio es sin duda una tarea
compleja.

Otra opcidn para valorar seria optar por mejorar la calidad, es una estrategia valida pero
quizas no es suficiente. Hoy en dia por regla general los gimnasios de bajo precio ofrecen
unos estandares de calidad tanto en sus instalaciones como en su equipamiento. Pero esto
no quiere decir que esa calidad que ofrecen no se pueda incrementar de forma que se
aumente sobre todo el nivel de calidad en aquellos factores del negocio que aporten valor
al usuario. Por lo tanto, aparte de incrementar la calidad de nuestro gimnasio respecto a
otros, tendremos que diferenciarnos de alguna otra manera.

Llegamos a la tercera via por la cual se puede tratar de entrar y competir en este mercado
y esta no es otra que el cliente nos perciba como diferentes y asi no tener que bajar los
precios o incluso conseguir incrementarlos. Para ello, lo primero, debes contar con
algunas condiciones para poder estar a la altura como instalaciones, servicios, cultura 'y
organizacion, lo cual es algo fundamental pero no diferenciador. Hablamos de un
aumento de los precios por la idea de que el aumento de la competencia es progresivo y
no tiene pinta de que se vaya a detener, por lo tanto, hay que asumir que para que funcione,
la empresa debe de seguir siendo rentable, pero con menos socios. Para lograrlo habra
que conseguir que el cliente se sienta atraido por la marca y que esté dispuesto a pagar
mas ya que aprecia algo diferente, algo que le da un estatus y que representa unos valores
y un estilo de vida con el que se identifica.

El objetivo de este trabajo seré por lo tanto analizar la viabilidad comercial de un gimnasio
de nueva creacion en el mercado en el que nos encontramos, asi como, averiguar la mejor
forma de satisfacer al cliente el cual seré el protagonista.

2. ENTORNO

2.1 SITUACION QUE ATRAVIESA EL SECTOR Y PERSPECTIVAS DE
FUTURO

2.1.1 Origen del concepto gimnasio

El “gymnasion” nacio en la Grecia clésica, hace méas de 26 siglos, y era un elemento
fundamental de la educacion, porque alli los nifios recibian instruccion fisica y espiritual,
que iban de la mano: los griegos establecian una estrecha relacion entre el atletismo, la
educacion y la salud. Ya en esa época se aconsejaba la realizacion de algunos ejercicios
especificos  con el fin de paliar ~ enfermedades y  dolencias.

Los primeros gimnasios exteriores de Alemania nacieron gracias al trabajo del profesor
Friedrich Jahn y el grupo de los Gimnésticos (Turners, en alemén), un movimiento
politico del siglo XIX. El primer gimnasio interior fue el de Hesse, construido el afio
1852. En Estados Unidos, el movimiento de los gimnasios surgié a mediados del siglo
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XIX y a principios del siglo XX. Gustav Zander, un ortopedista sueco tuvo la idea de
contrarrestar los efectos dafiinos de una vida sedentaria usando méaquinas y asi se creo el
primer gimnasio con maquinas, en 1890.

Gracias a ello, a lo largo del siglo XX, los gimnasios fueron evolucionando como
concepto, hasta llegar a los gimnasios de maquinas, aparatos y comenzaron a nacer las
zonas de los gimnasios donde se combinaba la gimnasia con ejercicios de tonificacion de
masculos en clases amenas acompariadas de musica.

En Espafia, la mayor parte de centros siguen este concepto, afiadiendo el aprendizaje de
artes marciales, natacion y técnicas de defensa personal dentro de estos recintos.

2.1.2 Situacion actual en Espafia

Antes de comenzar a analizar la situacion que vive este sector en Espafia, conviene
destacar una serie de factores por los cuales la industria del fitness vive una época
excepcional.

o Exceso de oferta: en el mercado actual el cliente tiene una enorme variedad de
clubes que puede analizar, comparar y decantarse, es por ello por lo que casi
un 80% de los clientes compara entre diversos gimnasios antes de inscribirse
a uno. Debido a eso estos negocios deben diferenciarse de la competencia al
méaximo posible y tratar de implementar estrategias de comunicacion para
situar la marca del club en un lugar distinguido en la mente del consumidor, y
que la perciba como diferente y de mayor prestigio.

o Protagonismo del cliente gracias a la tecnologia: gracias a los avances
tecnoldgicos, una correcta utilizacion supone otorgar al usuario una
independencia que cada vez se valora mas. A parte de ello, también supone
una serie de ahorros en costes para el gimnasio.

o Apogeo del negocio “low cost”: los modelos tradicionales de clubs deportivos
se estdn viendo condenados a reinventarse o morir a causa del fendbmeno de
los gimnasios “low cost”. Muchos negocios estan siendo absorbidos o optan
por fusionarse con cadenas de mayor tamario. La baja cuota de estos centros
permite que asistan un mayor numero de personas que anteriormente no
acudian a gimnasios por ser el precio el principal impedimento. Teniendo en
cuenta el periodo de crisis en Esparia, este tipo de centros ha podido jugar un
papel importante en & realizacion de deporte por parte de usuarios que, de no
haber habido estos centros, dificilmente habrian podido hacer frente a este
gasto.
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Tras ver tres de los pilares fundamentales en los que se fundamenta actualmente el
mercado, vamos a ver algunos de los datos més caracteristicos que presenta Espafia.
Actualmente, en nuestro pais contamos con alrededor de 4.500 gimnasios cuyo volumen
de negocio oscila entorno a los 2.300 millones de euros, con un incremento constante
anual de un 5% -10%. Este incremento se ve reflejado también en el niUmero de socios,
los cuales, abonan una cuota media de unos 39,5 euros.

2017
sl
ST

5 4520

G 39,40€

ILUSTRACION 1 — FITNESS EN ESPANA, FUENTE: MAS, MARKET REPORT ON SPANISH HEALTH CLUBS, 2018.

Como ya hemos visto anteriormente, el sector “low cost” impera en el panorama mundial
del fitness, y en Espafia, este fendbmeno no iba a ser menos. Los principales operadores
por numero de establecimientos en el territorio espafiol son los siguientes:

Principales operadores por n° de establecimientos

ANYTIME FITNESS

ALTAFIT

MCcFIT GROUP

SERVIOCIO

BASIC FIT

SUPERA

METROPOLITAN

BODY FACTORY

VIVAGYM

GO FIT

ANYTIME FITNESS m ALTAFIT = McHT GROUP = SERVIOCIO
BASICHT % SUPERA METROPOLITAN BODY FACTORY
VIVAGYM GOFHT

ILUSTRACION 2 - FUENTE: DELOITTE, EUROPEAN HEALTH & FITNESS MARKET, REPORT 2018 - "ELABORACION
PROPIA™

8



% Universidad L . i . .
Al Zaragoza TFG: Andlisis de la estrategia comercial de un gimnasio

Se puede apreciar, el mercado de los gimnasios en Espafia se lo reparten entre 10 gigantes
del “low-cost”. Han conseguido ganar esta enorme cuota de mercado a través de seis
principios basicos, que son una cuota a un precio un 50% mas bajo que el promedio del
mercado, una apuesta firme por el uso de las nuevas tecnologias, un servicio basico de
gimnasio que puede incluir actividades dirigidas, la capacidad para que el gimnasio pueda
funcionar con una Unica persona, un horario de apertura muy amplio, incluso de 24h 'y
una filosofia de “autoservicio”.

El mismo analisis de “"Europe active & deloitte, an overview of the european Health &
Fitness Market Report 2018 también confirma a Espafia como un pais con un enorme
potencial para el desarrollo de negocios relacionados con el tema que estamos tratando,
de hecho, como veremos en el proximo grafico, nuestro pais es la quinta fuerza mas
notable en ingresos provenientes del sector fitness, por detras de paises como Alemania,
Reino Unido, Francia o Italia, todos ellos con mayor poblacién. El “Top 5” citado,
compone el 65% del volumen de negocio en este sector.

6000

65%

5000
4000
3000
2000

1000

a £ 0 n@: ~ X+ X X Nbs

ILUSTRACION 3 - FUENTE: DELOITTE, EUROPEAN HEALTH & FITNESS MARKET, REPORT 2018

2.1.3 Perspectivas de futuro

Tras haber visto y analizado a grandes rasgos los detalles mas importantes del sector y la
situacion que atraviesa el mercado en Espafia nos toca echar un vistazo a aspectos que se
podrian mejorar dentro de un club y cuales seran las nuevas tendencias por las que
apostaran estos centros en los préximos afios.

Siguiendo con el estudio del Mercado Europeo del Fitness y la salud 2018 (“Deloitte,
European Health & fitness market, Report 2018”) podemos afirmar que es un sector en
continuo en crecimiento y que se instala como la actividad deportiva preferida por
alrededor de 60 millones de ciudadanos europeos.

Dicha ultima investigacion publicada por EuropeActive y Deloitte afirma que en Europa
hay 59.000 centros y que cada afio esta cifra se ve incrementada. La poblacién ha tomado
el fitness como la mejor manera de mantener la forma fisica y evitar las situaciones de
estrés o por lo menos evitarlo en los momentos que se esta practicando la actividad fisica.
A todo ello se le suma la disminucién del riesgo de desarrollar enfermedades
cardiovasculares y neuroldgicas.
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El nimero de socios apuntados a un gimnasio ha crecido un 4% y lo seguira haciendo. El
continuo crecimiento de este mercado se debe en gran medida al crecimiento del fitness
“low cost”. Las cifras respecto a los grandes operadores son muy positivas debido a que,
segun el informe los 30 negocios que lideran el sector han visto incrementadas sus altas
en un 9,5% lo que les ha permitido alcanzar en total un nimero de 14,1 millones de
clientes. Esto es un claro ejemplo de que este mercado estd muy concentrado por el
predominio de los clubes “low cost”.

El estudio ha reflejado una cifra de 26 billones de euros referente a los ingresos del sector
en el afio 2017, un incremento del 3,8% respecto a 2016. Dicho informe también afirma
que este mundo también se estd convirtiendo en un atractivo para inversores tanto de la
misma industria como no.

En relacion con Espafia, el mercado del fitness se ha situado como la quinta fuerza
europea en ingresos del sector, llegando a generar una cifra de 2.235 millones de euros.
La opcion de gimnasio “low-cost” sigue siendo la preferida para los habitantes de nuestro
pais, donde hay mas de 5 millones de personas matriculadas en un gimnasio.

Otro factor especifico del mercado del fitness en Espafia reside en el aumento de los
polideportivos publicos gestionados por concesionarias privadas, que ya cuentan con
550.000 miembros, los que mas han crecido en los ultimos dos afios han sido
Serviocio/BeOne, Supera y Gofit.

El mencionado estudio se pregunta si acabaran los centros “low-cost” por monopolizar
una industria que atrae cada vez a més sectores de la poblacion. En unas declaraciones de
Fernando Pons, responsable de deporte en Deloitte, afirma: “el fitness, en todas sus
modalidades, se consolida como la actividad deportiva de mayor volumen en Espafia,
impulsada por las variantes al fitness tradicional de ‘pesa y maquina’, las nuevas
tecnologias y la innovacién. Esta combinacion de lo tradicional y lo trendy, asi como sus
indicadores macroecondmicos, hacen de este sector de la industria del deporte un foco de
atencion de inversores y operaciones corporativas”

3. ANALISIS TECNICO DEL ENTORNO DE NUESTRO
NEGOCIO

3.1 ESTUDIO DEL PUBLICO OBJETIVO

El numero de espafioles que van habitualmente a un gimnasio privado ha crecido desde
el aflo 2000, con un incremento de un 2% en 10 afios. En 2010, al menos un 25% de la
poblacion espafiola aseguraba haber estado apuntado a un gimnasio en algun momento,
actualmente la cifra ronda el 30%.

10
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Porcentaje de usuariosde gimnasios en

Espana
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W Utilizan habitualmente el gimnasio
[ Estan apuntados a un gimnasio

[1Han estado apuntados a un gimnasio enel pasado

ILUSTRACION 4 - FUENTE CIS. PORCENTAJE DE USUARIOS DE GIMNASIOS EN ESPARNA.

En rango de edad del publico es bastante amplio, centrandose la gran mayoria en intervalo
entre los 16 y los 25 afios. Uno de cada 10 espafioles que se encuentran en este rango de
edad acuden habitualmente a un gimnasio y alrededor del 30% estan apuntados a uno. El
siguiente grupo de edad (26 a 34 afios) también presenta buena afluencia, pero conforme
vamos aumentando la edad el % cada vez es menor.

La séptima edicion del informe “Low Cost” en Espaiia elaborado por la consultora Valgo
y la Universidad de Sevilla ha dictaminado que en el afio 2018 un 40,3% de los socios
hace uso de las instalaciones de un gimnasio tres veces por semana, mientras que el 32.5%
asiste mas de 4 veces. Un 20,4% de los clientes lo frecuentan 2 veces a la semana y un
6.5% acude una vez o0 menos. De los 3.773 abonados consultados, el 29,1% lleva inscrito
en el club mas de dos afios, y el 20,2% entre uno y dos afios.

Por lo tanto, cabe destacar que a la hora de captar clientes el rango de edad mas importante
al que “atacar” comprenderia entre los 16 y los 34 afios tanto para hombres como para

mujeres.

Con el objetivo de esclarecer los motivos tanto de alta como de baja de un gimnasio,
vamos a poner dos graficos que lo resumen con claridad.

11
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10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%
Recomendacidn de un Socio - : : : . - -
Proximidad al Hogar
Calidad-Precio
Calendario de Actividades
Horario
Sala Fitness
Problemas de Salud
Promacién de Alta

Entrenador Personal

Servicios Complermnentarios
{toalla, ludoteca, estética)

ILUSTRACION 5 — FUENTE: LIVE FITNESS 2018 - MOTIVOS DE ALTA DE UN GIMNASIO

Como podemos observar, los motivos que priman entre los espafioles a la hora de darse
de alta en un gimnasio son las recomendaciones de terceros, la proximidad del
establecimiento al hogar y la relacion calidad-precio. Otras razones algo menos relevantes
serian los horarios o el calendario de actividades.

Por otro lado, cuando un cliente se da de baja es principalmente por falta de tiempo,
desmotivacién y la situacion econdmica personal. Otra de las causas que también tiene
peso cuando un socio se da de baja reside en un cambio de domicilio o de trabajo.

10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%
Falta de Tiempo : : I I : : :
Desmotivacién
Situacién econdmica personal
Cambio de domicilio o trabajo
Competencia
Calidad-Precio
No tener lo dltimo en equipamiento
Deporte Outdoor
Problemas de salud
% bajo de clases dirigidas

Disefio de la instalacién

ILUSTRACION 6—- FUENTE: LIVE FITNESS 2018 - MOTIVOS DE BAJA DE UN GIMNASIO

3.2 ANALISIS PESTEL

Estamos ante un sector que estd en constante cambio y por lo tanto vamos a tratar de
analizar sucesos que estén ocurriendo en nuestro macroentorno con el objetivo de tener
una imagen global de lo que pueda pasar en un futuro. Vamos a utilizar el analisis
PESTEL, método que engloba factores Politicos, Econémicos, Sociales, Tecnoldgicos,
Ecoldgicos y Legales. Dichas circunstancias normalmente estan fuera del alcance
controlable por la empresa y pueden suponer tanto amenazas como oportunidades.
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3.2.1 Factores Politicos

El sector de los gimnasios esta regulado por unas leyes que se deben cumplir, estas leyes
cada vez son mas estrictas:

o Ley de Ordenacion del Deporte (noviembre de 2016)®: consiste en una

descripcion de las labores que se deben ejercer en cada profesion, asi como
las cualificaciones necesarias para desempefiarlas. Esta ley se impuso al
comprobar que alrededor del 40% del personal del sector no tenia la
cualificacion necesaria o ni siquiera tenian contrato (35%).

Ley 14/2013 de septiembre, apoyo a los emprendedores y su
internacionalizacion?: esta regulacion dice que aquellos que quieran poner en
marcha su proyecto podran acogerse a la “Tarifa plana” que les permitira
reducir en un 80% la cuota minima de autdnomos durante los primeros 6
meses de actividad, en un 50% los siguientes seis y en un 30% los proximos
seis meses. Dicha ley también permite evitar el ingreso del impuesto de
hacienda hasta el momento de cobro de facturas o la oportunidad de mantener
los bienes personales cuando tenga deudas contraidas en su actividad
empresarial, a excepcion de fraude o negligencia. Por otro lado, los
emprendedores también se podran amparar en la segunda oportunidad del
emprendedor, por la cual, si han fracasado en su primera iniciativa
emprendedora podran negociar con sus acreedores un acuerdo extrajudicial de
pagos con condiciones que le permitirdn seguir adelante con una nueva
actividad. Esta regulacién también cuenta con bonificaciones fiscales y otra
por edad y pluriactividad.

I11 Convenio Colectivo estatal de instalaciones deportivas y gimnasios,
de 19 de septiembre de 2014, de la Direccion General de Empleo®. Los
capitulos de este convenio que nos ocupan son:
o Capitulo I: Disposiciones generales. Aqui se expone el ambito
funcional, territorial, temporal y personal de dicho convenio.
También se define la clausula de inaplicacion para aquellos casos

excepcionales.

o Capitulo Il: Organizacion del trabajo. En este apartado podemos
encontrar

todo aquello relacionado con la organizacion de los puestos de
trabajo de la empresa.

o Capitulo I11: Contratacion. En €l se definen los tipos de contrato

1 Ley 6/2016, de 24 de noviembre, por la que se ordena el ejercicio de las profesiones del deporte (BOE)
2 ey 14/2013, de 27 de septiembre, de apoyo a los emprendedores y su internacionalizacién (BOE)

3 Resolucion de 19 de septiembre de 2014, de la Direccién General de Empleo, por la que se registra y
publica el 111 Convenio colectivo estatal de instalaciones deportivas y gimnasios (BOE)
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También hay que tener en cuenta una serie de instituciones privadas no gubernamentales
que velan por el sector del deporte y apoyan su desarrollo. Entre ellas la més relevante es
la Federacion Nacional de Empresarios de Instalaciones Deportivas (FNEID). Es una
organizacion sin animo de lucro que representa a los clubes privados, gimnasios e
instalaciones deportivas de Espafa. Sus fines son impulsar el progreso de la actividad
deportiva, asi como la defensa de los intereses de las empresas citadas anteriormente.
También se ocupa de labores formativas con el objetivo de conseguir una mejoria en la

TFG: Andlisis de la estrategia comercial de un gimnasio

y sus caracteristicas generales, las condiciones generales de
ingreso, pruebas de aptitud, subrogaciones...

Capitulo IV: Jornadas de descanso, permisos y vacaciones. Aqui
se define la jornada de trabajo, los descansos, festivos y
vacaciones, permisos retribuidos, reducciones de jornada o
excedencias por motivos familiares. ..

Capitulo V: Régimen econdémico. En este capitulo se regula el
salario de los trabajadores, asi como las horas extra, los pluses
por nocturnidad, dietas o transporte.

Capitulo VIII: Clausulas de formacion. En ellas se establecen los
puntos a seguir por los trabajadores que se acojan a un periodo de
formacion en la empresa y las caracteristicas de dicho convenio.
Capitulo X: Salud laboral e IT. En el cual se especifican los
derechos de los trabajadores a una proteccién eficaz en materia
de seguridad y salud en el trabajo.

calidad de los servicios ofertados.
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3.2.2 Factores Econémicos

Segun las previsiones econdmicas generales para este 2019, a economia espariola crecera
un 2,1% en 2019 segln el Instituto de Estudios Econdémicos (IEE) que sefiala que la
inercia expansiva se vera debilitada. Por su parte el empleo crecera en un 1,9% y la tasa
de desempleo caeré al 14,2%.

Como veremos en el proximo gréfico, la tasa de paro en Espafia ha mantenido un claro
ritmo descendente desde 2013, pasando de una tasa de paro del 27% en 2013 lograr la
cifra de 14,45% en 2018, en cantidades numéricas, la cifra de parados fue de 3.304.300°.
Estos datos avalan un notable periodo de recuperacion positivo tras la crisis econémica.

I Evolucion EPA (tasa de paro) datos en %
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ILUSTRACION 7 - FUENTE INE - ENCUESTA DE POBLACION ACTIVA

Por otro lado, los especialistas afirman que no se ha generado un desequilibrio que pueda
frenar el crecimiento en seco, pero dicho crecimiento comenzard a agotarse. Como
ejemplo de ello, la cifra del PIB desde 2015, ha dejado de crecer, llegando a un tope de
3.4%, en 2018 se produjo un aumento del 2.6% Yy para este afio se barrunta un crecimiento
del 2.4%. Estos datos confirman que la desaceleracion es una realidad, pero no se prevé
una nueva recesion econémica.

Pero dicha ralentizacion econdmica no se debe unicamente a un fin de ciclo en Espafa si
no que también reside en factores externos que comparte toda la Unién Europea.

En el proximo grafico veremos claramente la parada del crecimiento del PIB Espafiol de
la que estamos hablando.

4 |EE — Instituto de Estudios Econémicos. (2019).
5> INE — Encuesta de poblacién activa
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ILUSTRACION 8 - FUENTE INE - EVOLUCION DEL PIB EN ESPARA, TASA DE VARIACION INTERANUAL (%0)®

El Banco central de Espafia publicd en marzo’ un informe sobre sus las previsiones
econdmicas para el afio actual y los venideros, dicho documento se podria resumir en esas
10 claves®;

“La economia espafiola crecerd el 2,2 % en 2019, el 1,9 % en 2020 y 1,7 % para 2021,
con lo que se mantiene la desaceleracidon iniciada por la economia hace ya tres afios”.

“La ralentizacién del crecimiento al 2,2 % en 2019 -frente al 2,5 % de 2018- se explica
por el empeoramiento del contexto exterior que afectara a las exportaciones, asi como a
la inversion empresarial”.

“A corto plazo el dinamismo de la economia se ha mantenido en el primer trimestre de
2019, con un crecimiento estimado del 0,6 %, si bien para los proximos trimestres se
espera una menor fortaleza como consecuencia de la debilidad de la economia del area
del euro”.

“Para 2020 y 2021 las previsiones incorporan el supuesto de que los hogares seran mas
cautos en sus decisiones de gasto, con lo que se ralentizara el consumo, que es el motor
de la economia esparfiola”.

“Entre 2019 y 2021 las pautas del crecimiento tenderan hacia una menor contribucion
positiva de la demanda nacional (consumo e inversion) y hacia una menor aportacion
negativa de la demanda externa (exportaciones e importaciones), que serd nula en 2021”.

“En la moderacion del consumo influira la ralentizacion de la creacion de empleo, que
sera del 1,6 % anual en todo el periodo, frente al 2,5 % registrado en 2018. El proyectado
repunte de los salarios reales no contrarrestara este efecto, porque la propension a

& Contabilidad Nacional Trimestral de Espafa: principales agregados
Primer trimestre de 2019. Avance (INE)
7 Banco de Espafa - Publicaciones - Boletines y revistas - Boletin Econémico - Informes trimestrales de
la economia espafiola. (2019).
& Diez claves de las previsiones econémicas del Banco de Espafia. (2019). Fuente: El economista
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consumir es mas baja cuando se deriva de un aumento de la renta laboral que cuando es
consecuencia de la obtencién de un empleo”.

“La continuidad del proceso de creacion de empleo, aunque mas atenuada, permitira
reducciones adicionales de la tasa de desempleo, que bajara al 14 % al cierre de 2019, al
12,8 % en 2020 y al 12,1 % en 2021”.

“Las previsiones presentan riesgos a la baja que en el &mbito externo pasan por un peor
comportamiento de los mercados de las exportaciones espariolas, por las dudas sobre el
"brexit"”, por un eventual aumento del proteccionismo y por la desaceleracion de la
economia de China”.

“En el ambito interno pesa la incertidumbre en torno al proceso de reduccion del déficit,
necesario para reducir la deuda publica que es la principal vulnerabilidad de la economia
espafola”.

“La estabilidad de los precios de la energia mantendra contenida la inflacion, con tasas
anuales del 1,2 % en 2019, 1,6 % en 2020 y 1,7 % en 2021”91

Respecto a lo que afecta el deporte en la economia espafiola cabe destacar el importante
ascenso que se produce afo a afio en el empleo vinculado al sector deporte. Esta cifra se
situd en 2018 entorno a las 215 mil personas, lo que implica un 1,1% del empleo total en
Espafia.!!

220 2141

185

55

201 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

ILUSTRACION 9 - FUENTE: ANUARIO ESTADISTICAS DEPORTIVAS 2019 ESPANA -EMPLEO MEDIO ANUAL VINCULADO A
ACTIVIDADES DEPORTIVAS (EN MILES)

En relacion con el nimero de empresas asociadas el sector deportivo y recogidas por el
Directorio Central de Empresas, la cifra paso de 34.203 en 2017 a 34.529 e 2018213,

% Banco de Espafia - Publicaciones - Boletines y revistas - Boletin Econémico - Informes trimestrales de

la economia espafiola. (2019).

10 Diez claves de las previsiones econémicas del Banco de Espafia. (2019). Fuente: EI economista

11 Anuario de estadisticas deportivas 2019. Fuente: Gobierno de Espafia, ministerio de cultura y deporte.

2 Principales estadisticas deportivas. (2019). Principales estadisticas deportivas. (2019).

13 Anuario de estadisticas deportivas 2019. Fuente: Gobierno de Espafia, ministerio de cultura y deporte.
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Dicha cifra ha mantenido una progresion creciente desde 2008. En torno a un 80% de
estas empresas se dedican a la gestion de instalaciones deportivas o de gimnasios. De
estos datos se puede deducir que el incremento de la demanda de servicios relacionados
con el sector deportivo también esta aumentando de forma constante. En lo tocante a el
gasto medio en deporte por hogar se mueve cerca de los 310 euros y por persona unos
120, donde el factor mas significativo del gasto vinculado al deporte reside en los
servicios recreativos y deportivos (79,2%). En total el gasto en bienes y servicios
deportivos ronda el 1,1% del gasto total en bienes y servicios realizado por los hogares.
Como veremos en la ilustracion 10, dicho gasto se ha incrementado progresivamente
desde 2014, lo que se traduce en otro factor de aumento de la demanda de este tipo de
bienes y servicios. En cuanto al comercio exterior asociado al deporte, en 2018, las
exportaciones de los bienes vinculados al deporte se situaron en 1.029,7 millones de
euros, respecto a unas importaciones de 2.080,3 millones de euros. Los productos
importados mas relevantes fueron los articulos y equipamiento deportivo, que supusieron
una inversion de 1.017 millones de euros, frente a unas exportaciones de 635,3 millones
de euros. Por altimo, cabe destacar que los viajes por motivos deportivos realizados por
turistas extranjeros a nuestro pais supusieron unos ingresos de 1.414,2 millones de euros
y los realizados por los residentes en Espafia, 1.027,1 millones de euros'45%6,
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ILUSTRACION 10 - FUENTE: ANUARIO ESTADISTICAS DEPORTIVAS 2019 ESPANA — GASTO DE LOS HOGARES EN BIENES Y SERVICIOS VINCULADOS AL DEPORTE (EN
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ILUSTRACION 11 - FUENTE: ANUARIO ESTADISTICAS DEPORTIVAS 2019 ESPANA -COMERCIO EXTERIOR DE BIENES VINCULADOS AL DEPORTE EN 2018

4Anuario de estadisticas deportivas 2019. Fuente: Gobierno de Espafia, ministerio de cultura y deporte.
5 Principales estadisticas deportivas. (2019). Principales estadisticas deportivas. (2019
16 Anuario de estadisticas deportivas 2019. Fuente: Gobierno de Espafia, ministerio de cultura y deporte.
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3.2.3 Factores Sociales

El constante y permanente cambio a la que se ve sometida la sociedad hace que el ritmo
de vida se acelere mas y méas. Actualmente, la sociedad tiene cada vez menos tiempo de
desconectar ya que se lleva un ritmo de vida frenético debido al estrés del dia a dia.

Uno de los principales problemas de los trabajadores espafioles reside en el estrés laboral.
Esto se debe a la presion a la que estan expuestos en sus puestos de trabajo, la carencia
de personal a menudo implica que una persona tenga que hacer practicamente las labores
que deberian estar haciendo entre dos trabajadores. Estos factores pueden llegar a desatar
trastornos psicolégicos como insomnio, depresion y estrés. En cifras, segun el Instituto
Nacional de Estadistica (INE)*’, un 59% de los trabajadores espafioles sufren algiin modo
de estrés en el trabajo. La agencia europea para la seguridad y la salud en el trabajo afirma
que estos trastornos se deben a la inestabilidad actual del mercado laboral y a las nuevas
formas de trabajo, tales como, el teletrabajo o la utilizacion de las tecnologias de la
informacion. También afecta la falta de conocimientos para una organizacién eficiente
del trabajo.

Nos preguntamos porque estamos hablando del estrés, la razén es simple, la practica
fisico-deportiva es un mecanismo para combatir el estrés diario. Las razones que estan
detras de esta afirmacion son:

- El deporte ayuda a reducir estados de ansiedad

- Si lo practicas a largo plazo, el deporte esta vinculado a reducciones de rasgos de
la personalidad como puede ser el neuroticismo (indica inestabilidad emocional)

- Reduccion de nivel de estrés

- Consecuencias emocionales buenas a lo largo de la vida de la persona

La liberacion de endorfinas que se produce al practicar deporte te lleva a un estado de
euforia y bienestar emocional, También funciona como una distraccion de los asuntos
habituales, ademas supone la superacion de objetivos de mejora y por supuesto, la
interaccion social, otro pilar fundamental en lo concerniente a la reduccion del estrés.

En conclusién, el ritmo de vida actual empuja a que cada vez méas personas usen algo del
poco tiempo que disponen en realizar actividades deportivas con la finalidad de distraerse
y reducir su nivel de estrés. Esto supone otro factor que lleva a un crecimiento de la
demanda de bienes y servicios vinculados con el deporte.

Atendiendo a las diferencias entre géneros a la hora de practicar deporte, cabe destacar
que los hombres lo hacen en mayor proporcion a las mujeres.

Un estudio elaborado por los psicologos e investigadores Robert O. Deaner, Shea M.
Balish y Michael P. Lombardo!® demuestra que los hombres duplican la presencia de las
mujeres en actividades deportivas, tanto en frecuencia como en duracion. Este hecho

17 Instituto Nacional de Estadistica. (Spanish Statistical Office). (2019).
18 © 2015 American Psychological Association. (2015). Sex Differences in Sports Interest and
Motivation: An Evolutionary Perspective.
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sucede en todas las grandes sociedades. En Espafia un 54% de las mujeres hace
habitualmente ejercicio frente al 70% de los hombres. ¢Por qué existe esta diferencia?
Tras una encuesta realizada a 3000 mujeres, las que no practicaban deporte aseguraban
que era por falta de motivacion o tiempo y una minoria admitia que era por falta de fuerza
de voluntad. Otra de las razones puede residir en los estudios que afirman que las
disciplinas deportivas femeninas solo obtienen el 5% de la cobertura mediatica y que la
mitad de las adolescentes no tiene una referencia o un modelo en el &mbito deportivo.
Otro estudio de la universidad del Pais VVasco acerca de la actitud en cuanto a la actividad
fisica concluye que ellas suelen sentirse menos habilidosas en el ejercicio, lo que puede
provocar un rechazo. Pero probablemente, esta sea una percepcion equivocada ya que
muchos especialistas afirman que la mujer es mejor desde el punto de vista de la
motricidad y la coordinacion. Es cierto también que ellas disfrutan de menos tiempo libre,
segln subraya un informe del CIS*® publicado en mayo: los hombres dedican de media
unas dos horas diarias a las tareas domésticas frente a las 3 horas y 50 minutos de las
mujeres. Mas alla de las circunstancias personales, otros expertos afiaden ciertos
condicionantes culturales al debate, como la tendencia masculina a utilizar el deporte
como una manera de sociabilizar.

A pesar de ello, todas estas afirmaciones son teorias y especulaciones, de hecho, la
conclusion a la que llegan los psicélogos citados con anterioridad en su estudio para la
revista Evolutionary Behavioral Sciences?® no es otra que: ni los factores bioldgicos ni
los culturales determinan esa diferencia de género. Sencillamente las mujeres muestran
generalmente menos interés por el deporte a pesar de que, en la actualidad tienen las
mismas posibilidades de practicarlo y se preve que la proporcion aumente.

3.2.4 Factores Tecnoldgicos

La evolucion de la tecnologia lleva marcando el ritmo de la sociedad desde hace unos
cuantos afios. Las constantes innovaciones tecnolégicas obligan a practicamente todos los
sectores a adaptarse o “morir”. Como no iba a ser de otra forma, el desarrollo de las
nuevas tecnologias tiene un peso importante en el sector del fitness el cual tiene que estar
en constante movimiento ya que gran parte de los clientes y los futuros clientes ya cuentan
con que vas a tener las Ultimas innovaciones tecnolégicas.

Algunas de las ferias donde se pueden ver estas innovaciones, generalmente importadas
desde Estados Unidos son:

Fitness, el Salon Monogréafico de la Industria del Gimnasio (Madrid).
Tecnodeporte, el Salon Técnico Internacional de Instalaciones Deportivas
(Zaragoza).

FIBO, la Feria de Fitness, Aerobic e Body Building (Madrid).
Gym Factory, la Feria del FITNESS e Instalaciones deportivas (Madrid).

¥linguaserve IS, S. (2019). -CIS-Centro de Investigaciones Socioldgicas
20© 2015 American Psychological Association. (2015). Sex Differences in Sports Interest and
Motivation: An Evolutionary Perspective.
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Actualmente nos encontramos con instalaciones compuestas por maquinas cada vez mas
sofisticadas, precisas y revolucionarias. Estas maquinas aparte de proporcionarte un
correcto desarrollo en tu musculatura o forma fisica, también te facilitan informacion
sobre tus parametros fisicos y bioquimicos, tales como, pulsaciones, numero de calorias
quemadas, distancia recorrida, etc. Todos estos avances tecnoldgicos suponen un
aumento de la demanda si los centros del sector los aprovechan a su favor logrando atraer
a un mayor nimero de consumidores.

Ultimamente casi todos los gimnasios estan incorporando softwares que tienen la
capacidad no sélo de gestionar todos los aspectos administrativos de los socios, si no
también de disefiar todo tipo de programas de entrenamiento para los socios, asi como,
dietas y metas dependiendo de cada usuario. Por ejemplo, si quieres aumentar la masa
muscular tendrds un disefio de entreno y dieta muy distinta al que quiera mejorar la
resistencia. La gran ventaja que suponen estos avances para los socios son que pueden
acceder a todo lo comentado a través de internet o con el moévil mediante una aplicacion.
De esta forma pueden consultar en todo momento cualquier informacion que les interese,
como horarios de actividades, apuntarse a una clase concreta, noticias, realizacion de
pagos, saber si ha cumplido sus objetivos, conocer la pauta marcada para el préximo dia,
etc.

Por supuesto, también han llegado las clases virtuales. Consisten en salas donde una
pantalla te marca las pautas a seguir, generalmente suena la voz de un instructor el cual
no esta presente fisicamente. Es muy comun para clases como el spinning en las que
Unicamente sigues una ruta que aparece en la pantalla acompafiada de un video de un
recorrido y amenizado con musica. Este tipo de clases ofrecen una gran flexibilidad de
horarios al cliente, ya que en un mismo dia tienes la oportunidad de asistir a la clase en
una gran variedad de horarios. También hay centros que ofrecen subscripciones a la
plataforma de clases virtuales con el objetivo de que puedas ejercer la actividad cuando
y donde desees.

Todos estos avances tecnoldgicos suponen un factor de atraccion para nuevos
consumidores, es decir, un incremento de la demanda si los centros del sector los
aprovechan a su favor logrando atraer a un mayor nimero de clientes.

3.2.4 Factores Ecoldgicos/Medioambientales

Espafia se encuentra entre los 10 principales inversores en tecnologia de energias
renovables a escala internacional. En 2005 Espafia fue el pais pionero en instalacion de
placas solares en edificios y tiene dos de las tres plantas fotovoltaicas mas importantes
del planeta.

Por otro lado, cada vez hay méas medidas de prevencion para la reduccion de
contaminacion al planeta. Es por eso hay que considerar la ley 1SO 14001:2015 %'ya que
afecta a nuestro sector. Esta regulacion permite la incorporacion de un Sistema de Gestion

21 Norma ISO 14001:2015
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Ambiental (SGA) en la organizacion, con el objetivo de instaurar compromiso con el
medio ambiente.

4. ENTORNO COMPETITIVO, PENETRACION EN EL
MERCADO

4.1 ANALISIS DE LAS 5 FUERZAS DE PORTER

Las 5 fuerzas porter sirven para hacer un estudio completo de la industria en ese momento.
El objetivo es poder maximizar los recursos y superar a la competencia. Nos permite tener
una vision global sobre el negocio y ayuda a recopilar informacién para la confeccién de
un plan estratégico o de negocio para el gimnasio.

A raiz de este modelo conseguiremos identificar mejor las oportunidades, mejorar la
estrategia de la empresa, determinar nuestras ventajas competitivas y conocer el entorno
de la empresa para anticipar acciones.

Las 5 fuerzas Porter son las siguientes:

1. Poder de negociacion de los clientes

En una industria explotada por otros competidores, el cliente sera el que imponga el precio
de nuestro servicio al disponer de una amplia variedad de ofertas donde elegir por parte
de otros centros o clubes deportivos.

Los clientes se consideran como una amenaza competitiva cuando obligan a las empresas
a bajar los precios, o cuando demandan mayor calidad o mejor servicio. Es lo que ocurre
exactamente en el mercado de los gimnasios. En el mercado del fitness, los clientes tienen
un elevado poder de negociacion, ya que pagarse la cuota de un centro deportivo no esta
considerado como una necesidad basica, es decir, es un gasto prescindible.

Otro factor relevante del elevado poder negociador del socio es que dispone de mucha
informacion y cuenta con multitud de servicios sustitutivos

2. Poder de negociacion de los proveedores

En este sector, el poder negociador de los proveedores no es elevado ya que existe mucha
competencia entre ellos, y aparecen nuevos productos de forma continuada, por lo que se
considera como un factor que beneficia a nuestro negocio. No se tendrd una gran
dependencia de los proveedores. Este hecho hace que el mercado sea mas atractivo y no
sean ellos los que nos impongan las condiciones.

3. Amenaza de nuevos competidores

La amenaza de entrada de nuevos competidores a un mercado depende en gran parte del
nivel de barreras de entrada existentes dicho sector. Las empresas que entran a un
mercado tratan de “robar” clientes a los competidores ya establecidos y posicionados en

22



is  Universidad
Zaragoza

=l

TFG: Andlisis de la estrategia comercial de un gimnasio

él. En la industria de los gimnasios, hay una numerosa cantidad de centros, lo que puede
provocar pérdidas de clientes.

Las barreras a la entrada que podrian afectar a nuestro gimnasio son las siguientes:

- Inversion inicial: es necesario aportar una importante cantidad de inversion de
inicial. Es imprescindible una gran aportacion, sobre todo en los inicios del
negocio con la apertura del gimnasio, la compra de equipamiento y el local.

- Diferenciacion: implica una barrera para la entrada para nosotros ya que nos
obliga a hacer mayores esfuerzos para poder cambiar los lazos que unen al
potencial cliente con su actual gimnasio. De este modo, deberemos ofrecer algo
distinto y de mayor calidad para superar estas relaciones que unen a nuestros
rivales con los clientes.

- Valor de la marca: esta barrera supone un reto para la apertura de nuestro nuevo
centro ya que tiene que superar a las marcas que ya se han hecho un nombre en la
zona, los cuales ya tienen de un parte del mercado y simplemente con el nombre
generan atraccion. Para conseguirlo trataremos de que nuestro negocio llegue a
ser tan pronto como sea muy posible reconocido en la ciudad, tanto por las
instalaciones como por la calidad de servicio que se da a los clientes.

- Mejoras tecnoldgicas: como la tecnologia avanza afio los centros deportivos
tienen que renovar continuamente el equipamiento para mantener el poder de
atraccion y que siga aumentando la demanda ya que los clientes siempre reclaman
un servicio de calidad.

4. Amenaza de productos sustitutivos

Una de las amenazas mas importantes en este sector son las actividades sustitutivas, estas
pueden influir negativamente en el desarrollo de nuestro negocio. Dicha amenaza
aumentara si los clientes no perciben el mayor valor de nuestros servicios respecto a las
actividades sustitutivas que existen.

Los productos o actividades sustitutivas mas relevantes son:

Deportes al aire libre: practicar deporte en espacios abiertos con atmosferas
limpias es una actividad saludable en entornos naturales que te permite
desconectar.

Zonas de ejercicios y maquinaria no sofisticada en parque publicos: hoy en dia
esta de moda incorporar zonas de fitness en los parques publicos, donde podemos
encontrar equipos no muy sofisticados pero que ofrecen servicios similares a los
que podemos hallar en un gimnasio.

Clases online: plataformas online donde los clientes pueden acceder a una gran
cantidad de ejercicios y actividades desarrolladas por profesionales disponibles
las 24 horas del dia todos los dias del afio, de manera que puedas practicarlo donde
quieras y en cualquier momento.
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La solucion para paliar el impacto de estas amenazas reside en ofertar unos servicios que
superen las expectativas de los socios y conseguir aumentar el valor de lo que nuestro
gimnasio puede proporcionarles. Asi conseguiremos una fidelizacion fuerte de los
clientes y por tanto la amenaza de estos productos sustitutivos se vera reducida.

5. Rivalidad entre competidores

La creciente preocupacion por el aspecto fisico y la salud ha aumentado la creacién de
gimnasios en los ultimos afios y se percibe como una buena oportunidad de negocio.

Los factores que afectan al grado de rivalidad son:

- Crecimiento de la industria: Este sector esta en continuo crecimiento como
hemos visto en analisis anteriores.

- Escasa diferenciacion: muchos de los gimnasios actuales ofrecen un servicio
similar, es decir, existe un bajo nivel de diferenciacion, que se debe
especialmente a los gimnasios de bajo precio.

- Barreras de salida: El coste cerrar el negocio es muy elevado. Deshacerse de
maquinaria, el coste de la inversion inicial, empleados, etc.

- Altos costes fijos: la inversion en maquinaria, la puesta a punto del local , el
coste de mantenimiento de las instalaciones, los sueldos, el gasto de la luz y del
agua suponen unos alto costes fijos por los cuales los rivales ya asentados que ya
hayan realizado la inversion inicial partiran con ventaja.

4.2 PROPUESTA DE SERVICIOS DE NUESTRO NUEVO GIMNASIO

Antes de entrar en las caracteristicas respecto a servicios ofrecidos que tendra el club
hemos querido realizar una encuesta muy basica con el fin de obtener datos de primera
mano acerca de nuestros clientes potenciales. Se ha realizado a diferentes perfiles de
clientes cuyas necesidades eran diferentes para poder sacar conclusiones y que nuestro
servicio satisfaga a todos. En concreto a familiares, amigos y demas personas conocidas.
La encuesta fue contestada por 50 personas y se realizé mediante la plataforma de Google
Docs. y llamada telefonica en caso de que los representantes de la muestra no dispusieran
de plataformas digitales para realizarla.

Se han obtenido los siguientes resultados:

1. Sexo: se produjo un grado de respuesta equitativo, mas o menos del 50/50 por lo
que las respuestas no se ven influidas por el sexo del encuestado.
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2. Rango de edad: para esta pregunta habia cinco posibles respuestas:

16-25
26-35
36-45
46-55
+ de 55

YVVV VYV

Se puede apreciar que existe bastante variedad Rango de edad encuestados
entre las personas encuestadas, lo cual permiten
un mejor andlisis de diferentes perfiles por

edades.
| y 3“%
Tambien sera positivo para nosotros poder
transmitir nuestro mensaje a gente de todas las
edades y asi poder captarles.
s §

Los rangos con mayor porcentaje son 16-25, 26-
35y 36-45 afios.

26-35 W 3645 MW46-55 +de 55

ILUSTRACION 10 - FUENTE: ELABORACION
PROPIA - RANGO DE EDAD ENCUESTADOS

3. Lugar de residencia: como podemos observar en el grafico gran mayoria de los
encuestados, mas de la mitad vive en la zona centro, area en la que se va a ubicar
el club.

Viviendas aproximadas encuestados

8%

Centro W Zona ciudad universitaria W Barrio casablanca m Actur m Barrios colindantes

ILUSTRACION 11 - FUENTE: ELABORACION PROPIA - VIVIENDA ENCUESTADOS
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4. Actividad deportiva/gimnasio: en este punto se realizaban dos preguntas una
para saber si el encuestado realizaba una actividad fisica y otra para averiguar si
esta apuntado a algin gimnasio.

éRealizas alguna actividad fisica?

éFrecuentas algun gimnasio?

ILUSTRACION 12 - FUENTE: ELABORACION PROPIA - ACTIVIDAD DEPORTIVA/GIMNASIO

5. Valore del 1 al 5 (1 valoracion mas negativa/5 la mas positiva) su satisfaccion
respecto al servicio que los monitores proporcionan en el gimnasio que ha
estado o esta.

Valoracion del servicio
proporcionado por monitores

ILUSTRACION 16 - FUENTE: ELABORACION PROPIA - VALORACION DEL SERVICIO PROPORCIONADO POR LOS MONITORES

Como podemos observar, la mayor parte de los encuestados no tiene opiniones
desfavorables respecto al trato o al servicio recibido por parte de los distintos monitores
de un gimnasio al que han pertenecido o siguen perteneciendo. La valoracién en general
es positiva o neutra. La conclusion que se puede sacar a nuestro favor es que, pese a que
la opinion global respecto a este tema no es mala, no llega a ser excelente, ahi es donde
deberemos plantar mucho énfasis y conseguir que el servicio que nuestro personal
proporcione a nuestros clientes logre ser superior al de los centros de la competencia.

6. ¢Te gustaria que su gimnasio te facilitase un trato méas personalizado, asi
como un seguimiento especializado dependiendo de objetivos y condiciones
fisicas pese a que el coste de la cuota sea algo mayor?
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Perfiere un trato mas
personalizado/especifico

ILUSTRACION 17 - ELABORACION PROPIA - PREFIERE UN TRATO MAS PERSONALIZADO/ESPECIFICO

Claramente es otro punto para explotar. La mayoria de los encuestados estaban o habian
estado apuntados a gimnasios de tipo “low cost”, donde el trato personalizado
dependiendo de tus objetivos, cualidades fisicas, nutricion, es menor al de otros centros.
Por ello los resultados obtenidos denotan un claro deseo por recibir un servicio mucho
mas especializado a cada usuario.

7. ¢Tegustaria que el gimnasio ofreciera servicio de nutricionista y fisioterapia
pagando un extra en la cuota de 30€ por dos consultas mensuales?

Pago extra por servicios de
fisioterapia y nutricion

ILUSTRACION 18 - FUENTE: ELABORACION PROPIA - PAGO EXTRA POR SERVICIOS DE FISIOTERAPIA Y NUTRICION

Este tipo de servicios cuentan con una buena acogida por parte de los encuestados, los
implantaremos en nuestro centro con el objetivo de dotarlo de un valor afiadido que pocos
centros tienen.

Con esta encuesta basica queriamos saber a grandes rasgos si se podia mejorar el servicio
que habian obtenido en otros centros, si realmente es interesante para los clientes un trato
mas personalizado y si estarian dispuestos a pagar una cuota mayor por ello y por incluir
Servicios extra.
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4.2.1 Competidores

En este epigrafe vamos a analizar la competencia con la que se va a encontrar el gimnasio,
es decir las empresas que estan en el mismo nicho de mercado y en la misma zona.

Para poder hacer un anélisis de los competidores necesitamos saber en que &rea de la
ciudad se va a situar nuestro club, para asi poder conocer con mayor certeza a nuestros
rivales directos.

Queremos ser diferentes, hacer que el cliente nos perciba como algo diferente y si
logramos eso, podremos subir los precios y competir con la mayoria de los gimnasios.
Hablamos de una subida en los precios porque dada la excesiva saturacion del mercado,
es muy probable que el nimero de socios no sea muy alto, ya que hay muchos clubes que
quieren parte del “pastel”. Por ello habra que buscar rentabilidad en un modelo de negocio
orientado a un trato especializado y de calidad con menos socios y precios algo mas
elevados. El club se va a encontrar en una zona de poder adquisitivo medio-alto, asi nos
aseguraremos de gue por lo menos la clientela potencial tenga la capacidad de hacer frente
a estos gastos. Se situara en el centro de la ciudad de Zaragoza, esta ubicacién nos aportara
una elevada densidad de poblacion y mucho transito de personas. El local se situara
concretamente en la calle José Maria Lacarra de Miguel nimero 40, tiene un precio de
2.500 euros al mes y una superficie de 330 metros cuadrados.

Ahora procederemos a analizar los competidores directos de la zona pero también
veremos algunos de los competidores que no son gimnasios “puros” pero si ofrecen
actividades relacionadas con el deporte, dentro de este rango caben los centros deportivos
municipales, centros boutique especializados o de entrenamiento personal y clinicas de
electroestimulacion.

«  Gimnasios

Uno de los principales competidores a los que se va a enfrentar nuestro gimnasio es el
Metropolitan Paraiso ya que su servicio es uno de los mas potentes de la ciudad y
también uno de los que mas se asemeja a nuestro estilo de negocio. “Metropolitan es la
mayor cadena nacional de centros de deporte, salud y bienestar, con un total de 22 centros
en las principales ciudades de Espafia. Las salas de fitness de estos centros cuentan con
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un amplio equipo de entrenadores e instructores de primer nivel y estan equipadas con
tecnologia deportiva de ultima generacion. En concreto, el club que nos compete esta
situado en la urbanizacion residencial Paraiso en Zaragoza, cuenta con una sala de fitness,
mas de 800 horas mensuales de actividades dirigidas, sala de cycling, piscina de natacion
interior de 25 metros y al aire libre, piscina mediana y de aprendizaje para bebés, dos
pistas de padel indoor, cuatro pistas de tenis, una pista de squash, estudio de
entrenamiento personal y un Spa. Los socios del centro pueden recibir inicialmente
informacién y ayuda personalizada mediante uno de los entrenadores disefiard un
programa adaptado las condiciones fisicas y objetivos del individuo™.

Respecto al precio del centro, para junio de 2019 las principales cuotas son la semestral,
por la cual no pagas la matricula y durante 6 meses abonas una cantidad mensual de 45€.
Si prefieres la opcion mensual, se paga una matricula de 32,20€ y una cuota de 40,5€.

Otro de los gimnasios a tener en cuenta debido a su excelente ubicacién y a una calidad
de servicio sobresaliente es el Coliseo centro situado en Isaac Peral (ahora controlado
por el grupo AGORA fitness). “Es un club que ofrece una atencion personalizada en todos
los &mbitos. Otorga exclusividad a sus socios gracias a su disefio y decoracion
vanguardista donde cada rincén esta cuidado al detalle. Como no puede ser de otra
manera, la sala de fitness esta equipada con lo Gltimo en tecnologia, también cuenta con
salas de actividades dirigidas y lujosos vestuarios”. La joya de la corona es que cuenta
con un Spa de lo mas completo en pleno centro de la ciudad. Un magnifico gabinete de
Belleza y Salud en Zaragoza culmina las cuatro areas de este gimnasio. El precio ronda
los 50 euros mensuales actualmente. Con variaciones dependiendo de los servicios que
escojas.

Por supuesto, no nos podemos olvidar de los tan mencionados “low cost”. En el area con
la que estamos tratando destacan por encima del resto los VivaGym y el Altafit.

Hay dos VivaGym en la zona centro, uno en la puerta del Carmen y otro en camino de
las torres. Estos dos centros tienen dos cuotas principales, una de 29,90€ al mes la cual te
permite acceder a todos los gimnasios de la cadena y otra tarifa simple de 25,90 al mes
para acceder al club que has escogido. Los centros de dicha cadena méas de 100
actividades dirigidas a la semana y aseguran que ademas de practicar deporte podras
conseguir tus objetivos, divertirte, encontrar a gente con tus mismos intereses y todo ello
con un precio ajustado y la maxima calidad.

Respecto al gimnasio ALTAFIT, se sitla en Cesario Alierta y el concepto es bastante
semejante a lo comentado anteriormente de VivaGym. Sus cuotas serian de 29,50€
mensuales y si coges la opcidn trimestral abonarias 27€ al mes.

Otro que podemos valorar como competencia directa es el Iron Salfer situado en la calle
La Paz. Se trata de un gimnasio mas familiar y de barrio, pero que se ha sufrido una gran
renovacion en los ultimos afios y se ha adaptado perfectamente al nuevo funcionamiento
del mercado. La fidelidad de sus clientes es su punto mas fuerte. La cuota mensual se
sitla en los 45 euros.

29



TFG: Andlisis de la estrategia comercial de un gimnasio

5 Universidad

ALl Zaragoza
bC Pablo Serrano Cine Palafox § ¥ '
y Agora Zaragoza
Viva Gym
) Basilica Menor Parroquia
o de Santa Engracia
“m
* O Plaza de los Sitios

VivaGym Gimnasio
Puerta del Carmen |...

B.@ (N-232
Museo de Ciencias
Naturales de la... o
Universidad de @) (R Ibercaja Patio [ N-232
Zaragoza: Facultad de... ¥ Q dela I:‘,fama -
imn ¢
Altaf
o TRAINEXT Premium
= S Sport & Health Club
Anytime Fitness Zaragoza Q
¢ Metropolitan Paraiso
[JZaragoza-Goya xThe Jung|e :
Fundacion José Parque
Miraflores

Antonio Labordeta
& Gimnasio Iron Salfer

Pas i
S80.de Sagasta

() VivaGym Gimnasio
¥ Las Torres | Gimnasio...

ILUSTRACION 13 - FUENTE: ELABORACION PROPIA - UBICACION DE NUESTRO CENTRO Y COMPETENCIA DIRECTA

» Electroestimulacion:

La creciente demanda de los electros estimuladores musculares y clinicas especializadas
en entrenamientos fundamentados en la electroestimulacion nos supone otro problema a
tener en cuenta ya que se esta elevando el nimero de consumidores que escogen esa via.

El crecimiento que ha sufrido este mercado se debe principalmente al ahorro de tiempo
que conlleva esta practica. La duracién media de una sesion suele ser de 30 minutos. Otra
de las ventajas que supone la electroestimulacion es la reduccion de probabilidades de
lesionarse ya que se produce un aumento de la intensidad a través de impulsos, pero sin
aumentar las cargas y asi se consigue que los huesos, tendones y ligamentos no sufran. El
aumento de la intensidad ayuda a incrementar la fuerza muscular y la definicién en la

zona del cuerpo que se utilice.

Los centros méas importantes de nuestra zona son Feelness, situado en la avenida Goya y
Electroestimulacién Muscular, localizado en el Paseo Independencia. Los precios por

sesion de tratamiento rondan los 20-25€.
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« Entrenamiento personal:

Otro sector que entra dentro del grupo de competidores de nuestro negocio, su idea es
similar a la que proponemos, entrenamientos personalizados y adaptados a las
condiciones fisicas del usuario, asi como a sus metas.

El club principal de la zona centro es TRAINEXT Premium Sport & Health Club. “No es
un gimnasio, es un nuevo concepto de entrenamiento personal totalmente adaptado a ti.
Situado en el centro de Zaragoza, en Trainext buscamos ofrecer los mejores servicios a
nuestros clientes en la mejor ubicacidn. Nuestro centro esta pensado para responder a tus
necesidades con la mayor comodidad”. Asi se presentan en su pagina web y su
metodologia de trabajo parte de un analisis individualizado y de la adaptacion del
programa de entrenamiento a cada perfil consiguiendo que cada sesion sea un nuevo reto
para los clientes.

4.2.2 Oferta de nuestro gimnasio

Una vez hecho el analisis del sector en puntos anteriores y tras conocer mas de cerca las
caracteristicas de nuestros competidores mas directos, planteamos esta primera oferta de
Servicios.

SERVICIOS ESTANDAR

El socio disfrutara de un acceso ilimitado en horario de 7:00 de la mafiana a 23:00 de la
noche a las instalaciones del gimnasio. Estos clientes optaran a cualquiera de las
actividades que citaremos a continuacion abonando la cuota base del centro.

- Ciclo indoor

El ciclo indoor es la actividad mejor valorada por los consumidores de gimnasio en
Espafia, por lo que obviamente no podia faltar en nuestro gimnasio. Una de las mejores
opciones es el ciclismo indoor, una actividad facil de realizar y de la que los socios suelen
disfrutar mucho. Lo Unico que se necesita para realizarla es buena mdsica, un buen
monitor que consiga enganchar y motivar a los socios y muchas ganas de pedalear.

- Zumba

Es una de las técnicas que cambian por completo la idea de deporte. A través de ritmos
de musica como el reggaeton o la bachata, podemos mejorar nuestra condicion fisica,
aumentar nuestra energia y reducir la grasa corporal. En una sola sesion de zumba es
posible quemar hasta 800 calorias. Pero ademas ayuda a fortalecer los gluteos, los brazos,
los abdominales y las piernas.

- Pilates
Entrenamiento fisico y mental en el que se une algo de esfuerzo fisico con el control

mental y respiratorio. Se suele practicar con la ayuda de una pelota o banda elastica para
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realizar determinadas posturas y se suele practicar para mitigar dolores musculares o para
la relajacion.

- Mindfulness

El objetivo de esta actividad es lograr un profundo estado de conciencia durante la sesion,
Yy Se usan varias técnicas concretas para alcanzarlo. Se intenta conseguir que la conciencia
se relaje por completo y asi separar a la persona de sus pensamientos

El Mindfulness consiste en prestar atencion desapasionada a los pensamientos, las
emociones, las sensaciones corporales y al ambiente circundante, sin juzgar si son
adecuados. La atencidon se enfoca en lo que se percibe, sin preocuparse por los problemas,
por sus causas y consecuencias, ni buscar soluciones.

- Entrenamiento funcional

En los altimos afios, una de las clases que mas ha triunfado en todos los gimnasios es el
entrenamiento funcional. Una rutina de ejercicios que tiene como objetivo entrenar todo
el cuerpo mediante un trabajo general, pero sobre todo con las piernas y el abdomen. Es
muy recomendable para tonificar las piernas y los gluteos, ademas de permitir quemar
muchas calorias si se realiza de forma intensa. El equipamiento habitual para realizar esta
actividad son las pesas tradicionales, ‘kettlebells’, balones medicinales, TRX y gliders o
discos deslizantes, que hacen que el ejercicio resulte mucho més divertido.

- Box de Crossfit

Es una tendencia en pleno auge desde hace ya algunos afios. Un entrenamiento bastante
exigente pero que ofrece magnificos resultados y que, ademas, resulta muy entretenido.
Es una actividad muy atractiva que aprecian sobre todo a aquellos que buscan nuevos
retos y llevar al limite su fisico, pero también para aquellos que buscan una forma distinta
de disfrutar del deporte. Esta sala estara equipada con todos los materiales que se
necesitan para desarrollar las clases, asi como una pared de escalada.

- Body Combat

Una clase perfecta para aquellos que quieran quemar calorias y, al mismo tiempo,
descargar adrenalina. Se trata de una combinacién de movimientos de artes marciales y
lucha como el boxeo, el kérate o kick boxing que actualmente es la actividad preferida de
muchos.

- Body Balance

El objetivo de esta actividad es ejercitar los musculos y relajarse para mejorar la
flexibilidad, la postura corporal y la tonificacion, y reducir el estrés. Todo ello gracias a
técnicas de taichi, yoga y pilates.

- Active Aging
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Cada vez resulta mas importante invertir en el envejecimiento activo. En los ultimos afios
ha aumentado el numero de personas mayores que quieren cuidarse y buscar ejercicios
adecuados a su forma fisica y a sus capacidades, por lo que incluiremos actividades
especializadas para adultos de mayor edad.

- Radikcal 15’

Esta clase la implantaremos debido al problema detectado de falta de tiempo de la
poblacién como motivo principal de no acudir a un gimnasio. Esta actividad es ideal para
los aficionados a la eliptica. Mediante sesiones de 15 minutos de alta intensidad sobre la
eliptica, intercalando trabajos de gran velocidad y resistencia con otros mas suaves en los
que se bajan las pulsaciones, es posible tonificar los abdominales, glateos, brazos y
cuadriceps, acelerar el metabolismo para aumentar el consumo calérico y mejorar la
capacidad aerdbica??,

- Musculacién y sala de magquinas

Habra una sala de pesas y diferentes maquinas de musculacion. No es un ejercicio
aerobico ya que aqui lo que se busca es conseguir un aumento de la masa muscular.
También habra maquinas convencionales de ultima generacion como elipticas, cinta de
correr, maquina de subir escalones o bicicletas estaticas.

- Clases reducidas:

Todos los dias de la semana se impartirdn dos tipos de clases de las mencionadas
anteriormente en formato reducido, es decir en sesiones intensas de 25 minutos. Con ello
pretendemos lograr paliar el problema de la falta de tiempo que tienen muchos de nuestros
potenciales consumidores.

- Evaluacién inicial:

A todos los nuevos miembros del gimnasio, sin excepcion, se les realizara una evaluacion
inicial con el fin de conocer sus objetivos, medir y conocer sus condiciones fisicas
actuales, dar consejos para que logre sus metas y proporcionar recomendaciones
nutricionales y de salud.

Tras la evaluacion inicial, se realizaran revisiones mensuales periodicas en las que se
volveran a medir patrones fisicos y se verasi el cliente ha avanzado respecto a su objetivo.

SERVICIOS ADICIONALES

- Fisioterapeuta

El gimnasio dispondra de una sala de fisioterapia donde los clientes seran atendidos por
un fisioterapeuta y podran tratarse de posibles molestias o lesiones musculares.

22 solicom, R. (2019). Las mejores actividades para triunfar con tu Gym
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- Nutricionista
Habré servicio de nutricionista, a través del cual nuestros socios podran llevar una
alimentacion especifica, aconsejada por un profesional en la materia, acordes a sus
objetivos.

- Deportes outdoor

Como hemos visto anteriormente una de las razones por las que algunas personas no
frecuentan los gimnasios son la realizacion de otros deportes al aire libre. Por ello desde
la organizacion del gimnasio se programaran actividades outdoor como:

> Liguillas de padel y de futbol: pactaremos un acuerdo beneficioso para las dos
partes con las instalaciones de Soccer World Zaragoza situadas en la zona de
ranillas.

> Grupos de running: Se formaran grupos de running tanto de ciudad como de
montafia con el objetivo de reunir a gente con una misma pasion por el running y
asi poder disfrutarlo juntos.

> Patrocinio de eventos deportivos solidarios: lo socios podran participar de
manera gratuita en todas las acciones en las que participe el centro.

- Estudio SGT
Es una variedad de entrenamiento personal que se caracteriza por entrenamientos en
grupos reducidos de entre 3-6 personas. Una manera un poco mas barata de disfrutar de
un entrenamiento personalizado. Con la ventaja de que existe una mayor motivacion por
el hecho de entrenar junto a otras personas, lo que ademas permite socializar.

- Entrenamiento personal

Entrenamiento individualizado incluyendo alimentacion y ejercicios personalizados.

- Zona de relajacion

El gimnasio contara con una sala de ocio cuya funcién sera la de zona de encuentro de
los clientes o sala de espera a la hora de ser atendido por alguna persona de nuestro
staff. Ademas, dispondran de maquinas expendedoras en las que se podra comprar
bebidas o alimentos energéticos ideales para pre o post entrenamiento.

4.3 ANALISIS DAFO

Después de tener una vision mas certera de como esté el sector del fitness en la actualidad
y de cuales van a ser nuestros competidores, el analisis DAFO, nos va a ayudar a tener
una visién global de los pasos a seguir a partir de ahora y a saber donde deberiamos hacer
hincapié para aprovechar las oportunidades que detectemos y a preparar el negocio contra
las amenazas que nos puedan acechar, todo ello teniendo en cuenta nuestras fortalezas y
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sobre todo nuestras debilidades. Trataremos de identificar tanto los aspectos positivos
como los negativos a los que se vera afectado nuestro negocio, a nivel interno y externo.

DAFO corresponde a los términos, Debilidades, Amenazas, Fortalezas y Oportunidades,

donde las fortalezas y las debilidades corresponden a un nivel interno y las oportunidades
y amenazas a un nivel externo.

Andlisis interno

- Fortalezas:

» Horarios flexibles, el horario del gimnasio serda amplio, para cubrir todos
los rangos horarios de nuestros clientes potenciales. El horario de las
actividades dirigidas también serd muy variado, con el objetivo de que el
cliente siempre tenga la oportunidad de asistir a su clase preferida cuando
mas le convenga.

» Instalaciones de buena calidad, el gimnasio traera el mayor nimero de
innovaciones tecnoldgicas en cuanto a material se refiere con el objetivo
de sorprender a sus socios. Las instalaciones presentaran disefios
vanguardistas. Se intentara la comodidad del cliente, que el socio se sienta
COMO en casa.

» Variedad de actividades, estd claro que lo que mas tiron tiene
actualmente son las actividades dirigidas. Se ofrecera un gran abanico de
actividades en funcion de las necesidades y requerimientos del socio.
También se incorporaran clases mas personalizadas con un menor nimero
de personas con el objetivo de incorporar las ideas rompedoras de los
“Gym Boutique”. Otro de los puntos clave seran los entrenamientos
Outdoor a través de los cuales el usuario podra realizar actividades fuera
de las instalaciones deportivas.

» Personal entusiasta, uno de los pilares fundamentales de nuestro negocio.
El personal deberd mostrar siempre entusiasmo, ganas y transmitir a los
clientes cercania y apoyo. Obviamente, los trabajadores deberan estar
cualificados para desempefiar sus labores y motivados para realizarlas.

» Precios ajustables, existiran distintas tarifas dependiendo de lo que el
cliente quiera. Habra tarifas genéricas y tarifas personalizadas, todo ello
con el objetivo de centrarnos en las necesidades del cliente.

- Debilidades:

» Ausencia de clientes, esta claro que siendo un nuevo negocio y entrando
en un mercado muy explotado, sobre todo en las grandes ciudades,
comenzaremos desde “0”, es decir no tendremos clientes ya que es un
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negocio de nueva creacion y por ello contiene un mayor riesgo. Sera
importante invertir en realizar una buena campafa de marketing.

» Inversion inicial, solvencia, necesitaremos “aguantar el tirobn”, tener la
solvencia econdmica suficiente para resistir hasta que el gimnasio reporte
beneficios.

» Temporadas altas y bajas, este sector pega un bajon en los meses de
verano y durante la navidad, es decir, en periodos vacacionales los socios
tienden a ir menos o a darse de baja ya que la mayoria de la poblacion
decide descansar. Es un punto para analizar con el objetivo de ver como
se podria paliar.

» Dificultades de financiacion, actualmente conseguir financiacion es tarea
complicada.

» Empresa de nueva creacion.

Anadlisis externo

- Oportunidades:

» Bien visto, cuidarse y hacer deporte esta bien visto, se vincula con un
estado de vitalidad y con estar socialmente activo.

» Esta de moda, ir al gimnasio esta de moda desde hace unos cuantos afios
y lo va a seguir estando, el cuidado del cuerpo es una tendencia que sigue
en constante crecimiento, por lo tanto, es una buena oportunidad de
negocio.

» Sector en crecimiento, como hemos comentado, pese a que este sector ya
ha crecido mucho y aunque nos haya azotado una importante crisis
econdmica, el mercado no ha sufrido ningln parén de crecimiento. Es
cierto, que no crece al mismo ritmo que hace unos afos, pero el mercado
del fitness sigue aumentando.

» Atraer nueva clientela, poner en marcha estrategias de comunicacion
para situar la marca del club en un lugar distinguido en la mente del
consumidor, y que la perciba como diferente y de mayor prestigio

» Diferenciarse, oportunidad de diferenciarse sobre todo del sector “low
cost” ya que ofrecen todos cosas similares. Diferenciarse en todo lo
posible atencidn al usuario, equipamiento y personalizacion.

» Tecnologia: desarrollo tecnoldgico para la obtencion de maquinas
modernas.

» Acuerdos con empresas relacionadas y colectivo médico: establecer
alianzas con el colectivo médico con el objetivo de que alienten a la gente
de los beneficios de hacer deporte y hacerlo en unas instalaciones
preparadas y con un personal cualificado. También formalizar convenios
positivos con tiendas de deporte, fabricantes de maquinaria, clubes
relacionados y asi poder realizar acciones conjuntas.

- Amenazas:
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» Situacion econdmica actual: pese a que claramente se ha producido una
recuperacion en el plano econémico, la poblaciéon sigue afectada y
obviamente esto implica que mucha gente se ve obligada a reducir este
tipo de gastos.

» Competencia/Mercado explotado: el sector del fitness estd bastante
saturado actualmente ya que es un mercado muy explotado, por ello el
objetivo seré ofrecer algo diferente. Tendremos que lograr que el cliente
sienta atraccion y esté dispuesto a pagar por nuestro centro que le
otorgara unos valores y un estilo de vida con el cual se identifique.

» Gran variedad de servicios sustitutivos: la amenaza de deportes como
el running o el fatbol y a la amplia variedad de zonas y parques que
existen en nuestra ciudad en los que practicar este deporte supone una
gran satisfaccion para los practicantes, pero una importante desventaja
para nosotros en forma de competencia. Intentaremos saltar este
obstaculo mediante la inclusion de actividades al aire libre que encajen
con los gustos de los clientes amantes del deporte “outdoor”.

» Fuerte poder negociador de los clientes.

» Aumento del sedentarismo: actualmente, en nuestra sociedad el

indice de obesidad aumenta constantemente a causa de un estilo de
vida sedentario. Este problema tiene un mayor peso en los jovenes
ya que cada vez se hacen las tareas diarias con un menor esfuerzo.

ANALISIS DAFO SECTOR FITNESS

Horarios flexibles

Instalaciones de » Ausencia de clientes
calidad + Inversién inicial
Variedad de + Temporalidad
actividades « Dificultades de
Personal entusiasta financiacién
Precios ajustables + Empresa de nueva
creacién
« Bien visto + Situacién econémica
+ De moda actual
+ Sector en crecimiento + Competencia/Mercado
+ Servicio inclusivo explotado
+ Nueva clientela » Servicios sustitutivos
« Diferenciacién » Poder negociador del
+ Acuerdos beneficiosos cliente
+ Aumento del

sedentarismo

ILUSTRACION 14 - FUENTE: ELABORACION PROPIA - DAFO SECTOR FITNESS
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4.4 PROVEEDORES

Tras saber el plan momentaneo de servicios que vamos a ofrecer las maquinas que
necesitaremos adquirir seran: bicis spinning, material pilates (balones medicinales,
esterillas..), cuerdas TRX, material para realizar las clases de crossfit (kettlebells, cuerdas,
cajones, barras...), guantes de boxeo, sacos de boxeo, todo tipo de maquinas de
musculacion de Gltima generacion, pesas, bancos...

Uno de los primeros puntos a los que nos enfrentaremos es la eleccion de proveedores,
en concreto a quien le compraremos las maquinas. Pasaremos a posibles proveedores
nuestra propuesta de gimnasio y los materiales que necesitaremos. Después de ello
haremos un proceso de seleccion en funcidn de los siguientes factores y posteriormente
elegiremos:

- Calidad del producto

- Capacidad técnica del proveedor

- Calidad certificada

- Capacidad de adaptarse y flexibilidad
- Plazos de entrega

- Presupuesto

- Plazos de pago y garantias

- Servicio postventa

- Proximidad

- Facilidad de entendimiento y relevancia para ellos
- Referencias de terceros

En el sector fitness podemos hacer dos grupos de proveedores, uno de ellos serian las
empresas especializadas en equipar a franquicias “low cost” de maquinaria fitness que
estaria enfocado a una diferenciacién en precios. El segundo grupo serian las empresas
que proporcionan mayor diferenciacion de calidad, estos proveedores son lideres en
calidad y referentes en innovacion.

Como una de nuestras misiones principales es ofrecer calidad y un servicio personalizado,
trataremos con proveedores de maquinaria del segundo grupo. Pese a ello cabe destacar
que las principales firmas de maquinaria enfocada a gimnasios low cost son tres;
Gymcompany, Bodytone y Pro-gym.

Nos centraremos en las marcas que nos interesan, aquellas que nos proporcionaran una
mayor diferenciacion en calidad. Las mas populares e importantes son las siguientes?:

» Technogym:

Se trata de los principales proveedores de maquinas de gimnasio del Ministerio de
Defensa inglés. Sus productos son de primera calidad y ofrecen sus servicios a todo tipo
de gimnasios. Da igual que sean espacios de salud, centros deportivos, oficinas, zonas de
bienestar en hoteles, Technogym ofrece sus maquinas a todo tipo de establecimientos.

23 Principales proveedores de maquinas de gimnasios, (ISMYGYM)
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Uno de los servicios complementarios que brinda esta firma es un seguimiento del
progreso y evolucion del gimnasio. También ofrecen asesoramiento financiero, de
marketing y ventas, con el fin de explotar al méximo la imagen del gimnasio.

> Precor:

Es uno de los referentes en cuanto a empresas de maquinaria deportiva en Estados Unidos,
cabe resaltar que presenta la posibilidad de contactar directamente con ellos para contarles
tu idea y que te asesoren y te provean de forma directa de la maquinaria necesitada.

> Rocfit:

La peculiaridad de este proveedor es que ademas de vender maquinas de gimnasios
duraderas y de alta gama, también ofrecen un servicio de asesoramiento y disefio de tu
propio gimnasio. Ademas, cuentan con un buen servicio de mantenimiento y averias de
su equipamiento fitness. Rocfit es un proveedor excelente para montar tu propio gimnasio
y asegurarte de tener maquinas de entrenamiento de maxima calidad y duracion.

> FFittech:

FFitech con sede en Portugal, disefia sus propias maquinas y cuenta con un gran
reconocimiento entre los profesionales del mundo de los gimnasios. Destacan sobre todo
sus maquinas de cardio y bicicletas. Aplican las ultimas tecnologias para estar siempre a
la Gltima en materia de innovacién en su maquinaria.

5. PLAN DE MARKETING Y ESTRATEGIA COMERCIAL

5.1 OBJETIVOS GENERALES

En un sector tan competitivo como el del fitness, la planificacién de una buena estrategia
de captacion y fidelizacion de clientes es de muy importante para poder desarrollar
una opcion de valor que nos ayude a diferenciar nuestro gimnasio del resto, tarea
complicada sabiendo el alto grado de competencia que existe en nuestra zona.

En la actualidad, la amplia oferta de instalaciones deportivas y gimnasios entre los que
pueden elegir los consumidores en cualquier parte de la ciudad ha hecho que hayan ido
apareciendo nuevas opciones u modelos de negocio en los ultimos afios. Y es que el
impacto sobre los centros deportivos que ya existian ha provocado la necesidad
de redirigir la estrategia con el fin de cambiar la propuesta de valor para poder adaptarse
a las nuevas necesidades de los consumidores y a las nuevas reglas del juego que impone
la industria.

Necesitamos crear valor afiadido para nuestro negocio, la opcion para lograrlo no va a ser
competir en precios ya que en el sector del fitness ya se han explotado todas las opciones
relacionadas con estrategias de precios como un elemento diferenciador. Quizéas bajando
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los precios, lo Unico que logremos seré disminuir notablemente nuestra rentabilidad y esto
puede conllevar que peligre nuestra supervivencia a largo plazo.

Nuestra propuesta de valor tiene que ir enfocada en mejorar la experiencia que el
consumidor viva en nuestro club y conseguir que sea dificil que la reciban en otros centros
deportivos de la zona. A través de ello podremos diferenciarnos ya que en la actualidad
la mayoria de los gimnasios ofrecen propuestas bastante genéricas, las cuales, son de facil
imitacion.

Los clientes son cada vez mas exigentes, por lo que habra que generar una propuesta que
cubra las necesidades de nuestro publico objetivo para asi fidelizarlos. Nuestro trato hacia
los usuarios no puede ser genérico ya que asi nuestro posicionamiento en el mercado
también lo sera y seremos uno mas, sin poder de atraccion de socios. Por lo tanto, nuestra
férmula siempre deberd ir dirigida por y para las necesidades de nuestros clientes. Para
ello sera importante desarrollar un vinculo con ellos, facilitar el acceso a nuestros
servicios e invertir en aquello que mas valoren nuestros socios.

5.2 SEGMENTACION DEL MERCADO

Factores geogréficos: hay que tener en cuenta principalmente a los habitantes de la zona
centro, pues serd donde se encuentre nuestro gimnasio y vive suficiente poblacion como
para cubrir la buena viabilidad del centro.

Factores demograficos: se va a distinguir entre personas de distintas edades ya que no
haremos distinciones entre sexos.

Factores socioecon6micos: se quiere prestar servicio a un sector de la poblacién con un
nivel econdmico medio alto, ya que la cantidad que las cuotas superaran los precios de
gimnasios como pueden ser los “low cost”.

5.3 MARKETING MIX

e PRODUCTO

El producto es el factor fundamental sobre el que se sustenta el negocio y a través del cual
trataremos de satisfacer los requerimientos de nuestros clientes y superar sus expectativas.
Dicho concepto se refiere a los servicios y bienes que ofrecemos en nuestro centro.

Cualquier producto o servicio de un mercado pasa por una serie de etapas que son:
implantacion, crecimiento, madurez y declive. Este proceso es el ciclo de vida de un
producto el cual se produce con frecuencia en todas las empresas del sector. Las distintas
fases se pueden resumir asi:
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- Implantacidn: es aquella fase en la que el servicio entra en el mercado del.
Obviamente, el nimero de clientes serd reducido al comienzo. Los costes seran
muy elevados a causa de la inversion que se tiene que realizar y los beneficios
por lo tanto seran nulos. Es el momento perfecto para comenzar las acciones de
marketing con el objetivo principal de captacion de clientes.

- Crecimiento: aqui ya se debera empezar a ver un incremento notable de la
clientela que va ligado a un aumento en los beneficios. Los costes tras la
inversion inicial comentada antes seran menores manteniéndose los costes fijos
por el numero de empleados y el alquiler y variables como cuotas de luz o agua.

- Madurez: en esta etapa el aumento del numero de socios tiende a desacelerarse y
se acaba estabilizando. El negocio estara asentado y sumergido en el mercado y
en la zona lo que conlleva a la generacion de mayores ingresos y a la
amortizacion de la inversion realizada en instalaciones y equipos.

- Declive: es la tltima fase por la que pasa un producto. Se comienza a apreciar
una perdida notable de clientela lo cual trae una disminucion de beneficios que
dificulta la supervivencia del de los negocios del sector.

CICLO DE VIDA DEL PRODUCTD

4 INTRODUCTION CRECIMIENTO MADUREZ : DECLIVE

VENTAS

TIEMPO

ILUSTRACION 15 - FUENTE: THE POWER MBA - CICLO DE VIDA DE UN PRODUCTO

Como hemos dicho, desde el punto de vista de nuestro sector, el fitness se encuentra en
un momento en el que hay que adaptarse a las demandas de los dientes. Lo cual se traduce
en todas las nuevas formas de entrenamiento que han ido surgiendo a lo largo de los
ultimos afios. Con estas nuevas técnicas se busca tanto mejorar el estado fisico como el
psicoldgico y cardiovascular. Todo ello se junta para mejorar la salud de los clientes de
manera significativa.

Como hemos mencionado en alguna ocasion queremos ofrecer experiencias que valoren
nuestros socios, lo haremos ofreciendo las mejores instalaciones con un personal
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altamente cualificado que guiara a los usuarios en las actividades fisicas mas demandadas
por los mismos.

e PRECIO

El precio es la suma de los valores que los consumidores dan a cambio de los beneficios
de tener o usar el producto o servicio.

Lo realmente complicado de esto es establecer un equilibrio o un consenso entre el precio
que los socios estarian dispuestos a pagar por el servicio que nosotros prestamos Y el
precio que nosotros deseamos establecer.

En nuestro caso, como nuestro producto es de mayor calidad que la mayoria de la
competencia, el precio también debera ser mayor, si no obtendriamos pérdidas. Debido a
que la competencia es muy alta y probablemente cada vez sea mayor, hay que asumir que,
a partir de ahora, el reto sera conseguir que la empresa sea rentable con una cantidad de
socios no muy elevada, pero con precios mas elevados que los de la competencia.

El consumidor no se fija sélo en el precio, si se fijara Gnicamente en el precio del servicio
no valoraria el servicio en comparacién con el de los competidores en el mercado. Por lo
que, se debe conseguir una ventaja competitiva entre los competidores del sector en el
que estd la empresa y de esta manera, ofrecer lo que busca el cliente y que le resulte
significativo sin tener en cuenta Unicamente el precio. Por lo tanto, no se pretende iniciar
una guerra de precios con los competidores. Es conveniente que la estrategia de precios
sea en funcion de la diferenciacién y calidad del servicio.

Por lo tanto, después de analizar tanto los aspectos positivos de nuestro negocio como los
negativos (dificultad de ampliar el negocio por falta de espacio, no hay parking propio
pero si uno cercano en Miraflores y tendremos precios mayores a las cadenas “low-cost”)
y también los costes que nos supondrd el comienzo del gimnasio (Reformas,
equipamiento, alquiler local, gastos generales) se han definido los siguientes precios por
el momento:

(Mensual)
Fisioterapeuta 30€ Pago adicional a cuota 2 sesiones al mes
Cuota servicios adicionales Nutricionista 30 € Pago adicional acuota 2 sesiones al mes
Deportes Outdoor 10 € Pago adicional a cuota Todas las actividades
Estudio SGT 20 € Pago adicional a cuota 2 clases por semana
Entrenamiento personal 15 € Pago adicional a cuota Precio por clase

ILUSTRACION 16 - FUENTE: ELABORACION PROPIA - PRECIOS GIMNASIO
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e PROMOCION
1. Definir publico objetivo

En primer lugar, tenemos que fijar el pabico objetivo, es decir aquel segmento de la
poblacién a la que queremos que llegue el mensaje. Esto serd importante a la hora de
decidir lo que se dird, como se dira, cuadndo se dird, donde se dird y quién lo dird. En
nuestro caso, nuestro publico objetivo seran personas entre 18-65 afios ya que tenemos
actividades para todas las edades.

2. Objetivos del mensaje

Los clientes de nuestro nuevo centro no tienen todavia conciencia ni conocimiento de este
nuevo negocio que necesita ser introducido en el mercado y para ello hay que concienciar
a la gente de su existencia y dar conocimiento de los servicios que ofrece. Por tanto, estos
seran los dos objetivos principales de la primera camparfia de promocidn que realizaremos.

3. Disefio del mensaje

Después de fijar los objetivos del mensaje, hay que elaborar un buen disefio de este para
conseguir alcanzar la respuesta deseada. En nuestro caso, los mensajes que se enviaran
en esta primera campafia tendran una estructura bien definida caracterizados por la
imagen de nuestro logo, el cual ha de llamar la atencién de los receptores, y con
informacidn acerca de los servicios que se ofreceran, asi como las tarifas de dichos
servicios.

Por supuesto incorporar en el mensaje los accesos a nuestras plataformas de redes
sociales, pagina web y APP.

4. Medios de difusién

- Personal: es la propia comunicacién directa entre dos 0 mas personas ya sea cara
a cara, por teléfono, por e-mail 0 mensajes. Es interesante este tipo de difusion,
ya que por medio de los propios clientes o trabajadores del club se puede
promocionar nuestra marca a través del boca a boca, es decir, aquellos clientes
satisfechos por nuestros servicios haran correr la voz de la calidad de las
instalaciones y equipos y del buen trato recibido, consiguiendo de esta forma
convencer a otros para que acudan al gimnasio.

- No personal: Medios de comunicacion como TV, radio, carteles, redes sociales,
web, aplicacién mavil.

Dentro de la comunicacion de tipo no personal queremos realizar las siguientes acciones:
Publicidad

La gran parte de la inversion en publicidad la realizaremos en redes sociales, el gimnasio
tendra una cuenta de Twitter, Facebook e Instagram para hacer llegar cualquier

informacion a todo tipo de usuarios. Sobre todo, se realizara mucho énfasis en concepto
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de publicidad en la red social Instagram, ya que actualmente es la nimero 1. Estas cuentas
seran actualizadas constantemente por el personal del gimnasio. Es la forma maés eficaz
que existe en la actualidad de atraer a las personas de un rango de edad entre los 18 y los
45 afios. Con el objetivo de llegar a todo el publico también se realizara publicidad y
comunicados por LinkedIn, con el objetivo de llegar a todos los trabajadores de la zona,
asi como a las empresas.

También se pondran carteles publicitarios por las zonas permitidas del centro de zaragoza
y se organizara un evento para darnos a conocer en el que durante un dia se impartiran
clases gratuitas al aire libre de zumba, body combat y demas actividades que se impartiran
posteriormente en el gimnasio También se repartirdn pases gratis de un dia para conocer
y probar las instalaciones.

Se llevardn a cabo repartos de folletos explicativos del gimnasio que incluirdn un
descuento del 40% durante el primer mes.

Promocidn de ventas

En determinadas épocas del afio se realizaran promociones de descuento, a fin de captar
nuevos clientes o de persuadir a aquellos que sélo tienen contratados los servicios
estandar. Haremos llegar las promociones a los clientes a través de las redes sociales y la
web, o por e-mail a aquellos que ya formen parte del gimnasio.

Relaciones publicas

A través de esta herramienta se pueden establecer buenas relaciones con los clientes del
negocio.

Se utilizara la péagina web del gimnasio para establecer lazos con los clientes y dar
informacién sobre todas las caracteristicas de las instalaciones, los servicios que se
ofrecen, localizacidn, precios, descuentos, asi como informacion de contacto para que
puedan comunicarse directamente con nosotros. Dicha pagina web sera disefiada por una
empresa externa que ademas ofrecerd servicio técnico durante todo el afio.

A parte de la web, también se contrataran azafatos/as con el objetivo de que una vez al
mes promocionen nuestro club por la zona del centro del zaragoza, estos azafatos
repartiran folletos dentro de una bolsa de tela con el logo del gimnasio, lo que hara que
los propios ciudadanos realicen promocion de forma desinteresada cuando lleven las
bolsas.

Marketing directo

Como hemos comentado anteriormente, uno de los pilares para conseguir que el gimnasio
empiece a funcionar son las redes sociales, ya que el alcance de las nuevas tecnologias
no tiene limites. Gran parte por no decir todo el marketing directo que se realice en la
actualidad es Online, y en una elevada proporcion a través de las redes sociales.

A través de las redes sociales estableceremos un vinculo directo con el consumidor.
Ademas de realizar publicidad y comunicar nuevas promociones también nos servira para
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conocer de primera mano las opiniones de nuestros clientes, opiniones que influiran al
negocio.

e DISTRIBUCION

La distribucion es la parte del marketing-mix que engloba todas aquellas tareas o
actividades necesarias para hacer llegar de forma satisfactoria el producto o servicio a los
clientes.

En este negocio, el punto de venta de nuestros servicios es el propio gimnasio, por lo que
este apartado se reduce a eso. Todo se realizard en el propio gimnasio excepto las
actividades deportivas al aire libre que hemos citado anteriormente.

Sélo podemos hacer referencia al abastecimiento de las maquinas expendedoras que se
encuentran en la zona de ocio del gimnasio y cuyo mantenimiento y llenado sera funcion
de un proveedor externo, el cual revisara semanalmente que no falte ningiin producto en
las maquinas.

6. CONCLUSIONES

Obviamente no tenemos la certeza clara de que este proyecto vaya a tener éxito debido
principalmente a la sobresaturacion del sector y a que no sabemos como se van a
comportar los clientes ante nuestros precios, propuestas y filosofia. Pero tenemos claro
que si hay alguna posibilidad de triunfar sera mediante la implantacion de los siguientes
conceptos basicos:

- Tenemos que ser distintos, el cliente nos debe percibir como diferentes y eso es
lo que haré que podamos tener precios mas elevados que la competencia.

- Asumir que el trozo del pastel que nos toque no va a ser muy grande ya que la
competencia es muy fuerte y tendremos que conseguir que la empresa sea
rentable, pero con menos socios.

- No dejar de innovar y seguir proponiendo ofertas de servicios fuera de cuota lo
gue nos dara un plus de beneficios.

- Sera muy importante tratar de reducir los costos, pero solo en aquellas cosas que
no aporten un notable valor al socio.

- Imprescindible, diferenciarse de los rivales o competencia en absolutamente todo
lo que esté en nuestras manos (servicios, calidad, equipamiento, disefio,
personalizacion, trato).

- Las estrategias de comunicacién seran fundamentales para situar al centro en un
lugar preciado en la conciencia del usuario y que perciba la marca como algo que
no conocia antes, algo de mayor prestigio.

- EIl trato que intentaremos proporcionar al consumidor serd el mejor posible,
prestando atencion a todos los detalles y trabajando con entusiasmo para que su
experiencia sea muy buena. Se tratard de crear un vinculo fuerte con ellos para
que su fidelidad hacia el club se refuerce con el paso del tiempo.
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- Seguir atento con el paso del tiempo para identificar posibles elementos que le
puedan proporcionar mayor satisfaccion al cliente, estudiarlos e implementarlos.

Por lo tanto, la mision principal del gimnasio serd que el cliente sienta mucha atraccion
por el club y esté dispuesto a pagar una cantidad mayor por esta marca ya que la percibe
como diferente y sabe que le da un estatus y un estilo de vida con el que se siente
identificado.
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