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RESUMEN

En un mercado competitivo, las empresas elaboran estrategias que les permita ganar una
posicién consolidada y por ende una gran aceptacion por parte de los consumidores, de
manera que les permita generar una eficiente rentabilidad. Implementar una estrategia no
asegura el incremento de los ingresos de una empresa, depende de la adecuada y constante
aplicacion de la misma para que se convierta en un negocio exitoso. Una estrategia
diferenciadora se enfoca primordialmente en ambitos de calidad, de modo que la percepcion
del cliente conciba la sensacion de exclusividad, por lo que es un camino viable a la
generacion 6ptima de rentabilidad, sin embargo, una adecuada aplicacion de una estrategia de
liderazgo costos reflejard indicadores rentables positivos aunque su enfoque no
necesariamente sea la calidad, ya que tiene otras dimensiones como las economias a escala
que provocan ingresos satisfactorios. EI presente estudio se basa en analizar el
comportamiento de los centros fitness del Canton Rumifiahui a partir de la relacion que existe
entre los niveles de rentabilidad (Retorno sobre activos) y la estrategia aplicada. Para llevar a
cabo este estudio se aplica varias pruebas como el analisis no paramétrico mediante
correlacion de Spearman y de ajustes por regresion polindmica, determinando que la manera
mas adecuada de realizar una correlacion entre los datos adquiridos es a traves de métodos no

lineales gque ajustan el comportamiento promedio de los centros fitness frente al entorno.

Palabras clave:

e CENTRO FITNESS

e ESTRATEGIA

e RENTABILIDAD

e DESARROLLO
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ABSTRACT

In a competitive market, companies develop strategies that allow them to gain a consolidated
position and therefore a great acceptance by consumers, in a way that allows them to generate
an efficient profitability. Implementing a strategy does not ensure an increase in the income of
a company; it depends on the adequate and constant application of it so that it becomes a
successful business. A differentiating strategy focuses primarily on areas of quality, so that
the perception of the client conceives the feeling of exclusivity, so it is a viable path to the
optimal generation of profitability, however, an adequate application of a cost leadership
strategy It will reflect positive profitable indicators although its focus is not necessarily
quality, since it has other dimensions such as economies of scale that produce satisfactory
income. The present study is based on analyzing the behavior of the fitness centers of the
Rumifiahui Canton from the relationship that exists between the levels of profitability (Return
on assets) and the applied strategy. To carry out this study, several tests are applied such as
nonparametric analysis using Spearman correlation and polynomial regression adjustments,
determining that the most appropriate way to correlate acquired data is through non-linear

methods that adjust the average behavior of fitness centers compared to the environment.
Keywords:

e FITNESS CENTER

e STRATEGY

e COST EFFECTIVENESS

e DEVELOPMENT
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INTRODUCCION

. Planteamiento del problema

Para el presente estudio de investigacion, es importante definir la base en la cual se
enfoca dicho estudio, esta base como tal es el fitness y es la rama mediante la cual se ha

generado varias empresas en el mundo.

En este contexto, EI Seminario (2008) menciona que el fitness consiste en “Una sucesion
de disciplinas, actividades, y empresas que nacieron debido a la gran demanda del mercado, el
cual pide a gritos mejorar su condicion fisica y mantener un estilo de vida saludable, a través

del ejercicio fisico” (para. 5), y por lo tanto genera una gran oportunidad de negocio

Hoy en dia las empresas producto del fitness son catalogadas como Centros Fitness y se
han convertido en un modelo de negocio en auge. Para estructurar una empresa de este tipo se
debe considerar factores clave, tales como conocer el mercado objetivo para ubicar
estratégicamente el negocio, ofrecer varias opciones de actividad fisica, capacitar al personal,
acondicionar adecuadamente el establecimiento y realizar una promocion efectiva del negocio

(Castafio, 2008).

Un centro fitness, se define como el espacio abierto o cerrado en el cual se realiza,
actividades de acondicionamiento fisico, cuyo objetivo es el mejoramiento de la salud. Se
caracteriza principalmente por permitir a las personas realizar actividad fisica de manera
controlada con adecuados periodos de descanso, con el proposito de que todos los sistemas
fisiolégicos del organismo logren el 6ptimo funcionamiento, particularmente de los sistemas
nerviosos, musculo-esquelético, cardiovasculares, y respiratorios, y para hacer frente a las

demandas de la vida cotidiana (ElI Seminario, 2014).
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Es por ello que los empresarios han visto en la industria del fitness una posibilidad de
negocio super rentable, incursionando en la figura de centros fitness, los cuales hoy en dia,
han sido los causante de un movimiento empresarial con altos indices de desarrollo
socioecondmico, ya que son entidades que generan una amplia ventaja competitiva

empresarial dentro de la industria fitness (Cano, 2015).
Formulacion del problema
En base a lo expuesto anteriormente el problema se formula de la siguiente manera:

¢La adecuada aplicacion de las estrategias competitivas genéricas provoca una mejora en la
gestion de los centros fitness del canton Rumifiahui y estas mejoras se ve reflejado en los

indicadores de rentabilidad?
Justificacion del problema

Investigaciones referente a la industria fitness es escasa, es por esta razon que se considera
de gran importancia realizar el presente estudio, mismo que esta enfocado en revelar la
correlacion que tienen las estrategias genéricas competitivas con los indicadores de
rentabilidad que los centros fitness del Canton Rumifiahui generan, tomando en cuenta que es
importante el correcto manejo de las estrategias en las empresas para el desarrollo dentro de

un mercado. Asi como lo afirma Barral (1999):

“la estrategia es un punto clave a la hora de diagramar el negocio, no importa la extension
del establecimiento, lo mas importante al posicionarse es generar algun tipo de valor y esto se
logra a traves de una innumerable cantidad de estrategias competitivas que se ven reflejadas

posteriormente en una mejor rentabilidad positiva” (para. 8).
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Il.  Objetivos

Obijetivo general

Analizar la aplicacion de las estrategias competitivas genéricas definidas por Porter y su
impacto en los indicadores de rentabilidad de los centros de fitness ubicados en el canton

Rumifiahui durante el periodo 2014-2016.

Obijetivos especificos

1. Determinar el marco teorico, referencial y conceptual sobre las variables de
estudio.

2. Elaborar un marco metodoldgico para poder medir las variables de estudio

3. Realizar el célculo e interpretacion los indicadores de rentabilidad de los centros
fitness

4. Establecer la influencia de las estrategias competitivas genéricas sobre los
indicadores de rentabilidad

5. Determinar el desarrollo empresarial y el dinamismo econémico que la industria
fitness aporta en el sector.

6. Realizar una propuesta para mejorar la aplicacion estratégica de las empresas del
sector fitness en el canton Rumifahui.

7. Formular conclusiones y recomendaciones sobre los resultados obtenidos en la

investigacion.
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I11. Determinacion de variables del entorno, que se relacionan al

problema

Varios son los grupos comerciales que se han beneficiado fuertemente gracias a este
mercado, empresas relacionadas con la medicina, la salud, nutricion, vestimenta, suplementos
alimenticios, bebidas, accesorios deportivos, etc. Son alguna de ellas. Hoy en dia, incluir en la
vida diaria, un sin numero de rutinas de ejercicio y métodos nutricionales, van mas alla de una
moda, se han convertido en las mejores herramientas para lograr un estilo de vida diferente,

cuyo objetivo, es conseguir el bienestar total de la persona.

En 2016, mas de 1900 millones de adultos de 18 o mas afios tenian sobrepeso, de los
cuales, mas de 650 millones eran obesos. En 2016, el 39% de los adultos de 18 o més afios
(un 39% de los hombres y un 40% de las mujeres) tenian sobrepeso. En general, en 2016
alrededor del 13% de la poblacion adulta mundial (un 11% de los hombres y un 15% de las
mujeres) eran obesos. Entre 1975 y 2016, la prevalencia mundial de la obesidad se ha casi

triplicado (Organizacion Mundial de la Salud, 2017, para. 1).

Por lo expuesto se podria argumentar que la industria fitness podria contribuir para la
reduccion, del sedentarismo, de los altos indices de obesidad y el aumento de enfermedades
cardiacas. Asi, el enfoque de las personas por el cuidado de la salud, el cuerpo y la mente, ha
llevado a la industria del fitness a posicionarse exitosamente en las regiones, motivo por el
cual, millones de emprendedores han decidido por apostar en ella, implementando asi, el

modelo de gimnasios de entrenamiento funcional o centros fitness.

Actualmente, son muchas las empresas que han incursionado en este modelo de negocio en
el mundo, “generando grandes utilidades y siendo referentes econémicos en el desarrollo un

pais” (Zane, 2005), por esta razon, muchas son las empresas que han optado por este modelo
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dentro del mercado ecuatoriano. Sin embargo, es preciso aclarar que el éxito de esta industria,
ha sido por que las empresas han sabido encaminar de manera eficiente al negocio, motivo

por el cual han podido alcanzar los objetivos deseados.

Se realizara este proyecto de andlisis, enfocado en las estrategias competitivas genéricas
que emplean los diferentes centros fitness existentes en el canton Rumifiahui, y como éstas

impactan en los indicadores de rentabilidad del negocio.
IV. Hipotesis

Se tomé como referencia lo descrito por Rodriguez (2005) en su trabajo “Metodologia de
la Investigacion” en la cual establece que: “la hipotesis es una suposicion que da respuesta
tentativa al problema de investigacion” es decir que permite establecer relaciones entre
hechos cuyo valor de la hipotesis reside en su capacidad para establecer esas relaciones con

los hechos.
Con este antecedente, la hipétesis se plantea de la siguiente manera:

La aplicacién de una estrategia genérica competitiva adecuada mide el éxito que alcanza la

empresa en base a su rentabilidad.



CAPITULO I. MARCO TEORICO

1.1. Teorias de Soporte

1.1.1. Lacompetitividad en la industria
1.1.1.1. Las 5 fuerzas de Porter.

En el mundo de los negocios, a lo largo del tiempo ha sido vital que las empresas que
compiten en el mercado mantengan un plan con el cual encaminarse exitosamente para poder
ganar una posicion consolidada en el tiempo. Los planes elegidos por las mismas han sido
producto de una base que les ha permitido saber con claridad qué tipo de factores o elementos
deben considerar para competir dentro de un mercado. Estos elementos son considerados por
Porter como 5 fuerzas que interactian dentro de una industria y que permite a las empresas

conocer el grado de competencia que existe dentro de ella.

Es necesario destacar que “La comprension de las fuerzas competitivas y sus causas
subyacentes, revela los origenes de la rentabilidad actual de un sector y brinda un marco
para anticiparse a la competencia e influir en ella (y la rentabilidad) en el largo plazo”

(Porter, 2008, p. 2).

Estas fuerzas competitivas incluyen tres fuentes de competencia horizontal, que son: los
productos sustitutivos, las empresas que desean entrar en el sector y las empresas
establecidas; y dos competencias verticales: el poder de negociacién de los proveedores y el

de los clientes (Grant, 2006).
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Figura 1: Las cinco fuerzas de Porter
Fuente: (Porter M. , Estratégia Competitiva, 2006)

Tener en claro que significa todas estas cinco fuerzas competitivas es fundamental para
lograr establecer todo el entorno en el cual competira la empresa, de esta forma se describe las

5 fuerzas de la siguiente manera:
La competencia de productos sustitutos.

El precio que los clientes estan dispuestos a pagar por un producto depende, en parte, de la
disponibilidad de productos sustitutivos. Cuando existen productos a los cuales el cliente no
puede acceder con facilidad, el consumidor se vuelve insensible al precio. La existencia de
productos sustitutos hace que los clientes opten por éstos cuando el precio del producto
habitual incrementa, de esta manera se puede decir que la demanda es elastica respecto al

precio.
La amenaza de Entrada de nuevos competidores.

Los nuevos competidores que ingresan a un sector introducen nuevas capacidades con el
objetivo de adquirir participacion de mercado. Sin embargo en varios sectores, las empresas
no pueden entrar en las mismas condiciones que las empresas ya establecidas. La dimension
de la ventaja de éstas sobre las entrantes (en termino de costes unitarios) son aquella que

establecen las barreras de entrada, que determinan la medida en la que el sector puede, a largo
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plazo, obtener beneficios por encima del nivel competitivo. Algunas de las fuentes de las
barreras de entrada son las economias a escala, las ventajas en costes, la diferenciacion del

producto.
La rivalidad entre los competidores establecidos.

La rivalidad entre las empresas del sector es el principal factor que determina la situacion
integral de la competencia y de los niveles de rentabilidad. La competencia de las empresas
puede ser muy agresiva, involucrando estrategias a niveles poco convencionales, como
reducir el precio bajo el costo, que pueden llevar al sector a pérdidas generalizadas. Otras
maneras de competir se dirigen hacia la publicidad, la innovacion y otras variables similares.
Existen 6 factores que desempefian un papel importante en intensidad de la competencia entre
las empresas establecidas: concentracion, barreras de salida, condiciones de los costes

diversidad de competidores, diferenciacion del producto y exceso de capacidad.
El poder de negociacién de los compradores.

Las empresas de un sector maniobran en dos clases de mercados: los de productos y los de
factores productivos. En los mercados de productos venden bienes y servicios a los clientes,
en cambio en los mercados de factores productivos las empresas compran materias primas,
componentes, recursos financieros y mano de obra. En cuales quiera de los dos mercados la

transaccion crea valor en términos de rentabilidad.
El poder de negociacion de los proveedores.

Analizar los determinantes del poder relativo entre las empresas de un sector y sus
suministradores es similar al andlisis de las relaciones de esas empresas y sus clientes. En este

contexto, los compradores son las empresas del sector, y los productores de los factores
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productivos, los proveedores. De acuerdo al poder relativo de negociacion de cada una de las

empresas del sector puede escoger entre los diferentes proveedores (Porter, 2008, pp. 2-6).

Todas estas 5 fuerzas proporcionan a las empresas un mayor analisis del entorno en donde
se desarrollan, mientras que al sector, un analisis de cuan atractivo resulta el mercado.
Dependera mucho de éstas fuerzas para que las empresas puedan elaborar la estrategia mas
adecuada que les permita alcanzar los objetivos deseados para que puedan posicionarse
eficientemente dentro del mercado. Al tomar en cuenta cada fuerza, las empresas podran tener
un panorama claro y real que les permite, de acuerdo a sus fortalezas y debilidades optar por

el sector que mas se ajuste a sus necesidades.
1.1.1.2.  Las estrategias competitivas genéricas de Michael Porter.

Todas las empresas quieren alcanzar sus objetivos, pero todo dependera en la forma mas
adecuada en la se apliquen las estrategias ante sus competidores dentro del mercado y de
como éstas deben enfrentar con las amenazas a las que pueden ser susceptibles cuando

alguien mas en el mercado esta utilizando estas fuerzas.

Las empresas deben tener presente que “La estrategia competitiva consiste en tomar
acciones defensivas u ofensivas para establecer una posicion defendible en una industria, para
afrontar eficazmente las cinco fuerzas competitivas y con ello conseguir un excelente

rendimiento sobre la inversion para la compaiiia” (Porter, 2006, p.51).

En este sentido, es indispensable que las empresas tengan claro que tipo de estrategias
existen, cual es su impacto y como se las debe ejecutar de manera correcta, para que logre
alcanzar los objetivos deseados por la compariia. Tres, son las estrategias competitivas
sefialadas por Porter, a estas estrategias se les atribuye 3 dimensiones que son diferentes entre

si pero al mismo tiempo se complementan.
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La primera corresponde al atractivo del sector industrial (analisis externo), esto se logra en
conformidad con el analisis de las 5 fuerzas de Porter. La segunda hace referencia a la
cadena de valor, que basicamente se basa en el conjunto de actividades que una empresa
desempefia para disefiar, producir, llevar al mercado, entregar y apoyar a los productos.
Encerrar este ciclo, permite, una vez analizados los entornos interno (la empresa) y
externo, formular una estrategia adecuada para conseguir ventajas competitivas sostenibles

en el tiempo (Aranda, 2017, p. 4).

De esta manera, segun la capacidad de negocio y las fortalezas que maneje como empresa
(analisis interno), seran la base de las dimensiones y variables a considerar para la eleccién de
la mejor estrategia, ya que en conjunto con todos sus recursos seran los factores que le
permitan obtener una posicion competitiva determinada dentro del mercado, una estrategia
gue encamine a la empresa a conseguir los objetivos planteados por medio de lineamiento,

procesos Yy politicas que le permita a la empresa competir dentro del sector.

En este aspecto, Porter plantea tres estrategias genéricas competitivas; liderazgo en

costos, la diferenciacién y el enfoque.
1.1.1.2.1. Liderazgo global en costos.

La empresa se esfuerza para obtener los costos de produccién y distribucion mas bajos y
asi vender a precios mas bajos que sus competidores y conseguir una mayor participacion de
mercado. Dicha estrategia resultarad eficiente, cuando los consumidores por lo general sean
sensibles al precio, es frecuente que la empresa refleje el nivel de costos en precios mas bajos

para abarcar la mayor parte del segmento de consumidores (Kotler & Keller, 2006).

Es una de las estrategias cuya finalidad es generar rentabilidad a la empresa manteniendo

los costes bajos.
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Basicamente lo que se quiere es “alcanzar el liderazgo en costos globales en un sector
industrial mediante un conjunto de politicas funcionales encaminadas a este objetivo” (Porter,

2006, p. 52).

Segiun Aranda (2017) dentro de su investigacion de estrategias genéricas competitivas, “a
medida que aumenta el nimero de unidades producidas de un determinado bien, disminuyen
sus costes totales en una determinada proporcion” (p. 4), éste es el principio en el que se basa
la curva de experiencia. Existe algunos factores como: la mejora en el disefio del producto y la
coordinacion en la combinacién de los recursos, la eficiencia del componente trabajo, la
normalizacion del producto, la utilizacibn de nuevos procesos de produccion, la

determinacion del trabajo, entre otros, que son quienes dan valor a ésta estrategia

Para el desarrollo de esta ventaja competitiva, existen las fuentes de la ventaja en costes,
que son factores estructurales que influyen en el coste de las actividades de valor de una
empresa, de tal modo que las diferencias en las citadas directrices son las que ocasionan que
la estrategia de liderazgo en costes sea exitosa. Por lo tanto Aranda (2017), se las describe

estas directrices de la siguiente manera:

e Economias de escala. Permite reducir los costes unitarios cuando se ha alcanzado un

nivel alto de produccién.

e Aprendizaje y experiencia. Consiste en utilizar la capacidad productiva que mas se

adecue a las demandas del mercado que por lo general no siempre son constantes.

o Eslabones. Relacionar las actividades en una cadena de valor (empresa y su entorno),

permite reducir el coste final de la misma.

¢ Integracion. La integracion produce costes bajos siempre y cuando se elija un nivel de

integracién adecuado.



e Tiempo. Las empresas que se anticipan a los movimientos de la competencia obtienen

resultados diferentes en cuanto a su coste.

e Politicas discrecionales independientes. Las diferentes politicas que realice la empresa

definira el coste de una actividad.

e Ubicacion. La ubicacion correcta es clave para la reduccion de costes, ya sea por mano

de obra, acceso a materias primas, mejor distribucion, etc.

e Factores institucionales. Se trataria de reducir costes poniendo a nuestro favor los
citados factores (Regulaciones de los gobiernos, politicas impositivas, laborales,

sindicatos, etc.) (Aranda, 2017).

Cada una de estas fuentes es de gran influencia en la empresa para que logre un liderazgo
en costes. Sin embargo el eficiente manejo que realice la empresa ya sea en uno o en varios de
estos factores harad que la estrategia sea exitosa, no obstante, es importante tomar cuenta que
la empresa debe ajustar sus fortalezas y debilidades a la estrategia para que pueda de esta
forma tener éxito dentro del mercado. Estas fuentes competitivas de la estrategia de liderazgo
en costos, ayudan a la empresa a esquematizar sus procesos Y relacionarlos con cada una de
ellas para que se ejecuten de manera correcta. Segin Roger (2007) existen 3 fuentes

importantes para liderar una ventaja en costes, y estas son:

e Ventaja en costes variables. Se puede distinguir costes variables asociados a los
procesos productivos y costes variables asociados con la distribucion. Suele suceder
que son las empresas con costes unitarios menores las que consiguen mejores
margenes unitarios, teniendo precios inferiores a los de la competencia., tales como
transporte, descuentos, comisiones de venta, y otros costes variables asociados con la

transaccion
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e Ventaja con costos de marketing. La mejora de la eficiencia publicitaria para
posicionar la marca, extender las lineas de producto, son algunos factores que ayudan

a conseguir notables reducciones en los gastos comerciales y de marketing

e Ventaja en los costes operativos. Unos costes operativos inferiores a los de la
competencia ayudan a crear una ventaja competitiva en costes pese a que estén fuera

del control e influencia de la funcion de marketing.

Sin duda el modelo de economia a escala es aquella fuente que mayor referencia tiene
dentro de una ventaja en costos, si bien se hace referencia a productos, también existe dicha
fuente a aplicada a los servicios, de esta manera los costos en la prestacion de servicios
disminuird conforme el numero de clientes aumente, consecuentemente los precios unitarios

bajan.
1.1.1.2.2. Diferenciacion de producto o servicio.

Esta estrategia busca posicionar una empresa como un referente Unico en la industria, ya
que como lo describe Roger (2007) “proporcionar servicios superiores es un elemento clave
en la diferenciacion de las ofertas” (p. 217), de esta manera los productos o servicios crean

exclusividad en el mercado.

“Un factor clave de la diferenciacion es cuando los clientes son leales a la marca ya que
disminuye su sensibilidad al precio y por lo tanto la demanda del producto se volvera muy

inelastica” (Ferrell, 2012).

Segun, Kotler & Keller (2006) “la forma mas cierta de diferenciacion y, por lo general, la
mas convincente para los consumidores es la que se basa en las caracteristicas del producto o
servicio” (p. 318). Sin embargo, las empresas no se pueden limitar a esto, mas ain cuando

estan en mercados competitivos. Existen otras dimensiones mejor sabe hacer para provocar el
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factor diferenciador que ayudan a una empresa a diferenciar su oferta de mercado, como las

que se mencionan Kotler & Keller (2006) a continuacion:

¢ Diferenciacion por medio del producto. Cuando se trata de producto, las marcas se
pueden diferenciar en funcion de varios factores: estilo, disefio, caracteristicas,
resultados, confiabilidad, entre otros, o de servicio como capacitacion al comprador,

instalacion o asesoria

¢ Diferenciacién por medio del personal. Se logra cuando los empleados tienen un

adiestramiento superior a los de la competencia

e Diferenciacion por medio del canal. Las empresas pueden conseguir ventaja
competitiva al disefiar el funcionamiento, la cobertura y la capacidad de sus canales de
distribucion

¢ Diferenciacién por medio de la imagen. La imagen es la manera en que el pablico

distingue a la empresa o0 a sus productos. Con una identidad efectiva. La comunicacion

genera un poder emocional mas alla de la imagen mental del producto.

Diferenciarse de la competencia, es un objetivo que requiere en mucho de los casos superar
a la misma, por lo que significaria incurrir significativamente en la calidad del producto o
servicio de modo que logre captar clientes nuevos pero al mismos tiempo ganar mercado al

fidelizar a los clientes con la marca.

Antes de empezar a aplicar la estrategia, es necesario analizar, previamente, a qué
perspectiva se va aplicar la diferenciacién, en este contexto, Aranda (2017) menciona que,
cuando se hace referencia a la oferta, las herramientas de marketing son una parte importante
para analizar el potencial diferenciador y la posicion de los compradores y competidores. La

otra perspectiva es conocer las necesidades de los compradores y de los clientes con relacion a
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los productos y servicios de la empresa, por lo que es importante realizar los estudios de

mercado necesarios para tal fin.

Existen tres técnicas a utilizar para tener en cuenta de que manera diferenciar los productos
y servicios de la empresa con los de la competencia. La primera es aquella que permite
conocer la opinidn de los compradores sobre las diferencias o semejanzas de los atributos de
los productos de la competencia y el de la empresa. La segunda, el andlisis conjunto, cuyo
objetivo es analizar hasta qué punto son fuertes las preferencias de los compradores por los
atributos de los productos y la tercera, el analisis integral del precio, que nos indica la
descomposicion del precio dependiendo de los atributos que los productos tengan, de tal
manera gque podemos aislar el precio de los diferentes atributos y compararlos con los de la

competencia (Grant, 1995).

Por lo descrito, es necesario analizar las técnicas que mas se ajusten a las necesidades de la
empresa de manera que le permita seleccionar la mas adecuada para que el factor

diferenciador que aplique brinde los mejores resultados.

Segun Roger (2007), al igual que en la estrategia de costos, la diferenciacién cuenta con 3
fuentes de ventaja competitiva que debe utilizar la empresa para que dicha estrategia sea

significativa y sostenible, en estas se encuentran:

e Ventaja en el producto fisico. Fuente importante que hace que la empresa puede
diferenciarse. Asi, puede diferenciarse en varios factores como caracteristicas,
apariencia, la duracion, en su fiabilidad, o en su conformidad con unas determinadas

especificaciones

e Ventaja en los servicios. Superar las expectativas del consumidor crea lealtad a la

marca en el cliente
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e Ventajas en la reputacion. La reputacion de la marca proporcionara un valor
ineludible en el cliente, ya que los convierte en clientes exclusivos de un mercado

especifico (Roger, 2007, pp. 194-195).

Una empresa debe considerar éstas fuentes de ventaja competitiva como la base para poder
optar por una estrategia de diferenciacién, ya que ellas definen a lo que una empresa debe
enfocarse para que la estrategia funcione correctamente, en este contexto, la empresa puede
analizar si sus recursos le permitiran cumplir con dichas fuentes y de ésta forma encaminar

sus actividades y procesos.
1.1.1.2.3. Enfoque o Concentracion.

Teniendo en claro lo que significa y los factores que intervienen en una estrategia de
liderazgo en costos y una estrategia de diferenciacion, serd mucho mas facil comprender de lo
que una estrategia de concentracién se trata. Mientras las otras estrategias vistas
anteriormente, tratan de ganar una ventaja en toda la industria, ésta estrategia procura buscar
un mercado particular. “Se basa en la suposicion de que la empresa podra prestar una mejor
atencion a su segmento que las empresas que compiten en mercados mas extensos” (Porter,

2006, p. 55).

Las empresas pequefias que empiezan a incursionar en la industria pueden optar por la
estrategia de concentracion como una excelente oportunidad para ganar una ventaja
competitiva en el mercado, de manera que es un camino en el cual podran ganar la
experiencia necesaria dependiendo la estrategia escogida logrando ser una empresa lider en el

segmento escogido.

La estrategia en si busca una ventaja de costos o una ventaja de diferenciacion en un

segmento estrecho. Lo que sucede, es que la gerencia escoge un segmento de mercado o
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grupo de segmentos de una industria excluyendo a los demas. La ubicacion geogréafica de los
compradores, la variedad de productos, el canal de distribucion el tipo de comprador final son
algunas de las caracteristicas que toma en cuenta la empresa para segmentar su mercado

objetivo (Fleisman, 2017).
1.1.1.2.4. Riesgos de las estrategias competitivas de Porter.

Cabe mencionar que las tres estrategias que plantea Porter; liderazgo en costos,

diferenciacion y enfoque, implican diferentes riesgos, como los constantes en la Tabla 1:

Tabla 1:
Riesgos de las estrategias competitivas de Porter

Riesgos de liderazgo de

costes Riesgos de la diferenciacion Riesgos de enfoque

. La diferenciacién no se sostiene
El liderazgo de costes no es ;
La estrategia de enfoque

sostenido: o
se imita
. - * Los competidores imitan El segmento objetivo se
* Los competidores imitan .
« La tecnologia cambia . _Las ba_ses_para la hace poco atractivo
diferenciacion se hacen menos  estructuralmente:
» Otras bases para el importantes para los « La estructura se
liderazgo de costes se P P .
compradores erosiona

erosionan
* La demanda desaparece

Los competidores de
objetivos amplios

Se pierde la proximidad de agobian al sector:

costes * Las diferencias de
segmento de otros
segmentos se angostan
* Aumentan las ventajas
de una linea amplia

Se pierde la proximidad en
la diferenciacion

Los enfocadores en Nuevos enfocadores
Los enfocados de costes ! SN

diferenciacion logran aun subsegmentan al sector
logran aun costes menores - 9 ) .

mayor diferenciacion en los industrial
en los segmentos

segmentos

Fuente: (Porter, “Ventaja Competitiva: Creacion y Sostenimiento de un desempefio superior, 1990)

La mejor estrategia que elija la empresa, dependera mucho de sus recursos, sus fortalezas y
de como se maneja la competencia dentro del mercado. Sin embargo, Porter, manifiesta
ciertos requerimientos que debe tener la empresa para que pueda adoptar las diferentes
estrategias, conforme Tabla 2:



Tabla 2:

Requerimientos comunes para seguir con éxito las estrategias competitivas de Michael Porter
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Estrategia Genérica Recurso y habilidades normalmente requeridas

Requerimientos comunes de la organizacion

Inversidn de capital sostenida y acceso al capital.
Habilidades de ingenieria en el proceso.

Liderazgo de costos Supervision intensa de la mano de obra.
generales Los productos son disefiados para su facilidad en la
manufactura.

Sistema de distribucion de bajo costo

Rigido control de costos.

Informes de controles detallados y frecuentes.
Organizacion y responsabilidades estructurales
Incentivos basados en el logro de objetivos cuantitativos
estructurados

Fuertes capacidades de mercado

Ingenieria del producto

Espiritu creativo

Fuertes capacidad en la investigacién basica
Diferenciacion Reputacion de la corporacién por su liderazgo de

calidad o tecnologico

Larga tradicion en la industria 0 combinacién

tomadas de otros negocios

Fuerte cooperacion entre canales

Fuerte cooperacion entre las funciones de investigacion
y desarrollo del producto y mercadotecnia.

Medidas e incentivos subjetivos en lugar de medidas
cuantitativas.

Atractivo que produzcan mano de obra altamente
calificada, cientificos o personas creativas.

Combinacidn de las politicas anteriores dirigidas

Enfoque hacia el objetivo estratégico en particular

Combinacién de las politicas anteriores dirigidas al
objetivo estratégico en particular.

Fuente: (Porter, Estrategia Competitiva, 2006, pag. 7)
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1.1.2. Laindustria del bienestar

Existe varios productos y servicios para que las personas sanas mantengan su salud, segun
Zane (2011) representa “un negocio de unos US$250 billones al afio, de los cuales la mayor
parte se genera de membresias en gimnasios y ventas de vitaminas” (para. 1). Es una
revolucion en los negocios, que se la asemeja con la industria automotriz o de las

computadoras personales.

Mediante este contexto, los empresarios pueden optar dentro de esta industria como una

oportunidad para emprender un negocio enfocado en el fitness.

Hoy en dia este sector gasta mas de $70 billones al afio en suplementos alimentarios.
Desde entrenadores personales, vitaminas y antioxidantes, productos para perder peso, hasta
clubes de salud, todos estos gastos pertenecen a lo que se conoce como la industria del
“bienestar”. Se define “bienestar” como el dinero que se gasta para sentirse mas sano, incluso
cuando no se esta “enfermo” dentro de los estandares de las definiciones médicas (Zane,

2005).

Una sociedad mas sostenible, es aquella que invierte en prevencién y promocion de
estilos de vida saludables. Las organizaciones, tanto pablicas como privadas, deben poner en
marcha programas orientados a promover estos habitos, siempre guardando por el bienestar

de las personas (Prants, 2012).

La industria de la salud hace énfasis en curar al ser humano, el bienestar se define por ser
proactivo y preventivo. Es decir, contribuye a prevenir con el modo de vida que llevan las
personas y de esta forma puedan mantenerse bien. Se puede suponer que la industria del
bienestar es la que involucra a todos los productos y servicios para no caer enfermo. El

calculo mas cercano que hay es de Estados Unidos, y prevé que llegara al trillon de dolares
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en facturacion en 2015. Posiblemente, durante el siglo XXI, serd la primera industria en

facturacion, que superaré hasta de la informatica (Villamil, 2011, para. 2).

Esta industria ha trabajado conjuntamente con una gama de productos y servicios al
cuidado y mejoramiento de salud de modo que se reduzca el riesgo de adquirir enfermedades

llevando un estilo de vida enfocado en el bienestar.

1.1.2.1. Laproxima industria del trillén de dolares.

En la actualidad se gasta $24 billones por afio en membresias a clubes de entrenamiento
fisico. Las generaciones pasadas consideraban una “moda pasajera” a ejercicios como correr.
La idea de que todo un pais considerara correr como una actividad normal de todos los dias
hubiera sido vista como una locura. Hay que tomar en cuenta que no solo membresias es un
rubro que participa en esta industria, también esta la facturacion que nace de los entrenadores
personales y de todo el consumo de productos y servicios del bienestar. Se calcula que
industria del bienestar superara el $1 trillon, como lo hizo la industria de las computadoras
hace 10 afios. El término industria no se refiere a plantas manufactureras sino a grupos

empresariales que forman conglomerados de actividad econdmica (Zane, 2005).

Sin duda, la industria del bienestar evidencia un desarrollo econdémico en las regiones que
incursionen eficientemente en este campo, ya que involucra muchos factores que se
relacionan entre si formando un gran sector comercial que no se estanca, sino mas bien que
crece considerablemente porque cada dia se innova de acuerdo a las necesidades de las

personas.
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1.1.3. La industria del fitness

La industria ha tomado un giro hacia el entrenamiento de nicho, es decir a clubs que son
boutiques, es una tendencia que la industria a generado por una necesidad de crear una

comunidad y generar experiencias (Garcia A. , 2016).

La industria fitness se ha formado mediante un proceso y pasando por varias etapas, el
concepto que por ahora se maneja del fitness se hace notoria en la practica, que nace
intuitivamente desde siglos atrds. Diez (2017) en su investigacion “Historia del fitness”,
ilustra los distintos episodios y escenarios en los que transcurrio el hombre en los diversos
lugares del mundo. De esta forma recrea la evolucién de lo que hoy en dia se conoce como

fitness y la detalla desde sus comienzos de la siguiente manera:

La fuerza y los movimientos del hombre en la era primitiva no fueron desarrollados a
través de programas, ejercicios dirigidos y planes nutricionales, sino que se fomentd por la
practica diaria y el instinto. Por asi denominarlo, en aquella época, el hombre realizaba un
“entrenamiento cavernicola” que se basa en actividades profundamente enraizada en su vida

cotidiana.

Posteriormente empezé a tomar mucho valor la belleza y fuerza corporal, principalmente
en paises como Roma y Grecia, acogiendo el entrenamiento fisico como un ideal filosofico y
una parte esencial de una educacion completa. De ahi nace la idea de tener una mente sana, en
cuerpo sano. La cultura fisica comenz0 ya no se prestaba tan solo para satisfacer las

necesidades précticas sino que se convertia en un medio para un fin especifico.

Los procesos de fabricacion basados en maquinas, comenzo en la época de la revolucion
industrial, alrededor de 1760 y fue el impulso que generd tendencias culturales, economicas y

sociales que cambiaron la forma comun de trabajar, y por supuesto la manera en que
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realizaban sus movimientos. En ésta época la gente se volvié mas sedentaria, por lo que surge
la necesidad realizar movimientos producidos intencionadamente, es decir nace el ejercicio
fisico voluntario. Mantenerse sano, en forma de modo que tengan la capacidad 6ptima para la

batalla se convirtio en un punto de orgullo y civismo en muchos paises de Europa.

Aproximadamente 18 afios mas tarde, un educador aleman, creo los principios basicos de
la gimnasia artistica. De este modo nace, el primer libro de texto sobre gimnasia (Gimnasia
para la juventud) que se publicé en 1800. La educacion fisica basaba sus programas en éste

libro, ya que se convirtié en un modelo popular a seguir.

1.1.3.1. El auge de la industria del fitness moderno.

El siglo XX marco el auge deporte y con ésta el nacimiento de un mercado y la industria.
Durante éste siglo, celebridades como Georges Hebert desarrollé y promovié su “Método
Natural”, que fue una manera de acondicionar al cuerpo en base a diversos movimientos
programados, el profesor Edmond Desbonnet, fue uno de los pioneros en la publicacion de
revistas de fitness dirigidas a cadena de clubes de ejercicio, convirtiendo al ejercicio fisico
y el entrenamiento de fuerza en una moda. Esto consolido a la cultura fisica en Europa, y

también para -fitness- como una industria (Diez, 2017, para. 48).

Ha existido grandes avances en el tiempo sobre un estilo de vida basado en el fitness, las
personas han involucrado este modelo hacia la obtencién de resultados fisicos con un objetivo
de mejorar su salud. Sin embargo pese las nuevas técnicas que se han involucrado,
herramientas y metodologias para mejorar la salud, aun existe un porcentaje alto de personas
que no acoplan al fitness a su estilo de vida. Falta valorar este modelo no por lo que es, sino

por lo que proporciona.
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1.1.4. La evolucidén del sector fitness

Con la fuerte incursion del fitness en el siglo XX, este sector empieza generar rentabilidad
a las empresas y por lo tanto se convierte en un gran referente al desarrollo econémico de las

regiones en donde ésta se involucra considerablemente.

Segun Lopez (2017) el sector del fitness ha evolucionado considerablemente en los dltimos
afios. El avance de éste sector ha sido respaldado por la unién de varios factores, como por
ejemplo el ingreso de cadenas internacionales que tienen un enfoque altamente profesional,
estandares de calidad elevados y la creacion de modelos de negocio como franquicias. Todo
esto ha llevado a que empresarios independientes realicen grandes inversiones importantes
para mejorar sus instalaciones y han evolucionado en su concepto de negocio. Por lo tanto el
autor indica que ésta industria ha conseguido un desarrollo competitivo y econémico al

optimizar las siguientes fases:

e Fase 1 Caracteristicas del producto/servicio. La mayoria de centros fitness hoy en dia
manejan estandares de calidad elevados, un buen equipamiento, etc. El cliente ya
espera eso de cualquier club, por lo que su decisién de compra se va a establecer en

otros elementos.

e Fase 2 Fiabilidad. Cuando un producto o servicio funciona bien, lo que quiere el
cliente es que siempre funcione bien, es decir, que sea fiable. En esta fase, las grandes
marcas ofrecen un valor afiadido al cliente, ya que le dan la confianza de que si han

crecido en el mercado es porque lo hacen bien.

e Fase 3 Personalizacién y comodidad. Ofrecer servicios adicionales para generar un
vinculo con el cliente, es una de las formas mas efectivas de ganar confianza y lealtad

ya sea con la marca, el producto, o el establecimiento. El trato directo y la relacion con
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el cliente a través de una buena comunicacion también forma parte del principio de la
personalizacion, ya que la generar empatia con el cliente le brinda la sensacién de que
el servicio se ha disefiado exclusivamente para €l. Mientras mas opciones de servicio
el cliente tenga acceso, se sentira mucho mas atraido. Todo esto va de la mano con la
comodidad. Si un cliente se siente a gusto en el lugar que se encuentre, sera muy

dificil que se despegue de él.

e Fase 4 Precio. En esta fase, el cliente quiere todo lo anterior y lo quiere al mejor
precio. La marca juega un papel importante en esta fase, ya que aquellas empresas que
tienen estatus alto asociado a su marca pueden mantener precios mas elevados. En otro
ambito en cambio, habra que considerar ajustar mucho los costes de la empresa y

optimizar todo el funcionamiento, ya que los margenes empiezan a reducirse.

Por tales motivos se aprecia que el sector fitness ha sabido superar eficientemente cada una
de las fases, lo que le ha permitido a este tipo de empresas sobresalir en mercados

competitivos.

Adquirir la mejor estrategia competitiva de negocio para prevalecer en el mercado fitness
conforme el paso del tiempo, es sin duda la clave del éxito, que ha llevado a esta industria a
ser catalogada, después de la informatica, como la industria de exponencial desarrollo

socioeconémico (Zane, 2005).
1.1.5. Indicadores de rentabilidad

Se considera la rentabilidad como “un objetivo econdmico a corto plazo que las empresas
deben alcanzar, relacionado con la obtencion de un beneficio necesario para el buen

desarrollo de la empresa” (Aguirre, 1997).
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En términos méas breves, la rentabilidad es uno de los objetivos que se plantea toda
empresa para conocer el rendimiento de lo invertido al realizar una serie de actividades en un
determinado periodo de tiempo. Se puede definir ademas, como el resultado de las decisiones

que toma la administracion de una empresa (De la Hoz Suarez, 2008).

Segun la Superintendencia de Compafiias (2017), dentro de su portal de informacion del
sector societario, establece la tabla de indicadores financieros, en la cual se expone la formula

de cada indicador para el calculo respectivo, como se muestra en la tabla 3:

Tabla 3:
Indicadores de rentabilidad

Indicador de

rentabilidad Descripcion Formula

Esta razon muestra la capacidad
del activo para producir
Rentablllda_d utilidades, mdependlente_mente UTILIDAD NETA VENTAS
Neta del Activo de la forma como haya sido RNA = — s X om0 TOTAL
financiado, ya sea con deuda o
patrimonio.
Este indice permite conocer la
rentabilidad de las ventas frente
al costo de ventas y la capacidad Ventas — Costo de Ventas
Margen Bruto  de la empresa para cubrir los Margen Bruto = VENTAS
gastos operativos y generar
utilidades antes de deducciones
e impuestos.
La utilidad operacional esta
influenciada no sélo por el costo
de las ventas, sino también por
los gastos operacionales de
administracion y ventas. Los
gastos financieros, no deben
considerarse como gastos Margen Operacional =
operacionales, puesto que
tedricamente no son
absolutamente necesarios para
que la empresa pueda operar.
Los indices de rentabilidad de o
Rentabilidad  ventas muestran la utilidad de a4y gen Neto = Utilidad Neta
Neta de Ventas empresa por cada unidad de VENTAS
venta. Se debe tener especial

Margen
Operacional Utilidad Operacional

VENTAS

Continua E==p>
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cuidado al estudiar este
indicador, comparandolo con el
margen operacional, para
establecer si la utilidad procede
principalmente de la operacion
propia de la empresa, o de otros
ingresos diferentes.
Permite identificar la
rentabilidad que le ofrece a los
Rentabilidad  socios o accionistas el capital ROP
Operacional del que han invertido en la empresa,
Patrimonio  sin tomar en cuenta los gastos
financieros ni de impuestos y
participacion de trabajadores.

_ Utilidad Operacional

Patrimonio

Fuente: (Superintendencia de Compafiias, 2017)

Sin embargo, hay que poner énfasis en un indicador en particular, el ROA o por sus siglas
en inglés Returns on Assets (Retorno sobre Activos) como una de las medidas de la eficiencia

de una empresa (Dorsey, 2003)
Su formulacion incluye lo siguiente:

Margen Neto. Mide la relacion que existe entre el beneficio neto de la empresa y las ventas

en un determinado periodo de tiempo.

Rotacion de Activos. Mide la relacion entre las ventas realizadas y los activos que posee la

empresa en un determinado periodo de tiempo.
Por lo que el ROA es igual al margen neto x rotacién de activos (Pardo, 2016).

Con lo descrito se puede observar que el indicador de retorno sobre activos hace referencia

a la rentabilidad neta del activo conforme lo describe la Superintendencia de compafiias.
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1.2. Marco referencial

1.2.1. Industria del fitness mundial
1.2.1.1. Europa

La industria del fitness empezé como un pequefio gimnasio y se ha ido posicionando a
nivel mundial. La Salud ya no es solo un tema de conversacion sino una necesidad de las
personas, a través de los afios la idea de solo verse bien se ha unido a la de sentirse bien,

conforme lo demuestra la siguiente cita:

En total, en los paises de Europa (incluyendo la region asiatica de Rusia) hay 46 000
gimnasios y 42 millones de personas asisten al gimnasio lo cual equivale al 5,1% de la
poblacién. Es indiscutible que la situacién entre los paises de Europa Oriental y Europa
Occidental se diferencia sustancialmente. Los mercados principales son Alemania (7,9
millones de personas y 7 600 gimnasios), Reino Unido (7,6 millones de personas, 5 900
gimnasios), Espafa (6,4 millones de personas y 4 600 gimnasios) e Italia (4,2 millones de
personas y 6 000 gimnasios). En Rusia, 1,7 millones hacen deporte y hay 3 300 gimnasios

(FitSeven en Espariol, 2017, para. 8).

El mercado europeo muestra una buena posicién en la industria fitness en base a un
considerable numero de gimnasios establecidos en sus diferentes paises, lo que se podria

apreciar como un mercado altamente competitivo.

El Mercado del fitness en Espafa.

Espafa ha logrado posicionarse como uno de los mejores ejemplos en el mercado fitness

en toda Europa y como uno de los mejores a nivel mundial, como se denota en la cita:
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Para el 2017 existe aproximadamente 3859 metros cuadrados de centros fitness, con casi
3037 socios, con una cuota media de 33.8 euros. Con respecto al afio pasado, la facturacion
bruta ha aumentado un 100% en los gimnasios privados low-cost. También se ha visto un
gran aumento en los clubes deportivos y los gimnasios municipales privados, por encima
del 70%. Mientras que los demas gimnasios presentan la menor tasa de crecimiento, un
50% aumento de facturacidn, pero lo que se logra demostrar es que ninguno de los casos

presenta pérdidas (Mompou, 2017, p. 3).

Estrategia de bajo coste
Desarrollar una nueva propuesta
Digital

implementar un modelo de
franquicia

Implementar el concepto

Gym Bou!

we

Contratar un servicio de
Consultoria Fitness

Incorporar servicios (est

alquiler de espacios, fsio

Externalizar serv
alquiler de espacior

Entrenamiento Persona

fuera de cuota

Actividades Dirigiridas

fuera de cuota

Figura 2: Propuesta de valor para diferenciarse de la competencia

Fuente: (Fit Seven en Espafiol, 2013)

En la Figura 2 se puede observar las diferentes estrategias que los centros fitness estan
optando para poder ganar mas prestigio y ser mejores que la competencia. Una de las
opciones que mas aconsejan los consumidores es el entrenamiento personal y la incorporacion
de nuevos servicios, estas iniciativas deben tomar méas en cuenta los duefios o socios de las

empresas ya que al considerar estos puntos pueden incrementar la demanda.



24

1.2.1.2.  Africay Asia.

La estadistica, segun Fit Seven en Espafiol (2013) “solo 2,5 millones de personas asisten al
gimnasio, y la gran mayoria viven en la Republica de Sudéafrica. Cabe mencionar que la
Republica de Sudafrica se desarrolla y crece a pasos agigantados, el interés de sus habitantes
por el deporte y el estilo de vida saludable se incrementa dia a dia” (para. 5), por lo tanto esta

region es considerada como un referente de dicho continente.

Asi como se identifica una tendencia para el fitness en un pais africano, también podemos

observar en otros paises.

En el caso del continente asiatico, la gran poblacién de India y China, la cual en total se
aproxima a los 2500 millones de habitantes, no mas de 4 millones de personas hacen
deporte, lo que representa al 0,16% de la poblacion. Es interesante que de estos 4 millones
de personas, 1 millon vive en Hong-Kong. Sin embargo, la situacion del fitness en Japén y
Corea del Sur se asemeja a la europea: en Japon hay mas de 4 millones de personas que
hacen deporte y 3500 gimnasios; en Corea del Sur hay 4 millones que van al gimnasio y
6800 lugares para hacer fitness (para comparar, en toda India s6lo hay 1 200 gimnasios)

(Fit Seven en Espafiol, 2013, para. 9).

En el continente asiatico, las regiones mas representativas en la industria fitness son India
y China, sin embargo es evidente que el mercado Coreano lidera en cuanto al modelo de
negocio fitness. Cabe recalcar, que si bien presenta un gran posicionamiento en la industria,
es poca la cantidad de personas que realizan ejercicio, por lo tanto el éxito de los centros

fitness dependerd mucho de la fidelidad del cliente mas que de la rotacion de los mismos.
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1.2.1.3.  Estados Unidos y Canada.

En estos paises hay méas de 56 millones de personas (50,2 millones sélo en EE. UU) que
hacen deporte, lo que equivale al 10,2% de la poblacion. La cantidad de gimnasios sélo en
Estados Unidos es de 30.500, tan solo 16000 gimnasios menos que en todo el continente
europeo (en el cual hay 46 000 gimnasios); de la misma forma, mas del 14% de los

norteamericanos hacen deporte, lo cual es otro record (Fit Seven en Espafiol, 2013).

Se puede apreciar que el mercado norteamericano se suma a los continentes con influencia
en la industria fitness, teniendo como referencia un nimero considerable de centros fitness,

los mismos que son concurridos por la poblacion en un porcentaje aceptable.

1.2.1.4. América Latina.

América Latina a pesar de no ser un gran referente econémico a nivel mundial es una gran
competencia. El deporte se ha tomado un enorme puesto en estos paises y por eso cada vez se

incrementa el nimero de gimnasios, como se detalla en la siguiente cita:

Como era esperable la facturacién ament6 en los ultimos afios, en 2016 el mercado fitness
en América Latina facturé 6,000 millones de ddlares, creciendo un 7% con respecto al
2015. Sin embargo, segun la CEPAL (Comision Econémica para América Latina y el
Caribe, parte de Naciones Unidas), el crecimiento no fue el que se esperaba. Ello se explica
si se tiene en cuenta que solamente 19,9 millones (representando el 3,18%) de los 625
millones de habitantes de la regidn, estan inscriptos en algin gimnasio (Carambula, 2017,

para. 7).

El imposible no reconocer a este nuevo mercado del fitness a nivel mundial, “como una

industria con altos indices de rentabilidad” (Lopez P. , 2017). En la actualidad es un sector
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que ofrece muchas oportunidades de negocio debido a que se ha desarrollado una gama
extensa se servicios y productos cuya finalidad sera siempre buscar el bienestar de las
personas, asi como lo menciona el (Instituto de Ciencias de la Salud y la Actividad Fisica
(2018), “la Salud y el fitness estan sumamente relacionados. Sus ejercicios son capaces de

reducir la posibilidad de padecer multitud de enfermedades” (para. 4).

Esta industria muestra que su enfoque en la salud y bienestar esta fuertemente relacionado
con el deporte, de manera que pueda expandirse y de esta forma lograr indices de rentabilidad

eficientes.

Los centros fitness en América latina se han ido desarrollando con fuerza dentro de esta
industria catalogandose como un mercado en crecimiento, debido a que este modelo de
negocio se ha convertido en un referente “que potencia el bienestar fisico y la salud de las
personas” (Moneo, 2017, para. 2). Ademas, el continente latino americano ha ido
incursionandose fuertemente en el deporte, destacando equipos y competidores en las
diferentes ramas deportivas, motivo por el cual hoy en dia “se reconoce al mercado latino en

franca expansion” (Carambula, 2017, para. 2).

1.2.2. Andlisis de la industria del fitness en América Latina

Como se mencion6 anteriormente, América Latina es un buen referente en la industria del

fitness y por tal motivo es necesario conocer los inicios de la expansion de la misma.

Ameérica Latina, a inicios de los 90, comenzaba un sectorizado nuevo modelo de negocio
para un publico especifico, los gimnasios. Sin embargo, el mercado del fitness en la region
comenzo a desarrollarse. Hoy en dia es un sector muy fuerte y con muchas oportunidades de
crecimiento. A pesar que es una industria naciente, actualmente ya cuenta con 13 marcas

norteamericanas y dos europeas presentes en varios paises de la region con centros
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franquiciados. A esto se suman las ocho marcas latinoamericanas que estan creciendo dentro

y fuera de sus mercados de origen, a través de franquicias (Oda, 2012).

La industria del fitness fue mejor aceptada en América Latina y crecio mas rapido que en
otros paises. No solo como una manera de verse mejor fisicamente sino también como una
manera de mejorar en el deporte y en la salud. Podria decirse que es una de las pocas
industrias que fueron lanzadas en América Latina y que ayudo a crecer econdmicamente a

muchos paises (vea Tabla 4).

Tabla 4:
Facturacion en América Latina

Descripcion Referencia
Afo 2011
Facturacion de la industria $ 5.600.000,00
Numero de Paises analizados 15
Numero de gimnasios 46.000
Facturacion Brasil $ 2.358.000,00
Facturacion México $ 1.479.000,00

Fuente: (América economia, Oda, 2012, para. 3)

De acuerdo a un estudio de Mercado Fitness, en el 2008 las diez compafias lideres en la
region habian recibido ingresos por US$370 millones, mientras que en 2011 las ventas
fueron por US$647,8 millones y en el 2012 incrementd aproximadamente, 34,4% (Oda,

2012, para. 3).

El desarrollo econdmico del fitness como industria, indudablemente en América Latina se
ha establecido positivamente, mostrando valores econdmicos aceptables en referencia a los

continentes que poseen un mercado fuertemente competitivo.
1.2.2.1. El Mercado del fitness en Chile.

El mercado chileno se ha hecho participe en la industria fitness, formando parte de los

paises sudamericanos que han apostado en este tipo de negocios de centros fitness.
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Castillo (2017) afirma que la industria chilena:

...facturaba cerca de $150 millones a finales del afio 2015. Sin embargo, a marzo los
ingresos aumentaron en 17% a $176 millones. Con este monto, se posiciona en el quinto
lugar a nivel regional, de acuerdo a cifras de la Asociacion Global de la Industria del
Fitness, IHRSA segun sus siglas en inglés. Este pais cuenta con alrededor de 2 mil
gimnasios presentes a lo largo del pais y unos 4.900 clientes, la industria fitness ha ido

generando ingresos mayores a los esperados para el negocio (para. 4).

En base lo descrito, Chile ha sabido aprovechar ventajosamente las oportunidades que la
industria fitness le brinda, evidenciando un considerable crecimiento economico, lo que

permite posicionarse en el continente sudamericano.
1.2.2.2.  El mercado fitness en México.

A partir del 2007 fue declarado a este pais con el primer lugar en crecimiento de obesidad,
por este motivo, los emprendimientos locales como a marcas multinacionales empezaron a
incursionar en el mercado fitness ya que debido a la problematica presentada vieron una
oportunidad de crecimiento a nivel potencial, oportunidad para los emprendedores locales que

quieran entrar en la industria del bienestar y fitness (Maldonado, 2017).

De esta manera México mira a una problematica social como una oportunidad de negocio,
incursionando en el desarrollo de empresas fitness, de modo que permita subsanar el estilo de
vida poco saludable de las personas brindando una mejor idea de como alimentarse e

impartiendo el ejercicio como una opcion factible a la hora de mejorar la salud.

Se estima que la industria del fitness en México vale alrededor de 100 millones de dolares

y crece exponencialmente ante la penetracion de la cultura de activacion fisica entre la
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poblacién calificada por organismos internacionales como la mas obesa del mundo (Navarro,

2017).

En este ambito, México se postula competitivamente en la industria fitness norteamericana

con un buen desarrollo econémico que crece constantemente.
1.2.2.3. El fitness en el Ecuador.

Con referencia al deporte formativo, el Gobierno Nacional, por medio del Ministerio del
Deporte, quiere homogenizar el sistema deportivo nacional con una visién a largo plazo, por
medio de programas sostenibles que permitan direccionar la actividad fisica y el deporte
como un modelo estandar en todo el pais que nos permita realizar el seguimiento, control y
evaluacion de los procesos que articule la iniciacion, formacion, desarrollo y alto nivel

competitivo (Ministerio del deporte, 2017).

Sin embargo, al mismo tiempo la OMS (Organizacion Mundial de la Salud) ponia mucho
énfasis en la probleméatica del sedentarismo a nivel mundial, realizando grandes
investigaciones y exponiendo datos sumamente preocupantes de como ésta, afectaba el
bienestar de las personas. Con este predAmbulo, el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos
en alianza con el Ministerio de Salud Publica realizan la Encuesta Nacional de Salud y
Nutricion ENASUT ECUADOR 2012, con el cual exponen que el 62.8% de los ecuatorianos
entre hombre y mujeres entre las edades de 20 y 60 afios presentan sobre peso y obesidad, de
igual forma resalta que la ciudad de Quito ocupa el primer lugar, en el consumo excesivo de
grasas, entre las otras regiones del pais, con un 11.4% de consumo (ENSANUT, 2012, p.

301).
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Con estas referencias, es a inicios del 2012, que la industria fitness entra en auge en el

mercado ecuatoriano, debido a la creciente demanda de los consumidores por solventar una

necesidad para prevenir enfermedades y cambiar el estilo de vida rutinario.

1.2.2.3.1. Estructura de la industria.

La Clasificacion Industrial Internacional Uniforme (ClIU) de las Naciones Unidas que

cataloga las actividades econémicas en una serie de categorias y subcategorias, cada una

con un cddigo alfanumérico” el campo del fitness se encuentra clasificado dentro de un

sector de servicios, inmerso en 3 categorias especificas como lo indica Instituto Nacional

de Estadisticas y Censos (2017), conforme el CIIU 4.0 (Servicio de Acreditacion

Ecuatoriano, 2017). (Vea en la tabla 4)

g?at?sli?ifécién Nacional de Actividades Economicas para el fitness Ecuador
P85 Ensefianza

P854 OTROS TIPOS DE ENSENANZA.

P8541 ENSENANZA DEPORTIVA Y RECREATIVA

P8541.02 Ensefianza de gimnasia, yoga.

P8541.05 Ensefianza de artes marciales.

P8541.09 Otro tipo de ensefianza deportiva y recreativa como: actividades de
adiestramiento en campamentos deportivos, clases de juego de cartas
por ejemplo bridge, actividades de instructores, profesores y
entrenadores deportivos, ensefianza para animadores deportivos.

R93 ACTIVIDADES DEPORTIVAS, DE ESPARCIMIENTO Y
RECREATIVAS.

R931 ACTIVIDADES DEPORTIVAS.

R9311 EXPLOTACION DE INSTALACIONES DEPORTIVAS.

R9311.02 Explotacion de instalaciones para actividades deportivas bajo techo o

al aire libre (abiertas, cerradas o techadas, con asientos o sin ellos para

espectadores): pabellones de boxeo y gimnasios.

Continua E==p>



R9311.03 Organizacion y gestion de competencias deportivas al aire libre o bajo
techo con participacion de deportistas profesionales o aficionados, por
parte de organizaciones con instalaciones propias. Se incluyen la
gestion de esas instalaciones y la dotacion del personal necesario para
su funcionamiento.

R9312 ACTIVIDADES DE CLUBES DEPORTIVOS.

R9312.00 Actividades de clubes deportivos profesionales, semiprofesionales o
de aficionados que ofrecen a sus miembros la oportunidad de
participar en actividades deportivas, se incluyen las siguientes
actividades: clubes de fatbol, clubes de bolos, clubes de natacion,
clubes de golf, clubes de boxeo, clubes de fisico culturismo, clubes de
deportes de invierno,

clubes de ajedrez, clubes de atletismo, clubes de tiro y otros.

Fuente: (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2017)

En sintesis, a lo expuesto, como modelo de negocio de centros fitness se incluye en la

categoria "R9311 Explotacién de instalaciones deportivas'.

Tabla 6:
CIIU fitness Ecuador

Cod. Ensefanza

P8541 ENSENANZA DEPORTIVA Y RECREATIVA
R9311 EXPLOTACION DE INSTALACIONES DEPORTIVAS.

R9312 ACTIVIDADES DE CLUBES DEPORTIVOS.

Fuente: (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2017)
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En la provincia de Pichincha, el aporte econdmico que genera a la industria ecuatoriana, el

canton Rumifiahui ocupa el segundo lugar después de Quito. A nivel de industria fitness

segun a las categorias de actividades economicas descritas, el crecimiento de esta industria

mantiene la misma tendencia con respecto a la industria fitness nacional. En el periodo

comprendido entre el 2011 y 2015, las ventas anuales registraron un incremento
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representativo dentro del Cantdn, teniendo asi unas ventas anuales en el 2011 de 1°388.224
ddlares y en el 2015 una ventas anuales de 1°486.530 dolares, mostrando un incremento en las

ventas dentro del periodo (Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y Censos, 2016).

Los cantones con mas posicion en la industria de la Regién Sierra son Quito y Rumifiahui

(Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y Censos, 2016).

Las ventas también han sido bastantes significativas y se puede observar a simple vista la
gran cantidad de centros fitness que se encuentran en estos lugares, desde un pequefio

gimnasio hasta un gran centro fitness.

Estas estadisticas sin duda alguna muestran el potencial econémico de la industria fitness
en el Ecuador y especificamente de la regién objeto de estudio, una industria de constante
crecimiento, la cual se desarrolla potencialmente a partir del afio 2011 en el canton
Rumifiahui, debido a los preocupantes indices de obesidad y sobrepeso expuestos por el INEC
(Instituto Nacional Estadisticas y Censos) y el Ministerio de Salud Publica en la Encuesta
Nacional de Salud y Nutricién, (ENSANUT), los mismos que ocasionaron una demanda
creciente en el mercado, debido a que surgio la necesidad de mejorar la salud y llevar un
estilo de vida eficiente en las personas y que poco a poco, se ha ido satisfaciendo dichas

necesidades gracias al emprendimiento en la creacion de centros fitness.
1.2.3. Estrategias aplicadas por centros fitness
1.2.3.1.  Centros fitness de bajo costo (Low cost).

El gran impacto que ese modelo provoca, es el poder obtener la mayor posicion en el
mercado por la Optima aceptacion de los consumidores, si los consumidores prefieren un
producto o servicio en particular se puede deducir que es porque perciben el factor calidad de

manera aceptable, lo que supone, fidelizara al consumidor. Oliver (1999) define la fidelidad
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como “Un profundo compromiso de recomprar un producto/servicio preferido en el futuro,
provocando asi repetidas compras de la misma marca, pese a que las influencias situacionales
y los esfuerzos de marketing tengan el potencial de generar un cambio de comportamiento”(p.

33-44).

De acuerdo con un estudio realizado en un centro fitness de bajo costo en Esparfia, un gran
porcentaje de los clientes tenian entre 20 y 29 afios de edad y que la mayoria es del sexo
femenino. En cuanto a la permanencia de los clientes, el 60% afirmaron llevar como usuario
menos de un afio. En este modelo de negocio se explota el uso web para poder promocionar a
los centros fitness, los clientes tienen que ingresar a la web para poder ver qué servicios
deportivos oferta el centro, ya que este modelo se caracteriza por la reduccion de costos y uno

de ellos es el gasto en papeleria (Garcia, Fernandez, & Bernal, 2014).

En esta primera parte, se podria deducir que los centros fitness aplican una estrategia de
liderazgo en costo cuando se dirigen a un publico objetivo relativamente joven cuya
permanencia no supera el afio de membresia, en este contexto, la economia a escala resulta la
fuente de ventaja competitiva escogida, ya que estas empresas disminuyen los costes unitarios
en los servicios cuando produce una elevada oferta que cubre un volumen alto de clientes, por

lo tanto, la rotacion de consumidores en los establecimientos son constantes.

En cuanto a la calidad, es otro factor que, segln la investigacion realizada, es de gran
importancia, puesto que se considera que es aquella que produce fidelizacion en el

consumidor.

Los resultados obtenidos en el referido estudio muestran varios aspectos significativos que
dan lugar a un mejor conocimiento sobre la apreciacion de los clientes en centros de fitness

low-cost, estos le dan un valor extra a la gestion de estos servicios deportivos.
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1.2.3.1.1. Como bajar costos y mejorar la rentabilidad de un centro fitness.

Existen varias fuentes que permiten establecer diferente maneras para lograr reducir los

costos de producir un bien o un servicio de una empresa.

Argentina es uno de los paises en que las empresas han optado por implantar en su negocio
una estrategia especifica que les ayude a tener permanencia en el mercado. Actualmente la
industria del fitness ya forma parte del potencial econémico de éste pais, por este motivo,
empresas pertenecientes al modelo fitness y muchas de ellas posicionadas ya en otros paises,
apuestan su inversion a este segmento argentino, convirtiéndose en una fuerte competencia
para los negocios locales. Debido a la competencia excesiva que existe en este pais han
optado por generar la diferenciacidn por servicio ya que la de producto se encuentra muy alta.
La clave estard en poder fidelizar méas a los socios existentes ya que la variable “precio”
dejara de ser la decisoria y el conocimiento del cliente serd vital para subsistir y crecer

(Berdifas, 2006).

Existe una herramienta muy poderosa que puede ayudar a tener una mejor relacion entre
costo-beneficio. EI CRM (Customer Relationship Management), facilitan el acceso y se
vuelve totalmente operable para profesores, recepcionistas y vendedores de cualquier centro

fitness del pais.

El CRM por sus siglas en inglés, se refiere a la administracion de Relaciones con el
Cliente. Segin Kotler & Keller (2006), la administracion de relaciones con los clientes
“permite a la empresa descubrir quiénes son sus clientes, COMO Se comportan y qué necesitan
0 desean. Asimismo, permite a la empresa responder de forma adecuada y sin demora a las

diversas oportunidades que puedan surgir en los consumidores” (p. 41).
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Mediante esta herramienta, las empresas que utilizan la estrategia de liderazgo en costos

pueden fidelizar al cliente mediante la correcta interaccion que realicen y aun costo accesible.

Esta estrategia puede ser realizada por varias herramientas tecnologicas que hoy en dia
ofrecen la posibilidad de llegar al cliente de manera eficiente y con un costo minimo. EI uso
de un sistema de CRM, ya sea propio o tercerizado, genera una importante optimizacion de la
rentabilidad por disminucion de costos y aumento de ingresos, el costo de retener a un cliente

es como minimo tres veces menor que el de obtener uno nuevo (Berdifas, 2006).
1.2.3.2.  Estrategias que ha llevado a Anytime Fitness al top del sector.

Anytime Fitness es uno de los centros fitness lider en los Estados Unidos y es el mejor
ejemplo de implementar una estrategia diferenciadora. Ha recibido los mas altos

reconocimientos por las entidades mas representativas a nivel mundial, como se muestra en la

tabla 7:
Tabla 7:
Reconocimientos a AnyTimes Fitness
Entidad Reconocimiento Afio
1ra franquicia mundial 2015-2016
Entrepreneur #10 ensu I|s_ta de "f'ranqmc_la 500~" y "1 en la categoria 2016
fitness Businesses™ por quinto afio
Franquicia numero 1 para veteranos 2015
Franchise Direct #45 en el top 100 Global Franchises 2016
2do lugar en la lista de ingresos con $ 1100000000 2016
#4 en la lista de "nimero de miembros" con 2600000 2015
Club Bussiness Franquicia nimero 1 del mundo con 3055 clubes 2015
International abiertos
Club de crecimiento mas rapido con 316 clubes de 2015
noticias
#9 en su lista de "Mejores Franquicias en Estados
. 2016
Unidos
Forbes #14 Compariia mas prometedoras de Estados Unidos 2013
#18 en su lista de "las mejores 20 franquicias para el
dolar" 2012
Eranchise Times #3 en su lista de sistema de franquicias de rapido 2016
crecimiento

Continua E==p>
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Min_nesota La mejor compafiia para trabajar en Minessota por 2015
Business cuarto afio

Start Tribune Uno de los Mejores Lugares de Trabajo de Minessota 2012-2015
G.1. JOBS Mejor Franquicia Militar por quinto afio 2015
Franchise Gator #9 en su lista de las mejores 100 franquicias 2015
Inc. La coloca en su cuadro de Honor 2013
Franchise Chatter #1 Mejor modelo de negocio de Franquicia 2011
CNN Money #10 de las grandes apuestas de franquicia 2011

Fuente: (Anytime, 2017)

Este centro se ha ganado el adjetivo de la mejor franquicia del mundo ya que actualmente
cuenta con mas de 3.200 locales en todo el mundo, con una gran representacion en Estados
Unidos, su pais de origen, y Australia, entre otros. Es un centro fitness que ha sabido competir

y conseguir rentabilidad en un sector muy competitivo (Kolau, 2017).

Es importante considerar los reconocimientos obtenidos por una empresa debido a que es
una prueba de la buena gestion realizada a lo largo del tiempo, lo que incentiva a la
investigacion de los procesos que maneja para llegar al éxito dentro de un mercado que es

fuertemente competitivo.

La cadena ha fomentado su comunicacién en varios aspectos por los que quiere
diferenciarse de su competencia. Presentarse como ‘amigos’ del cliente, acompariantes del
usuario a la hora de alcanzar sus objetivos de vida sana y en forma, es uno de los aspectos
mas efectivos que utiliza. Para lograr esto se ha apartado del método poco amigable de las
cadenas ‘low-cost’ que abundan y se muestran como un gimnasio de proximidad, gimnasios
comunes. Esta empresa también sabe como ganarse al cliente, en su pagina web no solo
muestra los servicios, sino que los hace participes de ellos con una semana gratis en sus
instalaciones, esto puede representar una pérdida al no generar ingresos a corto plazo, pero sin

duda genera rentabilidad (Kolau, 2017).
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Como ya se ha mencionado anteriormente, la comunicacion con el cliente es un factor que
genera fidelidad al negocio. La estrategia diferenciadora tiene un apoyo notable en las
estrategias de marketing, como lo menciona Porter (2006) “uno de los requerimientos
comunes de la organizacion es una fuerte cooperacion entre las funciones de investigacion y

desarrollo del producto y mercadotecnia” (p. 57).

Los canales de comunicacién e informacion, han sido parte fundamental en el éxito de
Anytime Fitness, pues utiliza este recurso eficientemente, siendo operativos casi al instante
por medio de las aplicaciones tecnoldgicas, su pagina web es su vitrina de negocio mas

importante.

Anytime ha crecido favorablemente y se encuentra en los primeros lugares Estados Unidos
pese a tener un coste mas alto que el resto. Se ha extendido en un momento en el que los
gimnasios low-cost viven su temporada alta, por asi decirlo. Con una media de alrededor de
45 dolares este precio no ha sido un ‘contra’ para este modelo porque ha sabido demostrar al

socio por qué se paga mas que en otros centros de la competencia (Kolau, 2017).
1.3.  Marco conceptual

1.3.1. Bienestar social

La industria fitness, en su objetivo por mejorar la salud de las personas, busca englobar una
serie de caracteristicas, metodologias y técnicas que auguren un excelente estilo de vida en las
personas, sin duda, es una de las mejores formas de proporcionar bienestar en las
comunidades del mundo. A seguir, se presenta algunas definiciones de lo que se conoce como

bienestar social:

“El bienestar social se le Ilama al conjunto de factores que participan en la calidad de la

vida de la persona y que hacen que su existencia posea todos aquellos elementos que dé
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lugar a la tranquilidad y satisfaccion humana. El bienestar social es una condicién no
observable directamente, sino que es a partir de formulaciones como se comprende y se

puede comparar de un tiempo o espacio a otro” (Garcia, 2017, para. 3).

También se puede referir como el “Estado o situacion de la sociedad en que sus miembros
0 integrantes logran satisfacer plena e integralmente sus necesidades bioldgicas y sociales,

materiales y no materiales” (Camacaro, 2017, para. 18).
1.3.2. Estrategia

La estrategia “...es el lazo comdn entre las actividades de la organizacion y las relaciones
producto-mercado tal que definan la esencia naturaleza de los negocios en que esta la
organizacion y los negocios que la organizacion planea para el futuro” (Ansoff, 1976, para.

2).

“Estrategia es la orientacion Yy el alcance de la organizacion a largo plazo idealmente, que
ajusta recursos a su entorno cambiante y, en particular, a sus mercados, consumidores o
clientes de forma que satisfagan las expectativas de los “stakeholders” (Jhonson & Scholes,

1997, para. 4).
1.3.2.1.  Estrategia competitiva.

Se define a la estrategia competitiva como “la accion que lleva a desarrollar una amplia
formula de cémo la empresa va a competir, cuales deberian ser sus objetivos y politicas seran

necesarias para alcanzar tales objetivos” (Porter, 2000, p. 16).

“La estrategia competitiva es la busqueda de una posicion competitiva favorable en un
sector industrial. La estrategia competitiva trata de establecer una posicion provechosa y
sostenible contra las fuerzas que determinan la competencia en el sector industrial” (Castro,

2010, p. 247).
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1.3.3. Fitness

Este trabajo se enfocard a la industria deportiva, especificamente lo que es denominado
como industria fitness. A seguir son presentadas algunas definiciones de fitness: “Una serie de
atributos que las personas tienen o logran, relacionadas a su capacidad de realizar actividad

fisica” (Kilgore, 2017, para. 7).

El fitness es “Un estado de energia dinamica y vitalidad que nos permite no solamente
Ilevar a cabo nuestras tareas diarias, practica de actividades recreativas y encarar emergencias
imprevistas, sino también nos ayuda a prevenir las enfermedades hipocinéticas, mientras se
funciona a niveles éptimos de la capacidad intelectual y experimentar el disfrute de la vida”

(Nieman, 1985, p. 34).

1.3.3.1. Centro Fitness

“Un Centro de Fitness es el que aplica el conjunto de técnicas fisicas que aseguran el
mantenimiento del organismo, su forma fisica y la potenciacion de la salud” (Zaragoza, 1994,

para. 3).

En otra perspectiva “Un centro fitness trata de forma individual o en grupos reducidos a
personas que buscan mejorar su condicidn fisica, su salud o rendimiento” (Vigoentrena, 2001,

para. 1).
1.3.4. Rentabilidad

“La rentabilidad es una nocion que se aplica a toda accion economica en la que se
movilizan medios materiales, humanos y financieros con el fin de obtener ciertos resultados”.

(Sanchez, 2002, pag. 2).
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“La rentabilidad es una condicién de aquello que es rentable: es decir, que genera renta

(provecho, utilidad, ganancia o beneficio)” (Pérez & Gardey, 2015, para. 1).
1.3.4.1. Indicadores de Rentabilidad

Para poder apreciar si una empresa es 0 no rentable, existen factores que ayudan a
descubrir este resultado, estos factores son llamados indicadores y algunos los autores lo
definen de la siguiente manera: “Los indicadores de rentabilidad son aquellos indices
financieros que sirven para medir la efectividad de la administracion de la empresa, para
controlar los costos y gastos y, de esta manera, convertir ventas en utilidades” (Entrepeneur,

2010, para. 1).

Los indicadores referentes a rentabilidad “tratan de evaluar la cantidad de utilidades
obtenidas con respecto a la inversion que las origing, ya sea considerando en su célculo el

activo total o el capital contable” (Guajardo, 2002, p. 51).
1.3.5. Salud

A seguir presentamos algunas definiciones de salud, por lo tanto “La salud es un estado de
completo bienestar fisico, mental y social, y no solamente la ausencia de afecciones o

enfermedades” (Organizacion Mundial de la Salud, 1946, para. 1).

La salud se ha definido como “ausencia de enfermedad, expresién de un momento de
climax de la concepcién nosoldgica. Se ha descrito como el completo bienestar fisico
mental y social del individuo, resultado de la necesidad de incorporar elementos
sociologicos y psicologicos, y de una incipiente proyeccion del concepto de “calidad de

vida” (Diaz, 2017, p. 1).
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CAPITULO Il. MARCO METODOLOGICO

2.1. Introduccidén

Segun Arias (2006) explica el marco metodologico como el “Conjunto de pasos, técnicas
y procedimientos que se emplean para formular y resolver problemas” (p.16). Este método se
basa en la formulacion de hipdtesis las cuales pueden ser confirmadas o descartadas por

medios de investigaciones relacionadas al problema.
2.2. Definicion del objeto de estudio

En la presente investigacion, el objeto de estudio, y al cual se aplicard los distintos

instrumentos de recoleccion de datos, son los denominados centros fitness.

Un centro fitness se define como el espacio abierto o cerrado en el cual se realiza,
actividades de acondicionamiento fisico, cuyo objetivo es el mejoramiento de la salud. Se
caracteriza principalmente por permitir a las personas realizar actividad fisica con periodos de
descanso adecuados y de manera equilibrada , con el objetivo de lograr el 6ptimo
funcionamiento de todos sistemas fisioldgicos del organismo, particularmente de los sistemas
nerviosos, musculo-esquelético ,cardiovasculares y respiratorios, para hacer frente a las

demandas de la vida cotidiana (El Seminario, 2014).
2.3. Enfoque metodoldgico

Para el presente estudio de investigacion, se utilizd una metodologia de investigacion
mixta, que se basé en dos enfoques. En primer lugar, se realizo el enfoque cualitativo, ya que
se puso particular atencién al comportamiento del personal de cada una de las empresa objeto

de estudio, especificamente, aquellas personas que manejan la parte operativa y administrativa
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del negocio, de tal manera que se pudo observar y analizar la manera en la que aplican sus

ideas dentro del negocio y como es su interaccion con el cliente interno y externo.

El analisis de datos cualitativos es un procedimiento que permite analizar y cuantificar los
materiales de la comunicaciébn humana. En general, puede analizarse con detalle y
profundidad el contenido de cualquier comunicacion: en codigo linguistico oral, iconico,
gestual, gestual signado, entre otros y sin importar el niUmero de personas implicadas en la
comunicacion, pudiendo emplear cualquier instrumento de compendio de datos (Maduro &

Rodriguez, 2008).

Seguidamente, se realizo el enfoque cuantitativo, el mismo que se baso en la recoleccion
de datos numeéricos, los cuales se obtuvieron de las encuestas realizadas, asi como también de
las diferentes fuentes de informacidn (articulos, informes, reportes) que facilité la empresa en

estudio.

La investigacion cuantitativa surge del pensamiento positivista, defiende el monismo
metodoldgico. Es decir, cree que existe un solo método cientifico para acercarse a método

cientifico para acercarse a la realidad y se centra en el método experimental (Reynaga, 2003).

El proposito de utilizar ambos enfoques, se debe a que proporciona una investigacion mas
completa, involucrando todos los factores que permiten defender la hipotesis planteada para

este estudio investigativo de la manera mas acertada.
2.3.1. Por su finalidad - Aplicada

La investigacion aplicada se caracteriza porque busca la aplicacion o utilizacion de los
conocimientos adquiridos, a la vez que se adquieren otros, después de implementar y

sistematizar la practica basada en investigacion (Vargas Cordero, 2008).
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Se utiliza una investigacion aplicada ya que se toma como base las teorias de soporte y se

las aplica sobre la informacion recolectada para poder conocer la influencia que tienen las
estrategias competitivas sobre los indicadores de rentabilidad en los centros fitness del canton

Ruminahui.
2.3.2. Por las fuentes de informacion - Mixto

En este contexto, se realizd una investigacion basada en fuentes de informacion mixta, es

decir, de fuentes tanto primarias como secundarias y de campo.

Las fuentes primarias son aquellas que contienen informacién nueva u original. EI término
original no se refiere a la novedad, a que nadie haya tratado antes el tema, sino a que es el

documento origen de la informacién (Losantos, 2011, p. 7).

En éste caso de estudio, las fuentes primarias se las obtuvo de los representantes de las
empresas que laboran bajo la modalidad de centros fitness, esta informacion se la obtuvo de la
recoleccion de datos por medio de una encuesta que proporciono la informacién necesaria
para el anélisis. De igual manera, por medio de entrevistas a personas con alto conocimiento
en el negocio, profesionales que incursionan en la industria fitness. De tal manera que se

consiguié una amplia informacion, completando la investigacion realizada.

Las fuentes secundarias contienen informacidn primaria, sintetizada y reorganizada. Estan
especialmente disefiadas para facilitar y maximizar el acceso a las fuentes primarias o a sus
contenidos. Componen la coleccion de referencia de la biblioteca y facilitan el control y el

acceso a las fuentes primarias (Silvestrini Ruiz & Vargas Jorge, 2008).

Esta informacion se la obtuvo de libros, sitios web, revistas, papers, entre otros; los cuales

ayudaron a fortalecer la teoria recolectada por parte de las fuentes primarias.
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2.3.3. Por las unidades de analisis - Mixto

Las unidades de andlisis son los elementos en los que recae la obtencion de informacion y
que deben de ser definidos con propiedad, es decir precisar, a quien o0 a quienes se va a aplicar

la muestra para efectos de obtener la informacidn (Centty Villafuerte, 2008).

Las unidades de analisis son mixtas, ya que la informacion se la obtuvo de varias fuentes
bibliograficas y del objeto de estudio, en este caso, de los centros fitness del Cantdn
Rumifiahui, en los cuales se recolectd informacion directa proveniente de los representantes
del negocio. Esta informacién, fue recopilada de acuerdo los distintos instrumentos de

recoleccion de datos.
2.3.4. Por el control de las variables - No experimental

Para el presente estudio, se utilizd un control de variables no experimental, ya que se
realizd la investigacion sin alterar las variables establecidas para el caso de estudio,
simplemente se realizo el estudio investigativo de manera natural para después analizar los

datos obtenidos.

De esta manera se pudo identificar la influencia que tienen las estrategias competitivas

sobre los indicadores de rentabilidad de los centros fitness.

La investigacion no experimental, es aquella que se realiza sin manipular deliberadamente
variables. Se basa fundamentalmente en la observacion de fendmenos tal y como se dan en su
contexto natural para analizarlos con posterioridad. En este tipo de investigacion no hay
condiciones ni estimulos a los cuales se expongan los sujetos del estudio. Los sujetos son

observados en su ambiente natural (Hernandez Sampier, 2008).
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2.3.5. Por el alcance - Exploratorio

La investigacion se realizo por el alcance exploratorio, los estudios exploratorios se
realizan cuando el objetivo es examinar un tema o problema de investigacion poco
estudiado, del cual se tienen muchas dudas es decir, cuando la revision de la literatura
revelo que tan solo hay guias no investigadas e ideas vagamente relacionadas con el
problema de estudio, o bien, si deseamos indagar sobre temas y areas desde nuevas

perspectivas (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2006, p. 100).

En este contexto, segun los datos recopilados, se pudo exponer si en efecto impacta,
positiva 0 negativamente a la rentabilidad del negocio sobre las diferentes estrategias
competitivas utilizadas por los centros fitness, de esta manera corroborar la importancia de

implementar adecuadamente una estrategia que le permita alcanzar el éxito deseado.
2.4. Determinacion de las unidades de analisis censales

2.4.1. Poblacion

Para este caso de estudio y analizando la informacion que debe ser necesaria consolidar
para la presente investigacion, se decidié realizar un censo. Este método de recoleccion de
datos es el mas apropiado debido a que no trabaja sobre una muestra, sino sobre la poblacion

total.

Segun el Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y Censos (2016), El censo de poblacion es
un recuento de la poblacion para generar informacion estadistica confiable, veraz y oportuna
acerca de la magnitud, estructura, crecimiento, distribuciéon de la poblacién y de sus
caracteristicas econdémicas, sociales y demograficas, que sirva de base para la elaboracién de
planes generales de desarrollo y la formulacién de programas y proyectos a cargo de

organismos de los sectores publico y privado. De tal manera “El censo es el conteo completo
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de los todos los elementos de una poblacion u objetos de estudio, permite examinar a cada

persona o elemento de la poblacidn que se quiere describir” (Richard & Rubin, 2004, p. 236).

Para que el presente estudio de investigacion brinde mejores resultados, se considerd 3
caracteristicas principales de la poblacion: en primer lugar, para ser considerados centros
fitness, sus instalaciones deben prestar como principal servicio el acondicionamiento fisico,
independientemente de la categoria a la cual se enfoque. Como segundo requisito, los centros
fitness deben tener minimo 3 afios de funcionamiento ya que de esta manera, al momento de
calcular de indicadores de rentabilidad anualmente, se pueda realizar un andlisis comparativo
de un periodo determinado, y de esta forma observar si la rentabilidad ha aumentado o
disminuido en todo el periodo que se ha aplicado la estrategia y por Gltimo deben estar
ubicados geograficamente dentro del Canton Rumifiahui ya que es el lugar geografico donde

se va a realizar la investigacion.

Ya que es esencial estudiar el comportamiento de cada elemento que comprende la
poblacién, se realiza el censo a todos los centros fitness que hasta octubre del 2017 se

encontraban en funcionamiento dentro del Canton Ruminahui.

2.5. Matriz de variables

A continuacion se presenta la matriz de variables, en la cual se describe la relacion que
existe entre las dimensiones y las variables que participan en la presente investigacion con el

propdsito de atender los objetivos planteados.

Dichas variables estaran sujetas a ser medidas. Posteriormente, la matriz (vea tabla 8)
ayudara a formular de manera correcta los instrumentos de investigacion, como el

cuestionario y la entrevista.
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Tabla 8:
Matriz de variables

Dimensién Variables

Estrategias genéricas competitivas Estrateg!a de I|_derazg(_) en,costos
Estrategia de diferenciacion

Rentabilidad neta del activo

Margen bruto

Indicadores de rentabilidad Margen operacional

Rentabilidad neta de ventas

Rentabilidad operacional del patrimonio

2.6. Disefo de instrumentos de investigacion

Se tom@ en cuenta 2 elementos importantes para poder elaborar los distintos instrumentos

de investigacion.
2.6.1. Encuestas

Fueron aplicadas entre los meses de septiembre y octubre del 2017 a toda la poblacion
objetivo de estudio conforme el censo realizado, en este contexto, fueron 27 empresas

encuestadas.

2.6.2. Entrevistas

Para le ejecucion de la entrevista, se tomé como referencia al centro fitness Comunity Box,
el entrevistado Carlos Rizor duefio propietario del establecimiento fue la persona quien nos
impartié su conocimiento y experiencia en el negocio como empresa, de esta manera se
obtiene una vision interna que aporta una informacion explicita y valedera en campo. De la
misma forma, se ejecuto la entrevista al Coach lider el Ing. Bryan Sosa, quien fue la persona
gue nos impartié su conocimiento sobre la industria fitness en un &mbito mas extenso a nivel

general. Se considerd factible realizar la entrevista al Ing. Sosa ya que al ser un entrenador
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certificado nos pudo compartir su amplia experiencia obtenida en varios modelos de negocio

fitness.

2.6.3. Instrumentos de recoleccion de informacion

Para el presente estudio de investigacion, se considerd factible realizar la encuesta,

adaptada la poblacion objeto de estudio (vea Apéndice B ).

Segun Lépez & Fachelli (2015) la encuesta se considera en primera instancia como una
técnica de recogida de datos a través de la interrogacion de los sujetos cuya finalidad es la de
obtener de manera sistematica medidas sobre los conceptos que se derivan de una

problematica de investigacion previamente construida (p. 8).

Para realizar la encuesta se realizd una matriz de desarrollo de items (Hernandez,

Fernandez, & Baptista, 2006). Como se la puede observar en el apéndice A

El encuesta aplicada esta conformado por 29 preguntas. La primera parte hace referencia a
datos generales, como nombre, género, edad, profesién, RUC, razon social y nombre de la
empresa. La segunda esta conformada por preguntas enfocadas a medir las variables de

estrategias competitivas genéricas, mediante la escala de Likert.

La escala de Likert, consiste en un conjunto de preguntas presentadas en forma de juicios o
afirmaciones, ante los cuales se pide la reaccién de los participantes. Se presenta cada
afirmacion y se solicita al sujeto que externe su reaccién eligiendo uno de los cinco puntos o

categorias de la escala (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2006).

Y una tercera parte, recopila datos financieros, mismos que permiten el anélisis de los
indicadores rentabilidad conforme el calculo de los mismos. Debido a ésta seccion de la

encuesta, se planted una pregunta filtro, que menciona si el afio de funcionamiento de la
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empresa comenzo antes o a partir del afio 2014, esto con el propdsito de analizar si en un

periodo de 3 afios, los indicadores has tenido una tendencia creciente, decreciente o variada.
Analisis de Validez del contenido

Para determinar el grado de comprension de las preguntas de las que se compone el
cuestionario. La de contenido, a diferencia de otros tipos de validez, no suele ser expresada
cuantitativamente como por ejemplo un indice o coeficiente sino que, generalmente, se estima
de manera subjetiva o intersubjetiva. El procedimiento mas empleado para determinar este
tipo de validez, es el que se conoce con el nombre de juicios de expertos (Rodero, Molina, &

Redondo, 2015).

Se puede definir el juicio de expertos como una opinion expuesta de personas con
trayectoria en el tema, que son reconocidas por otros como expertos cualificados en éste, y

que pueden dar informacion, evidencia, juicios y valoraciones (Escobar & Cuervo, 2008)

Sin embargo, en el caso en el que no exista acuerdo entre los jueces expertos, se puede
proceder al calculo el indice de validez de contenido que permite cuantificar dicha validez

basandose en la valoracion (escala de Likert) de cada uno de los jueces (Lawshe, 1975).

Con dicho antecedente, 10 fueron los expertos seleccionados para realizar la validacién de
contendido. Se consideraron aquellas profesionales con un nivel de instruccién de 3er nivel en

adelante, como se describe en la tabla 9:
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Tabla 9:

Profesionales seleccionados para la validacion de contenido

No. Expertos Geénero Cargo Instruccion
1 Masculino Gerente General Ingenieria
2 Masculino Asesor Comercial Ingenieria
3 Masculino Supervisor de Ventas Ingenieria
4 Masculino Asesora de Marketing Ingenieria
5 Femenino Gerente Comercial Maestria
6 Femenino Subgerente de Negocios Corporativos Maestria
7 Femenino Subgerencia de Servicios Maestria
8 Masculino Docente Doctorado
9 Femenino Asistente de Investigacion y Desarrollo Ingenieria
10 Masculino Especialista de Captaciones Ingenieria

Andlisis de fiabilidad

Para realizar el analisis de fiabilidad se realiza mediante el calculo de Alfa de cronbach,
como lo describe Bojorquez (2013) “El coeficiente alfa de Cronbach es el indicador més
utilizado para cuantificar la consistencia interna de un instrumento, sin embargo requiere
hacer una interpretacion adecuada de su valor. El valor de fiabilidad en investigacion

exploratoria debe estar entre 0.7 y 0.8”

Tabla 10:
Interpretacion coeficiente de fiabilidad
Coeficiente Magnitud

0.00 No existe correlacion alguna entre las variables
0.10 Correlacion positiva muy débil

0.25 Correlacion positiva débil

0.50 Correlacion positiva media

0.75 Correlacion positiva considerable

0.90 Correlacion positiva muy fuerte

1.00 Correlacion positiva perfecta
Fuente: (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2006)
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Prueba Piloto

“La prueba piloto se realiza con una pequefia muestra, es decir inferior a la muestra
definitiva” (Sampieri , Fernandez, & Baptista, 2014). En este contexto se aplicd el
instrumento a un grupo de empresas del total de la poblacidn, para comprobar la fiabilidad del
instrumento de recoleccion de datos, el cual contiene las variables estrategia de liderazgo y la

variable estrategia de diferenciacion.

El instrumento fue aplicado a 10 personas, duefios o administradores de los centros fitness
del canton Rumifiahui, con los datos obtenidos en la investigacion, se procedio a la creacion
de base de datos en SPSS version 25, se calculé el coeficiente de fiabilidad para cada

dimensién como se aprecia en la tabla 11:

Tabla 11:
Resultados del coeficiente de Cronbach

Variables Rumifahui
Estrategia de Liderazgo en costos 0,885
Estrategia de Diferenciacion 0,731
Global 0,808

Disefio de la entrevista.

El objetivo de la entrevista, es recopilar informacidn cualitativa con respecto a la industria
fitness y el modelo de negocio de centro fitness, con el propdsito de tener una vision amplia
de acuerdo al juicio experto del entrevistado. Mediante estas directrices, se formula el
cuestionario (véase Apéndice B), que sera aplicado al gerente del centro fitness Community

Box y al personal Couch Training del establecimiento.
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CAPITULO I11. ANALISIS DE DATOS

3.1. Analisis Univariado

En esta seccion se presenta un andlisis primario, donde las caracteristicas o propiedades de
las personas encuestadas se han medido de modo univariado en base al software SPSS version
25. Estas caracteristicas son: el género, la edad, la profesion, inicio de actividades, estrategias

operacionales y los indicadores de rentabilidad.
Género.

En el siguiente diagrama se muestra cuél es el porcentaje total de hombres y mujeres que

cubren el cargo de empresarios de los centros fitness (vea Tabla 12)

Tabla 12:
Género del empresario
) . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje -
valido acumulado
Vélido Masculino 19 70,4 70,4 70,4
Femenino 8 29,6 29,6 100,0
Total 27 100,0 100,0

EmascuLNG
EIFEMENING

Figura 3: Género del empresario
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De acuerdo a la Figura 4, se observa que existe un alto indice de empresarios de género
masculino que dirigen un centro Fitness, los mismos que cubren un 70.37% del total de la

poblacion encuestada
Edad.

En la siguiente tabla se muestran los datos correspondientes a las edades de los

empresarios, junto a su frecuencia y porcentaje total (vea Tabla 13)

Tabla 13:
Edad de los empresarios

) . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje J !

valido acumulado
Valido 20 afios a 30 afios 8 29,6 29,6 29,6
31 afios a 40 afos 14 51,9 51,9 81,5
Mas de 41 afios 5 18,5 18,5 100,0
Total 27 100,0 100,0

B20 AfOS A 30 AROS
W31 ANOS A 40 ARIOS
B mas DE 41 AflOS

Figura 4: Edad de los empresarios

De la Figura anterior se visualiza que el mayor conjunto de empresarios de los centros
fitness tienen una edad que oscila entre 30 y 40 afios, lo que corresponde a un 51,85% de la

poblacion total encuestada.
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Profesion.

La siguiente tabla presenta el porcentaje de las profesiones que se relacionan con el negocio que

dirigen, un centro fitness (vea Tabla 14)

Tabla 14:
Profesion
) . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje -
valido acumulado
Vélido Profesion a fin 16 59,3 59,3 59,3
Profesion no a fin 11 40,7 40,7 100,0
Total 27 100,0 100,0

H A fin al negocio
EINo a fin al negocio

Figura 5: Profesion

De la Figura anterior se observa que el 59.26% del total de la poblacién encuestada
representa a los gerentes de los centros fitness que tienen una profesion relacionada con su

negocio. Siendo este el porcentaje mas alto que cubre a la poblacion de centros fitness.
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Afo de Inicio de Funcionamiento.

La siguiente Tabla muestra la frecuencia y el porcentaje de los centros Fitness respecto al
afio que inician sus actividades (vea Tabla 15)

Tabla 15:
Afo de inicio de funcionamiento

: . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje J J

valido acumulado

Valido 2000 1 3,7 3,7 3,7
2008 2 7,4 7,4 111
2009 1 3,7 3,7 14,8
2011 1 3,7 3,7 18,5
2012 6 22,2 22,2 40,7
2013 8 29,6 29,6 70,4
2014 8 29,6 29,6 100,0
Total 27 100,0 100,0

2000
Wooos
Wooos
2011
02012
Woo13
2014

Figura 6: Afo de inicio de funcionamiento
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En la Figura 7 se visualiza que el 59.26% del total de la poblacion encuestada, corresponde
a los 16 centros Fitness que iniciaron sus actividades en los afios 2013 y 2014. Estos centros

son los mas recientes en el mercado.

3.1.2. Estrategias Genéricas Competitivas

1. ¢Cudl es la direccion gerencial que pone mas énfasis en su centro fitness para

garantizar el éxito de su negocio?

Tabla 16:
Estrategias genéricas competitivas

Frecuenci Porcentaj Porcentaje Porcentaje

a e valido acumulado
Vélido  Estrategia liderazgo en 15 55,6 55,6 55,6
costos
Estrategia de 12 44,4 444 100,0
diferenciacion
Total 27 100,0 100,0

M ESTRATEGIA LIDERAZGOC EN
COsSTOS

.ESTRATEGIA DE
DIFEREMCIACION

Figura 7: Estrategias genéricas competitivas

De los centros fitness encuestados, 15 empresas aplican una estrategia de liderazgo en
costos, lo que representa el 55.56% y 12 empresas aplican una estrategia de diferenciacién lo

que representa el 44.44%.
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Las estrategias planteadas por Michel Porter determinan el nivel de asimilacion de cada
empresa hacia el entorno en el que se desenvuelven. Las estrategias que se analizan en el
presente trabajo son: la estrategia de liderazgo en costos y la estrategia de diferenciacion.
Estas y las cinco fuerzas de Porter definen el conjunto de acciones que toma cada empresa,

con la finalidad de alcanzar una mejor posicion frente al resto de competidores.

Las acciones que se presentan en cada estrategia; liderazgo en costos y diferenciacion, son
datos que se exponen en las encuestas realizadas a la poblacion total de los centros Fitness (27

centros), y se los analiza de la siguiente forma:

Para el andlisis de los datos cualitativos, expuestos en las preguntas ELCO1-ELCO06
(estrategia de liderazgo en costos) y EDFO7-EDF12 (estrategia de diferenciacidn), se aplica la
escala de Likert. Esta escala es una herramienta que mide el grado de conformidad del

encuestado respecto a una afirmacion (Vallejo, Sanz, & Blanco, 2003).

Distribucion de frecuencias de las preguntas realizadas a las empresas que utilizan

estrategia de liderazgo en costos.

Pregunta ELCOL. Prevalece un precio econémico en cuanto a los servicios prestados por
su negocio. Tome como referencia un precio maximo de 30 ddlares en el servicio de

membresia o inscripcion mensual que ofrece su establecimiento.

Tabla 17:
Distribucién de frecuencias de la pregunta de ELCO1

) . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje ! !

valido acumulado
Valido De vez en 4 14,8 26,7 26,7
cuando
Casi siempre 3 11,1 20,0 46,7
Siempre 8 29,6 53,3 100,0
Total 15 55,6 100,0
Perdidos Sistema 12 44,4

Total 27 100,0
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BIDE VEZ EN CUANDOD
W cASI SIEMPRE
W siEMPRE

Figura 8: Porcentajes de la pregunta ELCO1

De las evidencias presentadas, el 53.33% de las empresas ofrece un precio econémico en
su membresia y/o inscripcion mensual, frente al 20% de los centros fitness que tienden a

variar el precio, aumentando ligeramente para poder cubrir sus costos.

Pregunta ELCO02. El personal administrativo posee un alto conocimiento y/o experiencia

en cuanto a las gestiones y procesos relacionados al modelo de negocio de centros fitness

Tabla 18:
Distribucién de frecuencias de la pregunta de ELC02

. . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Vélido  Casi nunca 1 3,7 6,7 6,7
De vez en cuando 4 14,8 26,7 33,3
Casi siempre 4 14,8 26,7 60,0
Siempre 6 22,2 40,0 100,0
Total 15 55,6 100,0
Perdidos Sistema 12 44,4

Total 27 100,0




E CASINUNCA

[l DE VEZ EN CUANDO
[l CASI SIEMPRE

E siEMPRE

Figura 9: Porcentajes de la pregunta ELC02

59

Con los resultados obtenidos, el 40% de las empresas cuentan con un personal con

experiencia en la gestion y procesos del negocio de centros fitness, mientras que tan solo el

6.67% acoge trabajadores con un bajo conocimiento del negocio dentro de su equipo laboral

administrativo.

Pregunta ELCO03. Para dar a conocer al consumidor sobre su centro fitness, asi como los

servicios que oferta, lo hace por medio de canales de comunicacidon que no requieren costo

alguno
Tabla 19:
Distribucién de frecuencias de la pregunta de ELCO03
. . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje -
valido acumulado
Vélido  De vez en cuando 3 11,1 20,0 20,0
Casi siempre 5 18,5 33,3 53,3
Siempre 7 25,9 46,7 100,0
Total 15 55,6 100,0
Perdidos Sistema 12 44 .4
Total 27 100,0
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B DE VEZ EN CUANDO
W CASI SEMPRE
W SIEMPRE

Figura 10: Porcentajes de la pregunta ELCO3
Como resultado del célculo obtenido, el 46.67% de los encuestados utilizan canales de
comunicacion que no requieren costo alguno, mientras que tan solo el 20% de vez en cuando
oferta su servicios por medio de canales de pago, esto puede significar que pueda llegar a un
namero mayor de clientes pero representa un costo adicional a la empresa.
Pregunta ELCO4. Brinda horarios flexibles de atencion segln las necesidades de

tiempo de los clientes

Tabla 20:
Distribucién de frecuencias de la pregunta de ELC04

. . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Valido  Nunca 1 3,7 6,7 6,7
Casi nunca 4 14,8 26,7 33,3
De vez en cuando 10 37,0 66,7 100,0
Total 15 55,6 100,0

Perdidos Sistema 12 44 4
Total 27 100,0
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ENUNCA
[ CASI NUNCA
W DE VEZ EN CUANDD

Figura 11: Porcentajes de la pregunta ELC04

Estos resultado revelan que el 66.7% de los centros fitness de vez en cuando brindan
horarios flexibles de atencion a sus clientes, mientras que un 6.67% de las empresas nunca lo
hace, de manera que los horarios que implementan son fijos, esto con el propdésito de reducir
costos en cuanto al mantenimiento de su maquinaria ya que reduce el desgaste apresurado de
las mismas.

Pregunta ELCO5. Usted adapta sus clientes a las diferentes actividades, procedimientos,

equipos y metodologias de acondicionamiento fisico implementadas en su centro fitness

Tabla 21:
Distribucién de frecuencias de la pregunta de ELCO05

) . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje ! !

valido acumulado
Vélido De vez en cuando 2 7,4 13,3 13,3
Casi siempre 7 25,9 46,7 60,0
Siempre 6 22,2 40,0 100,0
total 15 55,6 100,0

Perdidos Sistema 12 44 .4
Total 27 100,0
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Figura 12: Porcentajes de la pregunta ELC05
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Del total de las empresas encuestadas, el 40% de los centros fitness adaptan sus clientes a

las metodologias de acondicionamiento fisico establecidas en la empresa, sin embargo el

13.33% lo hace de vez en cuando, por lo que los programas y actividades programados se

imparte a los clientes en general segin sus necesidades evitando el enfoque personalizado

mismo que representaria costos adicionales de investigacion y desarrollo.

Pregunta ELCO6. Imparte clases tedricas de modo que fomenta el conocimiento fitness en

sus clientes

Tabla 22:

Distribucién de frecuencias de la pregunta de ELCO06

Frecuencia Porcentaje

Porcentaje  Porcentaje

valido acumulado

Véalido  Casi nunca 6 22,2 40,0 40,0
De vez en cuando 4 14,8 26,7 66,7
Casi siempre 4 14,8 26,7 93,3
Siempre 1 3,7 6,7 100,0
Total 15 55,6 100,0

Perdidos Sistema 12 44,4

Total 27 100,0
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Figura 13: Porcentajes de la pregunta ELCO06
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Estos resultados revelan que el 40% de las empresas casi nunca fomenta el

conocimiento fitness a sus clientes mediante clases teoricas, sin embargo el 6.67% siempre lo

hace, en este aspecto la mayoria de empresas reduce costos al no ofrecer un servicio adicional

a las actividades propias del negocio.

Distribucion de frecuencias de las preguntas realizadas a las empresas que utilizan

estrategia de diferenciacion.

Pregunta EDFO1. Los instructores que trabajan en su centro fitness estan certificados en

temas relacionados a nutricién y/o acondicionamiento fisico asi como también reciben

capacitacion constante para realizar su trabajo

Tabla 23:
Distribucién de frecuencias de la pregunta de EDF01
i . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje -
valido acumulado
Vaélido De vez en cuando 1 3,7 8,3 8,3
Casi siempre 5 18,5 41,7 50,0
Siempre 6 22,2 50,0 100,0
total 12 44.4 100,0
Perdidos  Sistema 15 55,6
Total 27 100,0
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I DE VEZ EN CUANDO
M CASI SIEMFRE
M SIEMPRE

Figura 14: Porcentajes de la pregunta EDF01
De las evidencias recolectadas se observa que el 50% de los encuestados siempre
incorporan en su equipo de trabajo instructores certificados y capacitados en
acondicionamiento fisico y apenas un 8.33% de empresas lo hacen de vez en cuando, por tal
motivo, la mayoria de empresas enfatiza brindar un asesoramiento profesional y de calidad a
sus clientes.

Pregunta EDFO02. Brinda Asesoria personalizada en los servicios que ofrece a sus clientes

Tabla 24:
Distribucién de frecuencias de la pregunta de EDF02

. . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Vélido  Casi nunca 1 3,7 8,3 8,3
De vez en cuando 4 14,8 33,3 41,7
Casi siempre 4 14,8 33,3 75,0
Siempre 3 111 25,0 100,0
Total 12 444 100,0
Perdidos Sistema 15 55,6

Total 27 100,0
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Figura 15: Porcentajes de la pregunta EDF02

Como resultado de los datos recolectados, 33.33% de los centros fitness brindad una
asesoria personalizada a sus clientes como parte de un servicio que brinda exclusividad y
apenas el 8.33% casi nunca lo hace, prefiriendo asesorar de una manera general o por grupos

lo que disminuiria en parte la eficiencia del entrenamiento.

Pregunta EDFO03. Realiza considerables inversiones en cuanto a publicidad, relaciones

publicas y/o promocidn de ventas

Tabla 25:
Distribucion de frecuencias de la pregunta de EDF03

. . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje J J

valido acumulado
Vélido De vez en cuando 1 3,7 8,3 8,3
Casi siempre 2 7,4 16,7 25,0
Siempre 9 33,3 75,0 100,0
total 12 44,4 100,0
Perdidos Sistema 15 55,6

Total 27 100,0
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Figura 16: Porcentajes de la pregunta EDFO3

Con las evidencias anteriores, se observa que el 75% de los encuestados enfatiza la
inversion de la publicidad y la promocién de su empresa, de modo que pueda alcanzar a un
gran nimero de clientes. Sin embargo se denota que el 8.33% de vez en cuando invierte
considerablemente en dichos factores ya que hacen uso de otros canales que si bien no

representa un costo adicional, no tiene un alcance eficiente hacia los clientes.

Pregunta EDF04. Realiza considerables inversiones en cuanto a la mejora de la calidad de

SuS Servicios

Tabla 26:
Distribucién de frecuencias de la pregunta de EDF04

. . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje J J

valido acumulado
Vélido  Casi nunca 1 3,7 8,3 8,3
De vez en cuando 1 3,7 8,3 16,7
Casi siempre 3 11,1 25,0 41,7
Siempre 7 25,9 58,3 100,0
total 12 444 100,0
Perdidos Sistema 15 55,6

Total 27 100,0
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Figura 17: Porcentajes de la pregunta EDF04

Con los datos recopilados, el 58.33% de las empresas invierte considerablemente en la
calidad de los servicios que presta a sus clientes, generando un estatus empresarial alto que
genera exclusividad a los consumidores. Dentro de éste marco, tan solo el 8.33% casi nunca
pone énfasis en este tipo de inversiones manteniendo de este modo una calidad estandar

dentro del mercado.
Pregunta EDFO05. Ofrece servicio postventa dentro de su centro fitness

Tabla 27:
Distribucién de frecuencias de la pregunta de EDF05

. . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje J J

valido acumulado
Vélido  De vez en cuando 2 7,4 16,7 16,7
Casi siempre 2 7,4 16,7 33,3
Siempre 8 29,6 66,7 100,0
total 12 444 100,0

Perdidos Sistema 15 55,6
Total 27 100,0




68
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Figura 18: Porcentajes de la pregunta EDF05

Del total de los centros fitness encuestados, el 66.67% utiliza como parte de su estrategia
diferenciadora el servicio postventa, de manera que busca incrementar la fidelidad de sus
clientes, sin embargo un 16.67% de vez en cuando ofrece dicho servicio, lo que limita la
preferencia total de sus consumidores.

Pregunta EDF06. Esta a la vanguardia de la tecnologia tanto en infraestructura, equipos y

metodologias de acondicionamiento fisico

Tabla 28:
Distribucién de frecuencias de la pregunta de EDF06

. . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Vélido De vez en cuando 2 7,4 16,7 16,7
Casi siempre 2 7,4 16,7 33,3
Siempre 8 29,6 66,7 100,0
Total 12 444 100,0

Perdidos Sistema 15 55,6
Total 27 100,0
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Figura 19: Porcentajes de la pregunta EDF06
De la recoleccion de datos realizada, se denota que el 66.67% de los encuestados
mantienen siempre su infraestructura y equipos acorde a las nuevas tecnologias innovando sus
metodologias de acondicionamiento fisico de acuerdo que sobrepasen las expectativas de los
consumidores, mientras el 16.67% lo hace de vez en cuando, lo que puede disminuir la

calidad del servicio.

En el primer andlisis de los datos cualitativos se realiz, Unicamente, el estudio en la escala
de Likert, y se observo que este presentaba una desventaja; en la cual, dos o mas resultados

que tenian enfoques distintos mostraban el mismo valor de importancia.

Para obtener una estratificacion en los resultados cualitativos de las encuestas, se utilizé el
método ordinal corregido de criterios ponderados, donde el resultado ponderado se multiplica
con los datos obtenidos inicialmente y, al sumar todos estos dan un valor final que oscila entre
1y 5 (1 empresa que aplica el minimo de la estrategia y 5 empresas que aplica el maximo de

la estrategia). De este modo, se ordenan los resultados segun su importancia.

Segln Romeva (2002), en su investigacion “Disefio Concurrente” sefiala que la mayoria

de las veces, para decidir entre diversas soluciones, basta conocer el orden de preferencia de
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su evaluacion global. Es por ello que se recomienda el método ordinal corregido de criterios
ponderados que, sin la necesidad de evaluar los parametros de cada propiedad y sin tener que
estimar numéricamente el peso de cada criterio, permite obtener resultados globales
suficientemente significativos. Se basa en unas tablas donde cada criterio (o solucion, para un
determinado criterio) se confronta con los restantes criterios (o soluciones) y se asignan los

valores siguientes:
1 Si el criterio (o0 solucion) de las filas es superior (0o mejor; >) que el de las columnas
0,5 Si el criterio (o solucion) de las filas es equivalente ( =) al de las columnas
0 Si el criterio (o solucién) de las filas es inferior (o peor; <) que el de las columnas

En las Tablas 29, 30, 31 y 32 se muestran el método ordinal corregido de criterios
ponderados (Romeva, 2002), y las preguntas de las estrategias de liderazgo y de

diferenciacion valoradas segin su importancia.

Tabla 29:
Criterios ponderados estrategia liderazgo en costos
Oferta por
. . .. Clases
Liderazgo en . Personal medios de . Actividades |, , .
Membresia . Horarios . tedricasa Suma Ponderado
costos adm. comunicac por horario .
., clientes
ion

Membresia - 1 1 0.5 0.5 1 4 25%
Personal adm. 0 - 1 0.5 0 1 2.5 16%
Oferta por
medios de 0 0.5 - 0 0 1 15 9%
comunicacion
Horarios 1 0.5 1 - 1 1 45 28%
Actividad

clividadespor 4 5 05 1 05 ] 1 35  22%
horario
Cla§es tedricas 0 0 0 0 0 ) 0 0%
a clientes

Suma 16 100%
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Tabla 30:
Criterio de ponderados estrategia diferenciacion

Formacion , Calidad Servicio
. . Asesoria Marke ecnol Pondera
Diferenciacion del . . de postvent . Suma
. clientes -ting . ogia do
instructor servicios
Formacion del - 1 05 05 1 1 4 24%
instructor
Asesoria 0 - 0 0 05 0 05 3%
clientes
Marketing 0.5 1 - 0.5 1 0.5 3.5 21%
Calidad de 0 1 05 ] 1 05 3  18%
servicios
Servicio 0 05 05 05 ] 0 15 9%
postventa
Tecnologia 0.5 0.5 1 1 1 - 4 24%
Suma 165 100%
Tabla 31:

Resultado de encuesta con ponderacion y variable de evaluacion (Likert), estrategia

liderazgo en costos
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Empresa Membres Perso Ofertaen Horarios Activid Clase Suma % de
fa nal medios ades S (Likert)  aplicaci
Adm. tedric on
as

Big gym 1.25 0.78 0.38 0.56 0.88 0.00 3.84 77%
Iron men 0.75 0.31 0.47 0.84 0.66 0.00 3.03 61%
Leo gym 1.25 0.78 0.47 0.84 0.88 0.00 4,22 84%
Fitness 125 078 038 0.56 109 000 406  81%
factory
Body fitness 1.25 0.63 0.47 0.84 0.88 0.00 4.06 81%
BOdY 1.25 0.63 0.47 0.84 1.09 0.00 4.28 86%
shaping
Papa gym 0.75 0.78 0.47 0.84 0.66 0.00 3.50 70%
Gym place 100 078 047 0.84 109 000 419 84%
center
Insomnia
studio 1.25 0.63 0.38 0.84 1.09 0.00 4.19 84%
fitness
La cueva
fitness 1.25 0.78 0.38 0.84 1.09 0.00 4.34 87%
center
Namaste fit 0.75 0.47 0.28 0.56 0.88 0.00 2.94 59%

Continua ==
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Classicgym  0.75 063  0.28 0.28 088 000 281 56%
Club arte 100 047 028 0.84 088 000 347 69%
marcial sup
Cymfitness 1 oc 947 047 0.84 088 000 391 78%
agust
Karate 100 047 038 0.56 109 000 350 70%
senshi kai
Promedio 107 063  0.40 0.73 093 000 376
Porcentaje g 404 13'6 10.6%  195%  248% 0%  100%
0
ESTRATEGIA LIDERAZGO EN COSTOS (PROMEDIO)
Actividades

24.8%

19.5%

Oferta en medios

10.6%

Membresia

Personal Adm.

16.6%

Figura 20: Aplicacion de la estrategia liderazgo en costos muestra el comportamiento

promedio



ESTRATEGIA LIDERAZGO EN COSTOS (APLICA FIELMENTE
LA ESTRATEGIA)

i\: tzi\n?dades Membresia
28.8%
Horarios

19.4% Personal Adm.
Oferta en medios 18.0%
8.6%

Figura 21: Aplicacion de la estrategia liderazgo en costos muestra el comportamiento

maximo

ESTRATEGIA LIDERAZGO EN COSTOS (NO APLICA
FIELMENTE LA ESTRATEGIA)

. Membresia
Actividades 6.7%
31.1%

Horarios

10.0% Personal Adm.
Oferta en medios 22.2%
10.0%

Figura 22: Aplicacion de la estrategia liderazgo en costos muestra el comportamiento

minimo
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Tabla 32:
Resultado de encuesta con ponderacion y variable de evaluacion (Likert), estrategia
diferenciacion

Formacion . Calidad - Porcentaje
Asesoria . Servicio ,
Empresa del . Marketing  de Tecnologia .
. clientes . . postventa (Likert) L,
Instructor Serviclos apllC&Clon
El diedro 121 012 106 073  0.36 121 470 94%
escalada
Iron body 0.97 0.09 1.06 0.91 0.45 0.97 4.45 89%
Body line
club central 1.21 0.09 0.85 0.91 0.45 0.97 448 90%
de bienestar
Club shampa
- 1.21 015 106 091 045 121 5.00 100%
Quipus 097 012 106 055 027 073 3.70 74%
crosstraining
The power 121 015 106 091 045 121 500 100%
factory
Zumlifesala ) o) 909 085 073 036 121 445 89%
fitness
Atlas gym 0.97 012 106 073 045 121 455 91%
Epic training  0.73 012 106 036 045 073 345 69%
Imperiogym 097 006 064 091 027 121 406 81%
Spa;'a fitness 101 045 106 091 045 121 500 100%
bcg)f'“n'ty 097 009 106 091 045 121 470 94%
Promedio  1.07 011 099 079 041 109 446

Porcentaje 24.0% 2.5% 222% 17.7%  9.2% 244%  100%




ESTRATEGIA DIFERENCIACION (PROMEDIO)
Tecnologia Formacion del...
24.4% 24.0%

Asesoria clientes
Servicio postv...
9.2%

Marketing

Calidad de ser... 22.2%
17.7%

Figura 23: Aplicacion de la estrategia de diferenciacion muestra el comportamiento
promedio

ESTRATEGIA DIFERENCIACION (APLICA FIELMENTE LA

ESTRATEGIA)
Tecnologia Formacion del i...
24.2% 24.2%

Asesoria clientes

Servicio postventa
9.1%

Marketing
Calidad de serv... 21.2%
18.2%

Figura 24: Aplicacion de la estrategia de diferenciacion (comportamiento maximo)
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ESTRATEGIA DIFERENCIACION (NO APLICA FIELMENTE LA
ESTRATEGIA)

Tecnologia
21.1%

Formacién del i...
21.1

Asesoria clientes

Servicio postventa

Marketing

(Calidad de serv...
|‘:‘_I”||

Figura 25: Aplicacion de la estrategia de diferenciacion (comportamiento minimo)

Al obtener un orden especifico de los datos cualitativos, se determin6 un promedio de las
acciones correspondientes a cada estrategia, y se compard con las empresas que presentan una

mayor y menor rentabilidad.

En las figuras 20 y 23 se visualizan el porcentaje de cada actividad perteneciente a una
estrategia especifica. Para la estrategia de liderazgo en costos lo mas importante se ve
reflejado en la membresia del centro, seguido de las actividades que se realizan en el centro
fitness, y como el personal administrativo es capacitado para llevar correctamente los
horarios y la atencidn a sus usuarios. Al realizar una comparacion con los centros de mayor y
menor rentabilidad observa que mantienen la misma estructura con una variacién minima

entre la membresia y las actividades.

En cambio, para la estrategia de diferenciacion lo mas importante se ve reflejado en la
formacion de los instructores, seguido de la tecnologia que se presenta en el centro fitness, y
como el personal administrativo es capacitado para llevar correctamente los horarios y el

marketing que se aplica aumenta la calidad de servicio y la asesoria a sus usuarios. Al realizar
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una comparacion con los centros de mayor y menor rentabilidad se observa que mantienen la
misma estructura con una variacién minima entre la tecnologia, marketing y la capacitacion

de los instructores.

3.2. Analisis Cuantitativo

Para el andlisis de los datos cuantitativos, expuestos en las preguntas ELCO1-ELC06
(estrategia de liderazgo en costos) y EDFO7-EDF12 (estrategia de diferenciacion), se inicia
con el estudio de los indicadores de rentabilidad; los cuales permiten medir la gestién de la
administracion de los organizadores de los centros y asi controlar costos, gastos y utilidades.
Estos indicadores se obtienen, a partir de los capitales invertidos en cada centro fitness,

estableciendo la rentabilidad que se adquiere en un tiempo determinado

Una vez definidos los indicadores de rentabilidad se realiza tablas de frecuencias y
diagramas de barras, y asi visualizar la forma de distribucién de cada uno de ellos. A
continuacion se presentan los distintos diagramas de rentabilidad para cada estrategia. (véase

Apéndice F, G, H, 1,J,K, L, M, O, P)

En los diagramas de rentabilidad, tanto en la estrategia de liderazgo de costos y en la
estrategia de diferenciacion, se observa que en muchos centros fitness la rentabilidad
aumenta, en otros disminuye o se mantiene constante. Como por ejemplo, el centro fitness
Iron men (estrategia de liderazgo en costos) generd una utilidad neta del activo del 31% en el
afno 2014, 34% en el aflo 2015y 32% en el afio 2016, evidenciando un aumento del 3% y una
disminucion del 2%; esto puede deberse a una variacion en el valor de sus activos, en especial
de materia prima. En el margen bruto se puede inferir que para los afios 2014, 2015 y 2016 la
utilidad obtenida fue de 30%, 32% y 30%, respectivamente, por lo cual observamos que

existe una variacion del 2% para el ultimo periodo, esto puede originarse por el aumento de
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los costos de venta del centro fitness (membresia). En la rentabilidad del patrimonio para los
afios 2014, 2015 y 2016 se obtuvo una rentabilidad del 61%, 68% y 69%, respectivamente,
donde presenta un aumento promedio del 4% para los inversionistas, esto originado por el
incremento de las valorizaciones de la empresa. Del mismo modo, para el margen
operacional y rentabilidad neta en ventas el aumento o disminucién de la rentabilidad en
promedio varia de 1% a 2%, es decir, su comportamiento no se comporta gradualmente en el

tiempo.

Si de la misma forma se hace un analisis para un centro fitness, que presenta una estrategia
de diferenciacién, se puede llegar a la conclusion de que la rentabilidad aument6 o disminuyo
del 1% a 5%, enfatizando cual es el indicador que muestra mayor rentabilidad en el dltimo

periodo.

Los demas centros fitness se los analiza de igual manera, encontrando el porcentaje que
aumenta o disminuye la rentabilidad en un tiempo determinado, diferenciando cuél es la
inversion de los socios, el incremento o decremento en las ventas o pérdidas en los activos,

los costes de ventas y el impacto sobre la utilidad.
3.2.1 Analisis Bivariado

Para obtener un analisis a detalle del proceder que toma cada centro frente a su entorno, se
estudié el comportamiento que existe entre los datos obtenidos en la escala de Likert y el
ROA (Return on Assets 0 Retorno sobre Activos), este Ultimo “se usa para evaluar la gestion
de los directivos sobre la actividad principal de la empresa” (Calama, 2011), este indicador es
importante dentro de cualquier empresa, ya que nos ofrece informacion sobre el grado de
rentabilidad de la misma, en relacion con el nimero total de activos que posee; por lo tanto, la

representa el nivel de éxito de la empresa (Pardo, 2016).
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El interés de este analisis se centra principalmente en la forma que se distribuye la variable
dependiente (de una poblacion) en funcién de las diferentes categorias o valores de la variable

independiente (explicativas o causales) (Rice, 2006).

Una vez que hemos establecido cudles son las variables que se usaran en el anélisis
bivariado, se procede a realizar una prueba de normalidad para cada una de ellas a través del

método de Shapiro-Wilk, mediante el software estadistico open-source Jasp.

Segun Valencia (2015) el objetivo de la prueba de Shapiro-Wilk es “determinar si una
muestra aleatoria presenta distribucién normal. La prueba tiene se basa en las desviaciones
que presentan las estadisticas de orden de la muestra respecto a los valores esperados de los

estadisticos de orden de la normal estandar” (para. 1).

Una vez que se tiene los datos, se debe comprobar el comportamiento que estos presentan
bajo los supuestos de las pruebas paramétricas. Inicialmente, se debe analizar “si los datos de
la variable tienen una distribucion normal”, y si se acepta la normalidad se aplica el andlisis
paramétrico pero si se rechaza la normalidad se opta por aplicar las pruebas no paramétricas.
Para las pruebas de normalidad se puede utilizar entre los méas conocidos el test de

Kolmogorov, el Test de Lillefors o la prueba de Shapiro-wilks.

Tal como lo define Hernandez, Fernandez & Baptista (2006), los analisis no paramétricos
no requieren de presupuestos acerca de la forma de la distribucién poblacional, aceptan
distribuciones no normales, en cambio los analisis paramétricos la distribucion poblacional de
la variable dependiente es normal, el nivel de medicidn de la variable dependiente es por

intervalos o razon.

A continuacién se muestra el resultado obtenido para los datos de la escala de Likert y las

rentabilidades netas de los afios 2014, 2015 y 2016, respectivamente. Las figuras 26 y 27
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muestran que las curvas tienen sectores vacios o varios picos, lo que permite inferir

visualmente que ninguna de estas variables tiene una distribucién normal (no posee simetria).

Tabla 33:
Test de normalidad de Shapiro-Wilk

wo po

Estrategia liderazgo en costos (n=15, w=0.881, p=0.05)

Likert LC 0.885 0.057
Rentabilidad neta del activo 2014 E.LC 0.932 0.524
Rentabilidad neta del activo 2015 E.LC 0.956 0.992
Rentabilidad neta del activo 2016 E.LC 0.929 0.713

Estrategia diferenciacion (n=12, w=0.859, p=0.05)

Likert diferenciacion 0.888 0.113
Rentabilidad neta del activo 2014 E.D 0.932 0.406
Rentabilidad neta del activo 2015 E.D 0.940 0.492

Rentabilidad neta del activo 2016 E.D 0.910 0.211




Histograma de Estrategia Liderazgo en Costos| Histograma de Rentabilidad Neta del Activo
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Figura 26: Histogramas con curvas asociadas para visualizar un comportamiento de
normalidad estrategias de liderazgo en costos vs rentabilidad neta del activo
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Histograma de Estrategia Diferenciacion | Histograma de Rentabilidad Neta del Activo
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Figura 27: Histogramas con curvas asociadas para visualizar un comportamiento de
normalidad estrategia de diferenciacion vs rentabilidad neta del activo

Como se muestra en la Tabla 33 en el cual se visualiza los coeficientes Wo vy las
probabilidades Po, correspondientes a la rentabilidad de cada periodo y a Likert. Debido a que
las hipdtesis aplicadas a la prueba de Shapiro son: Ho, tiene una distribucion normal, H1, no

tiene una distribucion normal, y el coeficiente de Shapiro-Wilk es W=0.859 (n=12) --
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estrategia de diferenciacion-- y W=0.881 (n=15) --estrategia de liderazgo en costos-- para una

probabilidad de 0.05.

Con tal antecedente se encontré que en la rentabilidad de los afios 2014, 2015 y 2016
Wo>W y Po>P, y en Likert Wo>W y Po>P; por lo tanto, ambas variables rechazan la
hipdtesis Ho y se comprueba que su distribucion no es normal, y debido a esto no se puede

aplicar métodos paramétricos como t-student o regresion lineal.
3.2.1.1 Método de analisis no parameétrico.

Para las variables que no presentan una distribucion normal se realiza pruebas no
paramétricas, estas no precisan de ninguna asuncién sobre la distribucion de la variable. Asi,
para comparar dos medias de datos no pareados se emplea el test del coeficiente de
correlacion de Spearman mediante el software estadistico open-source Jasp. Este método es
una prueba no paramétrica que sirve para contrastar si existe relacion entre dos variables
cuantitativas/ordinales a nivel poblacional, por lo que la hipétesis nula del contraste
representa la independencia entre ambas variables, cuyos datos han sido medidas al menos

una vez en una escala ordinaria (Rice, 2006).

En la Tablas 34 se muestra los datos del coeficiente de correlacion de Spearman. La
interpretacion de estos coeficientes concuerdan con los valores préximos a 1 cuando la
correlacion es fuerte y positiva, y valores préximos -1 cuando la correlacion es fuerte y
negativa; en cambio, los valores proximos a 0 indican que no hay correlacion lineal (Myers &

Sirois, 2004).



Tabla 34:

Analisis de correlacion de Spearman
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Variables

Spearman rho

Likert E.LC

Rentabilidad neta del activo
2014

Rentabilidad neta del activo
2015

Likert E.D

Rentabilidad neta del activo
2014
Rentabilidad neta del activo
2015

Estrategia liderazgo en costos (p = 0.05)
Rentabilidad neta del activo 2014
Rentabilidad neta del activo 2015
Rentabilidad neta del activo 2016
Rentabilidad neta del activo 2015

Rentabilidad neta del activo 2016
Rentabilidad neta del activo 2016

Estrategia diferenciacion (p = 0.05)
Rentabilidad neta del activo 2014
Rentabilidad neta del activo 2015
Rentabilidad neta del activo 2016
Rentabilidad neta del activo 2015
Rentabilidad neta del activo 2016

Rentabilidad neta del activo 2016

0.039
-0.120
-0.328
0.861
0.732

0.811

-0.170
-0.170
-0.375
0.923
0.860

0.797

0.889

0.670

0.233
<0.001
<0.003

<0.001

0.598

0.598

0.230
<0.001
<0.001

0.003

Mediante el analisis de Spearman se establece que

no existen correlaciones no

paramétricas de comportamiento lineal entre los datos evaluados en Likert y la rentabilidad

neta del activo, esto se cumple tanto para la estrategia de liderazgo en costos como para la

estrategia de diferenciacion.
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De acuerdo a la figura anterior se puede ver graficamente si existe o no correlacion entre
variables. Como se mencion6 anteriormente, entre los datos de la escala de Likert y los datos
de la rentabilidad neta del activo no existe correlacion, ya que las curvas presentan varios

picos Yy el histograma muestra vacios. En cambio, las correlaciones lineales si existen entre la
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rentabilidad neta de los afios 2014, 2015 y 2016. Este analisis se comprueba a traves de las

Tabla 34 respectiva para las diferentes estrategias.

Del estudio realizado por el método de Shapiro y por el método de Spearman, se demostro
qgue no existe un comportamiento normal de las variables y no hay correlacion entre las
mismas; es decir, no se puede realizar un andlisis estadistico de comportamiento lineal. Por

esto, se presenta un analisis de datos utilizando un ajuste por regresion.

En muchas situaciones, la relacion entre dos variables continuas X e Y no se puede
expresar a través de una recta sino que es necesario utilizar otro tipo de funciones, como por

ejemplo polinomios de mayor orden (Carollo & Pateiro, 2011).

El andlisis por regresion polindbmica consiste en ajustar un modelo a los datos, estimando
coeficientes a partir de la observaciones, con el fin de predecir valores de la variable de
respuesta a partir de una 0 mas variables predictivas o explicativas. En el caso de los datos
obtenidos de los centros fitness, se hizo un ajuste por regresion cubica para la estrategia de
liderazgo en costos, y un ajuste por regresion cuadratica para la estrategia de diferenciacion

(Lafosse, 2009).

Ambos métodos realizados mediante software en linea para investigacion de operaciones,

administracion de operaciones, ingenieria industrial y finanzas (Soft. Arquimedex, 2011).

En la Figura 30 se presentan los comportamientos de las variables --datos de la escala de
Likert y datos de la rentabilidad neta del activo-- para la estrategia de Liderazgo en costos. En
las tres primeras figuras, Afio 2014 -2015-2016, se visualiza que todos los centros Fitness que
estan cercanos a la curva aplican la estrategia de liderazgo, y dependiendo del nivel de
aplicacion la rentabilidad neta del activo sera maxima o minima respecto a los demas centros.

Por ejemplo, Leo Gym aplica un 84% de la estrategia y obtiene una rentabilidad del 23%,


https://paperpile.com/c/R0zwCf/7w5D
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26% y 30% para los afios 2014, 2015 y 2016, respectivamente. Big Gym aplica un 77% de la
estrategia y obtiene una rentabilidad del 21%, 25% y 32% para los afios 2014, 2015 y 2016,
respectivamente. Y Body Shaping aplica un 86% de la estrategia y obtiene una rentabilidad

del 25%, 26% y 28% para los afios 2014, 2015 y 2016, respectivamente.
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Figura 30: Ajuste regresion cubica variable liderazgo en costos vs Rentabilidad neta del
activo

En la Figura 31 se presentan los comportamientos de las variables --datos de la escala de
Likert y datos de la rentabilidad neta del activo-- para la estrategia de diferenciacion. En las
tres primeras figuras, Afio 2014 -2015-2016, se visualiza que todos los centros fitness que
estan cercanos a la curva aplican la estrategia de diferenciacion y dependiendo del nivel de
aplicacion la rentabilidad neta serd& maxima o minima respecto a los deméas centros. Por

ejemplo, Atlas Gym aplica un 91% de la estrategia y obtiene una rentabilidad del 27%, 41% vy
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43% para los afios 2014, 2015 y 2016, respectivamente. Epic training aplica un 69% de la
estrategia y obtiene una rentabilidad del 50%, 55% y 60% para los afios 2014, 2015 y 2016,
respectivamente. Y Body line aplica un 90% de la estrategia y obtiene una rentabilidad del

35%, 38% Yy 43% para los afios 2014, 2015 y 2016, respectivamente.
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Figura 31: Ajuste por regresion cuadratica variable estrategia de diferenciacion vs
Rentabilidad neta del activo

En las Figuras 30 y 31 se muestra el comportamiento promedio de los centros fitness, y se
hace un ajuste de curva para las empresas que aplican las estrategias, ya que ellos dependen
del nivel de confianza que tienen frente a las mismas, y asi alcanzar una mayor rentabilidad
para su empresa. Para la estrategia de liderazgo en costos cada figura presenta ciertos nUmero

de centros Fitness que no cubren el comportamiento esperado, es decir, la variacion de
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rentabilidad que adquieren estos centros no depende Unicamente de la aplicacion de la
estrategia. Por ejemplo, Gym Place Center, que presenta una rentabilidad minima, no se ajusta
a la curva; por lo que, en este centro la estrategia de costos se ha usado sin base alguna, y
aunque su nivel de confianza es alto no ha sido suficiente el manejo del mismo para ser parte
del conjunto de empresas que toman con mayor responsabilidad la aplicacion de dicha

estrategia.

En casos similares se encuentra Leo Gym, Club Arte Marcial, entre otros. Este analisis se
replico para el estudio del comportamiento medio de los centros que aplican la estrategia de
diferenciacion; en este caso, el ajuste de la curva se lo hizo por una regresion cuadratica
(Figura 31), donde se observa que al menos el 50% de los centros fitness aplican la estrategia
aunque la rentabilidad que adquieren disminuya en un leve porcentaje. En la estrategia de
diferenciacion, al igual que en la estrategia de liderazgo, existen empresas que no cubren el

comportamiento esperado; por ejemplo, Comunity Box, Club Shampa Spa, El Diedro Escala.
3.3 Valores del agregado de empresas encuestadas

De los factores numéricos encuestados a cada empresa, se puede presentar un esquema
general de como ha ido evolucionando la industria fitness en el Cantdn, de acuerdo al periodo

establecido.

A continuacion se detalla los valores de cada factor econémico de la industria fitness en el

Canton Rumifiahui.



Tabla 35:
Valores en el periodo 2014-2016

Factores
Econdmicos 2014 2015 2016 Total Periodo
Ventas $ 1.528.180,10 $ 1.618.089,22 $ 1.684.103,08 $4.830.372,40
Coste de
Ventas $ 2.681.096,20 $ 2.832.287,72 $ 2.943.114,08 $ 8.456.498,00
Utilidad
Operacional $ 5.104.684,40 $ 5.403.787,60 $ 5.638.824,40 $ 16.147.296,40
Patrimonio $ 10.253.546,80 $10.830.162,76 $ 11.277.920,64 $ 32.361.630,20
Activo Total $ 20.105.473,70 $21.268.878,02 $ 22.175.256,28 $ 63.549.608,00
Utilidad
Neta $ 39.398.143,20 $41.670.312,48 $ 43.457.342,72 $ 124.525.798,40

$50.000.000,00
$45.000.000,00
$40.000.000,00
$35.000.000,00
$30.000.000,00
$25.000.000,00
$20.000.000,00
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Figura 32: Factores Econémicos en el Periodo 2014-2016
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De los factores econdmicos encuestados, se puede observar que la economia en un aspecto

general de la industria fitness del Canton Rumifiahui mediante el modelo de negocio de

centros fitness mantiene una tendencia creciente en el periodo evaluado. Los rubros mas

relevantes son el patrimonio, activo total y la utilidad neta, esto quiere decir que existe una
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fuerte inversion y capital accionario en la que tiene como resultado utilidades positivas lo que

conlleva a un gran aporte econémico dentro del sector.

3.4 Analisis de la entrevista

Como parte de los instrumentos de investigacion escogidos para el estudio de la
investigacion, se realizo la entrevista segun el cuestionario establecido (véase Apéndice C) a 2
personas especializadas en centros fitness (vea tabla 32), como parte fundamental en el aporte
investigativo, ya que, si bien se realizé un analisis estadistico con datos numéricos, es
importante conocer que enfoque, a parte de los estudiados segun el marco tedrico, se toman
en cuenta para posicionarse exitosamente dentro de un mercado y especificamente dentro del

campo escogido para el analisis que es el Canton Rumifiahui.

Tabla 36:
Datos de los entrevistados

Empresa a la que

Nombre Profesién Cargo Edad
pertenece

Carl . Profesional

a.r 05 Community Box rotesionat en Gerente General 36
Rizor Deportes

. I i Heal h
Bryan Sosa Community Box ngeme.ro ca t.C.oac 27
Comercial Training

En base a los aportes emitidos por los entrevistados segln la entrevista citada en Apéndice

E, los més relevantes son:

El ministerio del deporte, la educacion fisica y recreacion ha sido una de las fuentes claves
que aporta en el desarrollo de estas empresas, ya que garantiza los recursos y la

infraestructura necesaria para este tipo de actividades

Lograr tener un centro fitness exitoso, requiere de un personal que conozca del giro del

negocio y la ubicacion del centro fitness
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El Plan Nacional del Buen vivir ha generado una corresponsabilidad social sobre la calidad
de vida de las personas y por medio de este vinculo se ha creado un sin niUmero de programas
enfocados en el acondicionamiento fisico, lo que ha generado una gran publicidad que ha

resultado una carta de presentacion beneficiosa para los centros fitness del pais.

Una de las recomendaciones que manifiesta el entrevistado para los centros fitness, es
generar una red de negocio, manera que si el personal que labora en el centro fitness decide
emprender un negocio propio, no formaria parte de la competencia, sino mas bien se tiene la

facilidad de realizar alianzas estratégicas de manera que se exista redito para ambas partes.
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CAPITULO IV. PROPUESTA

4.1. Introduccién

Después de haber realizado el estudio de la Aplicacion de las estrategias genéricas
competitivas y su impacto en los indicadores de rentabilidad de los centros fitness del Canton
Rumifiahui, se puede determinar que es importante realizar una correcta aplicacion de las
estrategias de manera que las empresas se puedan proyectar hacia el desarrollo econémico y

social dentro del mercado.

4.2. Propuesta del investigador respecto al problema planteado

En base al anélisis realizado en la presente investigacion, en la que se puede demostrar la
afectacion que produce la buena o mala gestion de la administracién al momento de aplicar
las diferentes estrategias competitivas en los centros fitness, se puede emitir una propuesta

que ayude a las empresas con este modelo de negocio a efectivizar dicha gestion.

Con lo descrito, seria factible que las empresas puedan implementar una herramienta de
gestion que les ayude medir, monitorear y controlar todos los factores involucrados en la
estrategia competitiva aplicada de forma que puedan alinear eficientemente las actividades y

procesos hacia los objetivos propuestos por la empresa.

En este sentido las empresas pueden implementar un Balance ScoreCard (BSC), éste
Cuadro de Mando Integral expande el conjunto de objetivos de las unidades de negocio mas
alla de los indicadores financieros. Los empresarios pueden ahora medir la forma en que sus

unidades de negocio crean valor para sus clientes presentes y futuros, y la forma en que deben
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potenciar las capacidades internas y las inversiones en personal, sistemas y procedimientos

que son necesarios para mejorar su actuacion futura (Kaplan & Norton, 2002).

La metodologia a realizar mediante un cuadro de mando integral o BSC por sus siglas en
inglés, primeramente sera definir la estrategia a seguir, conforme el presente estudio, ya sea la
estrategia de liderazgo en costos o la estrategia de diferenciacion, para posteriormente
introducir toda una base de lineamientos de la estrategia seleccionada que estén enfocados a
los objetivos de la empresa, mediante dichos lineamientos se puede establecer otros factores

que sean necesario tomarlos en cuenta.

Una vez realizado todo el esquema se debera definir cuales de los objetivos estratégicos
seran cumplidos en el corto, mediano y largo plazo, para posteriormente categorizarlos o
agruparlos en distintas perspectivas (financieros, con el cliente, por procesos internos,
aprendizaje y crecimiento). Necesariamente se debera definir el como cumplir los objetivos
propuestos, para lo cual se detallara las actividades y procesos que sean consecuentes a dichos

objetivos pero por sobre todo que se los pueda medir.

Con todos estos antecedentes, es importante establecer politicas que normen las actividades

y procesos, asi como también las metas estimadas de cumplimiento.

Ya en la implementacién del Balance Scorecard, se puede establecer como base; los
objetivos definidos (descripcion clara), el indicador (formula de célculo) que puede ser en
tiempos, porcentaje, veces, dependiendo del objetivo; la meta a lograr (establecido segun las
politicas dispuestas), el peso del objetivo (esto dependera de los objetivos de cada puesto, al
final deben sumar el 100%), resultado del periodo y un indicador visual de resultados

(semaforo)
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Como empresas en las cuales es de vital importancia la relacion con los clientes, por el
simple hecho de que involucra directamente la salud de los mismos, es importante que los
centros fitness tengan una vision general de la empresa desde las distintas perspectivas en las
que involucre incluso las variables més intangibles como puntos clave en la evaluacion de la
empresa, es por ello que un BSC, le permitird tener un control del funcionamiento de las
distintas areas y de su personal y la influencia que su interaccion representa en la
organizacion, vincular los objetivos con las distintas actividades de la empresa y todo este
seguimiento sera medible por medio de indicadores, que mostrara el grado de alcance de los

objetivos.

Al ser empresas que juegan mucho la percepcidn y fidelizacién del cliente, es importante
que los centros fitness pueden trabajar bajo lineamientos internacionales y de esta forma
obtener certificaciones de calidad de productos y servicios como la ISO 9001:2015, ya que al
ser empresas en la cual velar por el bienestar del cliente es indispensable, esta norma controla
la calidad del servicio que prestan asi como los procesos que llevan a cabo los empleados para

poder cumplir sus responsabilidades de manera correcta.

Las empresas pueden obtener dicha certificacién por medio de La Asociacion Espafiola de
Normalizacion y Racionalizacion (AENOR), es una entidad certificada internacionalmente
con presencia en el Ecuador tanto en Quito como en Guayaquil y que cuenta con la
autorizacion de International Automotive Task Force (IATF) para la certificacion en ISO/TS
16949:2009, que se enfoca tanto a la administracion como al mercado en general, con un
marcado caracter técnico, aportando valor a todos los agentes que tienen intereses en los

distintos aspectos de la acreditacion (AENORECUADOR, 2017).

Es importante considerar que el implementar en sus procesos una certificacion de calidad,

la meta propuesta puede elevarse considerablemente, ya que al obtener dicho certificado tiene
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todos los recursos para tomar resolucion de no conformidades, asi como también acciones
correctivas y acciones preventivas que potenciaran las actividades y procesos definidos,

Ilegando a un cumplimiento eficiente durante el periodo que se evalUe.

Con esta propuesta, lo que se pretende es reducir riesgos y optimizar la buena aplicacion de
las estrategias competitivas que utilizan los centros fitness, de manera que puedan reflejar una
excelente presencia en el mercado en base a un buen comportamiento de sus indicadores y de
esta manera innovarse en el tiempo para que se conviertan en empresas relevantes dentro del
Canton Rumifiahui, estableciéndose como referentes de la industria fitness a nivel nacional.
Con estas buenas practicas, en un mediano plazo, mas de un centro fitness puede iniciar como
un modelo de franquicia ecuatoriano, lo que proporcionaria fuentes de empleo y desarrollo

sectorial representativo para el pais.
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CAPITULO V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. Conclusiones

Las teorias recopiladas por los diversos autores han permitido evidenciar las mejores
practicas y todos los factores a tomar en cuenta al momento de aplicar correctamente una
estrategia competitiva, de modo que las empresas puedan alinear sus procesos y gestiones

operativas u administrativas hacia los objetivos deseados.

El analisis de los datos de las empresas muestran las caracteristicas de los duefios de cada
centro, concluyendo que sin importar el género, la edad o la profesion que cada uno de ellos
tenga, lo importante para mantener en actividad un centro fitness depende mucho de saber

aplicar una estrategia adecuada y asi poder generar mayor utilidad.

Las variables establecidas en la presente investigacion fueron medidas mediante la
aplicacion de la escala de Likert, y se observd que este presentaba una desventaja; en la cual,
dos 0 mas resultados que tenian enfoques distintos mostraban el mismo valor de importancia,
por lo que, mediante el método ordinal corregido de los criterios ponderados se utilizd para
estratificar de forma practica las preguntas segln su orden de importancia, y asi poder usar
dichos valores para compararlos con los datos obtenidos en los indicadores de rentabilidad

reduciendo también los grados de libertad para un analisis estadistico.

Para obtener un analisis bivariado, inicialmente, se estudié el comportamiento de los datos,
mediante la prueba de normalidad para cada una de ellas a través del método de Shapiro-Wilk
se comprueba que su distribucion no es normal, Asi, para comparar dos medias de datos no
pareados se emplea el test del coeficiente de correlacion de Spearman, obteniendo como
resultado que no existe una correlacion adecuada entre las variables predeterminadas. Se debe

considerar que aunque no se encuentra correlaciones entre las variables de estrategia y de
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éxito (rentabilidad-ROA), se considera empiricamente que existe una correlacion entre estas a
partir de sus comportamientos frente a otros productos en el mercado. Por ejemplo, una
estrategia semejante a la LC (costos), es la comida rapida que ofrece alimentos a costos bajos
mediante la aplicacion de politicas administrativas de ahorro, y el restaurante con mejor
implementacién de las politicas refleja mayor éxito empresarial (e.g. Macdonals ). Por otra
parte, se conoce que aplicar una estrategia de diferenciacion para un producto esta
correlacionada, determinando una correlacién positiva que dice que la diferenciacion permite
tener éxito empresarial, esto porque los usuarios se distinguen de los demas por una sensacion

de exclusividad sin importar el precio del producto, un ejemplo son los productos de Aplee.

Mediante el analisis por regresién polindmica, las figuras 30 y 31 muestran los
comportamientos promedio de los centros fitness. EI comportamiento que presentan dichos
centros para la estrategia de liderazgo en costos y de diferenciacion y que tienen una
rentabilidad alta, aplican aproximadamente el 90% la estrategia y cumplen con la hipotesis
planteada. Sin embargo, las empresas que varian en la rentabilidad —aumenta o disminuye—
pero no se ajustan al comportamiento promedio de la aplicacion de las estrategias no cumplen
la hipotesis dada y esto puede deberse a que la rentabilidad de estos centros fintess esté
influida  por otros factores adicionales dentro de la estrategia aplicada o por la

representatividad que tienen en sus activos.

Como industria fitness dentro del Cantén Rumifiahui estas empresas reflejan un desarrollo
positivo, tomando como referencia un crecimiento promedio del 1.5 % de la utilidad neta
durante el periodo evaluado, cabe recalcar que el 59.26% del total de la poblacion encuestada,
corresponde a 16 centros fitness que iniciaron sus actividades en los afios 2013 y 2014, siendo

los mas recientes en el mercado.
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5.2. Recomendaciones

Se recomienda a las empresas que incursionan en este modelo de negocio de centros
fitness, poner mucho énfasis en la correcta y continua aplicacion de las estrategias genéricas
competitivas que utilicen, de modo que puedan lograr una mejora en la gestion de servicio

que brindan a sus clientes.

Se propone que las empresas elaboren la propuesta de un manual de buenas préacticas en
instalaciones deportivas en coordinacion con entes ministeriales (Ministerio de deportes,
Ministerio de Salud, Ministerio de Turismo), con énfasis en centros fitness, ya que debido al
mayor numero Yy diversidad de usuarios, las exigencias de calidad, accesibilidad y seguridad
dificultan el desempefio de quienes administran dichas instalaciones. Este documento

normativo debe estar enfocado a incrementar la calidad de las instalaciones y los servicios.

Se recomienda a los centros fitness implementar una herramienta de gestion como el
Balance Scorecard que les permita medir mediante indicadores su gestion estratégica de modo
gue controlen y monitoreen de manera integral todas las variables que influyen en cada una de

las perspectivas (financieras, clientes, procesos internos, aprendizaje y crecimiento).

Por ultimo, se sugiere a la futuros investigadores apoyarse en el presente estudio que les
sirva como guia para realizar un levantamiento de informacidn sobre la percepcion que tienen
los clientes que frecuentan estos centros de fitness, de manera que se pueda dar un mayor
alcance a la investigacion realizada, exponiendo un andlisis de la connotacion entre
consumidor y empresa, de manera que se recopile datos relevantes enfocados al servicio que
éstas empresas brindan, y de esta forma conocer més a detalle que factores prevalecen dentro

de las estrategias de este tipo de empresas y con qué frecuencia las aplican.
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