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L A  INDUSTRIA  DEL F ITNESS NUNCA HA S IDO TAN GRANDE

FITNESS, EL DEPORTE MAS PRACTICADO DEL MUNDO

23.8%
Los ingresos de los clubs de Fitness y 
Wellness han incrementado un 23.8% 
del año 2011 al 2016 y se espera otro 
incremento del  12,8% hasta el 2021.

El 79% de la población con más 
de 18 años realiza ejercicio de 
manera regular o le gustaría 
hacerlo.

El 61% de los que realizan ejercicio regular, 
lo hacen en los gimnasios, y el 69% de los 
que no, consideran hacerlo.

79% 61%

Source: 2017 Mintel Report, US Health and Fitness Clubs
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PERO, L A  INDUSTRIA 
ESTA CAMBIANDO

EL número de clubs se ha incrementado 
signif icativamente en los últ imos años.
Sin embargo, el crecimiento del número 
de abonados no ha sido tan fuerte como 
el incremento de clubs e ingresos del 
sector, probablemente por el desarrol lo 
de los modelos de pago por uso y las 
boutiques.
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E L  P R O B L E M A

L A 

R E T E N C I O N
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L A  RETENCION SE  MANTIENE COMO EL MAYOR RETO DE  L A  INDUSTRIA

Ayudando a tus abonados a enamorarse del f itness y de tu club, serás capaz de afrontar 
estos retos y fortalecer tu centro.

En promedio, los clubs de Fitness pierden al 50% de sus abonados cada año

La retención y captación de abonados son cruciales para asegurar el éxito de tu negocio.

MANTENER 
NUMERO 

ABONADOS

1 2 3
INCREMENTAR 

NUMERO 
PRESCRIP TORES

MEJORAR L A 
FIDELIZACION
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AMENAZA:  BOUTIQUE

Millennials (y otros) están migrando del modelo 
todo incluido a micro-gyms hiper especializados, 
que están ganando terreno.

 Los clientes están dispuestos a pagar 
mayores cuotas en clubs de fitness 
con una amplia oferta de servicios, 
buen ambiente, actividades dirigidas 
especializadas, y servicios adicionales.The $500-a-Month Workout Habit  
Wall Street Journal July 2015 

”

”
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L AS BOUTIQUES ESTAN INGRESANDO EL DOBLE,  E  INCLUSO MAS, 
POR CLIENTE

BOUTIQUE

TRAD ICIONAL

Diferencia mensual de ingresos en 2014 entre las boutiques 
y los clubs tradicionales:

*   Universidades y military fitness centers  **Sin piscina ni exteriores
Fuente: International Health, Racquet & Sportsclub Association

SMALL-GROUP, ENTRENAMIENTO PERSONAL $117

CICLO INDOOR $111

BOOT CAMP, ENTRENAMIENTO FUNCIONAL $93

YOGA, DANZA CLÁSICA, PILATES $80

YMCA, JJC $61

CONCESIONES DE GESTION PRIVADA $56

CONCESIONES DE GESTION PUBLICA *** $37

CLUB TRADICIONAL $76



9

L A  S O L U C I O N

L A S

A C T I V I D A D E S  D I R I G I D A S
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L AS ACTIV IDADES DIRIGIDAS 
SON TU MEJOR ARMA FRENTE 
A  L AS BOUTIQUES

Los abonados que realizan actividades dirigidas, 
tienen un 30% menos de probabil idades de darse 
de baja que los que no las realizan. 

La clave para obtener resultados es conseguir 
crear el hábito de realizar ejercicio de manera 
regular. Este es un reto difíci l de conseguir por 
uno mismo. 

Pero como parte de un grupo, la persona tiene 
más posibil idades de lograr que el ejercicio forme 
parte de su estilo de vida.

Source: Member retention - facts & stats, Health Club Management Handbook, 2016
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Media de asistencia al centro de los 
usuarios de actividades dirigidas
2.7 veces a la semana

Media de asistencia de los usuarios 
regulares a un centro, según IHRSA
2 veces a la semana

Esto implica que construyen 
relaciones mas fuertes 
con el Club, y por ello 
estadisticamente son menos 
propensos a darse de baja.  

CUANTO MAS ENTRENEN EN GRUPO TUS 
USUARIOS, MEJOR

2.7
2.0

VECES A LA SEMANA

VECES A LA SEMANA
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Los usuarios de un centro que no realizan actividades 
dirigidas, son un 10% más propensos a darse de baja antes 
de 12 meses. 

Los usuarios de un centro son un 9% más propensos a 
continuar durante 1-5 años si participan en actividades 
dirigidas.

No participan en 
actividades dirigidas

Usuarios con una 
antigüedad menor a 12 
meses.

Usuarios con una 
antigüedad de 1 a 5 años.

Participan en 
actividades dirigidas

61% vs.

vs.29%
51%
38%

ACTIVIDADES DIRIGIDAS:  EN 
NÚMEROS
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El 52% de las personas que practican 
deporte de manera regular, y no 
participan en actividades dirigidas, se 
plantean realizarlas.

El 36% de las personas 
que practican deporte de 
manera regular, lo hacen 
en actividades dirigidas. 

El 46% de los usuarios de actividades dirigidas son 
propensos a darse de baja o dejar de asistir al centro 
si se cancela su clase preferida.

52% 36%

46%

ACTIVIDADES DIRIGIDAS EN 
NUMEROS:
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Actividades Dirigidas Cardio Sala de Fitness

$0

$500

$1000

$1500

$2000

$2500

$3000

$3500

¿QUE % DE TUS INGRESOS PROVIENEN DE 
ACTIV IDADES DIRIGIDAS?

Se ha demostrado que las actividades dirigidas son un reclamo para nuevos 
cl ientes, así como para incrementar la retención de los mismos. Es el impacto 

posit ivo de las actividades grupales. Invierte en tus actividades dirigidas, y 
asegurate que se conviertan en uno de tus principales activos. 

Contribución típica por m2

FUENTE: IHRSA data, Capacity Evaluation Workbook. Typical gym example shown: area AD= 780m2. 
Contribución. No incluye otros beneficios como el incremento de la retención o mayores tasas de prescripción.  

VIRTUAL

VIVO



15

Las actividades dirigidas representan el 33% de las asistencias 

a nuestro centro, por lo que invertimos de manera recurente 

en las mismas para incrementar la satisfacción de nuestros 

socios, ayudándoles a conseguir sus objetivos. Entre ellas, 

las que representan una mayor asistencia, son las actividades 

de LES MILLS, razón por la que invertimos en el mejor 

equipamiento posible, SMART TECH

Scott Niven, Head of Fitness, The Bannatyne Group, UK
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P E RO, NO CUALQUIE R ACTIV IDAD 

D IRIG IDA P UE D E  COMP E TIR  C O N L AS 

BOUTIQUE S

Las Boutiques están ofreciendo a los Millenials y a la 
generación Z experiencias únicas. Esto hace que el 
club tradicional pierda atractivo. Los estandares de 
la industria se han incrementado.

Ya no basta con tener las duchas l impias y buen 
equipamiento -  necesitamos crear y ofrecer 
experiencias.

Kate Cracknel l ,  Editor at Health  
Club Management Handbook, 2016.

”
”
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OPERACIONES EXPERIENCIA
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OPERACIONES EXPERIENCIA
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OPORTUNIDADES DE  CREAR DIFERENCIAS REALES Y 
DURADERAS EN LOS GIMNASIOS

¿Qué atraerá nuevos socios?
¿Cuál es la última tendencia?

¿Cuál es la mejor manera de ofrecer la motivación 
y resultados que la gente quiere? 

¿Qué genera le mejor primera 
impresión en mi comunicación? 

¿Qué necesita la gente para enamorarse de la 
actividad física e incorporarla a su estilo de vida? 

¿Qué hace que parezca sencillo 
realizar actividad física?

¿Que necesita la gente que disfruta del ejercicio para 
disfrutar más aún del mismo? 

¿Qué nos diferencia? ¿Cómo puedo conseguir que más gente hable bien de 
mi, motivando a otros a venir?

¿Cómo conseguimos más 
prescriptores?

¿Nos hemos ganado el derecho de pedir que nos 
prescriban? ¿Cómo conseguimos que nuestros clientes 
aboguen por nosotros?

Oportunidades

Operaciones Experiencia
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UNA PROPUESTA EXCEPCIONAL DE  ACTIV IDADES 
DIRIGIDAS NECESITA:

DISEÑO

SENSACIONES
FUNCIONAL

-IDAD
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DI SEÑO

EL D ISEÑO IMPORTA

Se ha demostrado que una 
estética agradable se percibe 
como de mayor cal idad. Los 
objetos y productos bonitos son 
percibidos como más fáci les de 
usar y más val iosos que los que 
carecen de diseño.

Esto es especialmente relevante para los 

Millenials:

DESO RDEN

O RDEN

CALI DAD

Los Millennials reaccionaron 
negativamente a comercios que 
parecían desorganizados y sucios.

Los Millennials aprecian que 
los productos estén claramente 
organizados (por ejemplo, por color) 
facil itando la experiencia de compra.

A los Millennials les gustaba que las 
tiendas de gangas inviertieran en 
pantallas de gama alta que parecían 
mejorar la calidad de los productos.

Fuente: Inside the Mind of the Millennial Shopper: Designing Retail Spaces for a New Generation, 
Journal or Interior Design, October 2016
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¿ S I  I N T R O D U J E R A S  E N 
T U  C L U B  L O  U LT I M O  Y 
M A S  S O F I S T I C A D O  E N 

E Q U I P A M I E N T O ,  H A R I A  Q U E 
T U S  C L I E N T E S  H A B L A R A N 

D E  E L L O ? 
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MARKETING “BOCA-A-OIDO”

$6T37%
 El marketing “boca-a-oído”  
mueve $6 trilliones anuales 
de gastos del consumidor

Los clientes adquiridos a través 
del “ boca-a-oído”,  tienen un ratio 
de retención un 37%  mayor que 
los adquiridos por otros medios.

También se estima que 
compone un 13% de las 
ventas del consumidor. 

El conumidor es un 90% 
más propenso a confíar y 
comprar una marca si viene 
referenciada por un amigo. 

13% 90%

Si quieres probar la forma más efectiva y poderosa  de marketing, has de conseguir que tus socios hablen de tu 
club. El famoso marketing directo “boca-a-oído” ,  las referencias y las reseñas en redes sociales, son factores muy 

efectivos en el proceso de decisión de nuevos miembros. 

¿Si eres un consumidor habitual del gimnasio y este adquiere maquinaria nueva, moderna y de tecnología puntera, 
se lo contarías a tu amigo? Querrías enseñarselo a tus amigos?  

Source: The Importance of Word Of Mouth Marketing – Statistics and Trends, https://www.invespcro.com/blog/word-of-mouth-marketing/
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El feedbak de nuestros usuarios ha sido muy positivo – les 

encanta utilizar el equipamiento y han comprobado sus 

ventajas  – hasta el punto de tener que estar pendientes 

de las novedades: ¡hemos tenido quejas de clientes al 

enterarse que otro centro tenía lo último y ellos aún no! 

Sharon Campbell ,  Health & Fitness Manager, Glasgow Life/Glasgow Sport, UK
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PERO, EL D ISEÑO NO 
LO ES TODO, TAMBIÉN 
HA DE  SENTIRSE.

El usuario actual espera que vivir la 
experiencia sea sencil lo, casi intuitivo, 
como le pasa en otros aspectos de su día 
a día. 

Cuanto más satisfactoria sea una 
experiencia, más predispuesto estarás a 
repetirla.

SI E NTE
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Y F INALMENTE, HA  DE 
FUNCIONAR

La confianza es muy importante en 
toda relación. Tus clientes necesitan 
poder confiar en que se valoran 
y priorizan sus objetivos. Si esta 
confianza se pierde, se darán de baja.

FUNCIONAL
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ESTOS TRES FACTORES SUPONEN UNA GRAN 
OPORTUNIDAD PARA T I

Sentirme 
mejor

Verme 
mejor

Sentirme 
más fuerte

Sentirme 
más seguro

Estar más 
contento

0%

42% 41%

35%

26% 25%

10%

20%

30%

40%

50%

60%
“¿Cuales son tus motivaciones para darte 

de alta en un gimnasio?”
Base: 2000 internet users aged 18+ Source: Lightspeed/Mintel

En la encuesta global de GFK’s 2015 a 
28.000 personas, el 63% afirmó que 
solo compran productos y servicios 
alineados con su valores y principios.

 

Verse bien, sentirse bien, y entrenar 
mejor son los principales motivadores 
de tus clientes. Muéstrales que 
compartes sus mismos valores 
e ideales, y crearás un mayor 
sentimiento de pertenencia. 
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¿ E N T O N C E S ,  C U A L  E S 
E L  M E N O R  C A M B I O 

P A R A  C R E A R  L A  M A Y O R 
D I F E R E N C I A  E N  T U S 

A C T I V I D A D E S  D I R I G I D A S ?
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EQUIPAMIENTO

El punto de interacción 
entre tus abonados y 
tu oferta de actividades 
dirigidas.



30

Diseñado específicamente 
según las necesidades 
de la actividad dirigida; 
transiciones rápidas, 
variedad de utilidades y 
ejercicios.

El 84% de los instructores y el 
71% de los usuarios coinciden en 
que la calidad del equipamiento 
repercute de manera notable en 
su entrenamiento.

Diseñado siempre 
considerando la seguridad 
del usuario, pero también 
permitiéndole superar sus 
límites, más fuerte, mas 
rápido.

Innovador, moderno, con un 
diseño atractivo.

NECESITAS UN EQUIPAMIENTO EXCEPCIONAL PARA 
TUS ACTIV IDADES DIRIGIDAS:

FUNCIONAL

1 2 3 4
DE GRAN CALIDAD SEGURO INNOVADOR
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E Q U I P A M I E N T O  S M A R T  T E C H
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SMART TECH 
DA BUENA 
IMAGEN

El equipamiento es el 3er factor mas importante 
a la hora de tomar la decisión de apuntarse a un 
club.  El 47% de la gente que se plantea adarse 
de alta a un gimnasio, valora el equipamiento 
como factor decisivo.

Algunos Clubs han mostrado un incremento de 
hasta el 81%  en la asistencia a BODYPUMP 
simplemente añadiendo los productos SMART 
TECH.

SMART TECH ha ganado numerosos premios de 
diseño, entre ellos el Gold Pin, Purple Pin 
y Best Effect Design Award en los “New Zealand 
Best Awards” , al igual que el premio IF Design 
Award.

Source: 56% = Nielsen Global Fitness Consumer Survey 2013
95% = Les Mills New Zealand 2016 Survey 
81% = Les Mills UK and NZ SMARTBAR Report November 2014 to June 2015. Analysis from club chains in UK and NZ. 
Attendance growth range was 5-81% after installation of SMART TECH without timetable changes.
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dice que SMART TECH 
crea una mejor experiencia 
que cualquier otro 
equipamiento. 

77% 

de los instructores 
prefieren usar una 
SMARTBAR.

95%
de los participantes de  
BODYPUMP dicen que la 
cal idad del material inf luye 
directamente en su decisión 
de continuar con la af i l iación.  

56%

SMART TECH SIENTA B IEN
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Al introducir SMART TECH nos dimos 
cuenta que varios cl ientes se cambiaban 
de sit io para poder uti l izarlo

Sharon Campbell 
Health and Fitness Manager Glasgow 
Life

“

”
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Cada elemento parte de la experiencia del 
usuario.

Identif icamos las l imit iaciones del 
equipamiento existente, y exploramos como 
se puede rediseñar para optimizar cada 
movimiento y aislar los músculos correctos. 

El equipamiento se prueba, se ajusta, se 
vuelve a probar, y ajustar de nuevo. Es 
imprescindible que se diseñe para soportar 
altas cargas de trabajo, asegurando su 
durabi l idad.

SMART TECH FUNCIONA
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SMARTBAR 
se dejan caer

SMARTBAND se 
estiran

SMARTSTEP 
se utilizan

Casi inapreciable ratio 
de incidencias 

80,000 45,000 2.3M 0.1%

EL EQ UIPAMIENTO SE  PRUEBA, SE  A JUSTA, SE  PRUEBA, Y  SE 

VUELVE A  A JUSTAR.

VECES VECES VECES MENOR A

Nuestro sistema de cal idad verif ica que SMART TECH está especialmente diseñado para soportar el alto estrés de 
un uso continuo.

Testeamos como responde nuestro cuerpo al uti l izar el equipamiento SMART 
TECH, ajustando su diseño hasta conseguir una correcta y consistente 

respuesta muscular, para la mejor realización posible del ejercicio.
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P R O D U C T O S  S M A R T  T E C H
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DISEÑADA PARA UN RESULTADO EXCEPCIONAL 

Cabezal giratorio para un 
mayor control inercial.

Los discos pueden ser 
utilizados también como pesas.

Diámetro y superficie 
diseñados para un óptimo 
agarre.

Más agilidad en la 
transición de discos.

SMARTBAR
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Retroceso óptimo para una 
mayor activación muscular

Pies anti-deslizantes para una 
plataforma fuerte y estable

Agarre superficial Multi -
direccional 

Almacenamiento compacto y 
cómodo

SMARTSTEP

DISEÑADA PARA EL MÁXIMO RENDIMIENTO
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Película antideslizante para una 
mayor adherencia tanto en seco 
como en mojado

MBX MAT

DISEÑADA CON DOS PROPOSITOS

Se dobla por la mitad para 
ejercicios de alto impacto

Zonas de alineamiento corporal 
para movimientos exactos

Doble funcionalidad, fitness 
& yoga mat
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SMARTBAND

DISEÑADA PARA UNA OPTIMA FLEXIBILIDAD

Mango compresible para 
mayor comfort en el agarre 
de pie y mano  

Disponible en dos niveles de 
resistencia

Ofrece consistencia en la 
resistencia a medida que se 
extiende la banda

Banda plana para reducir el 
deslizamiento y problemas de 
anclaje
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EL 38% DE LOS USUARIOS 
DE ACTIVIDADES DIRIGIDAS 
AFIRMAN QUE EL 
EQUIPAMIENTO ES UNA DE LAS 
PRINCIPALES RAZONES POR 
LAS QUE ASISTEN A SU CENTRO  
(SIGNIFICATIVAMENTE POR 
ENCIMA DEL 21% DE MEDIA 
ENTRE TODOS LOS USUARIOS)
2013 ESTUDIO CONSUMIDOR NIELSEN 
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Mi consejo para otros operadores que consideren si es 

justificable la inversión en SMART TECH, es simple: 

¿te lo puedes permitir o no?

Sharon Campbell ,  Health & Fitness Manager, Glasgow Life/Glasgow Sport, UK



44

S M A R T  T E C H

S M A R T  B U S I N E S S
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G R A C I A S


