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Tus noticias

Los chicos tienen la maravillosa capaci-
dad de cuestionar todo, pero como aún 
carecen de respuestas propias para la 
mayoría de las incógnitas que se les plan-
tean, somos nosotros –los adultos– quienes 
debemos saciar su hambre voraz por ex-
plicaciones. Sus días son un permanente 
descubrir de mundos nuevos que hacen 
del “por qué” su juego más divertido.

Pero con el paso de los años, además de 
ganar centímetros de cintura y perder ca-
bello, se diluye entre los rígidos callos de 
nuestras manos esa natural facilidad para 
cuestionar casi todo con la inocencia, la 
ingenuidad y la honestidad que nos ca-
racterizaban cuando aún teníamos las 
mejillas rosadas, la manos suaves, la son-
risa fácil y menos de un metro de altura.

Perdemos de vista que todos nuestros 
hábitos, hasta los más cotidianos, son el 
resultado de un proceso cíclico en el que 
intervienen pensamientos, interpretacio-
nes, sentimientos y comportamientos. La 
repetición de esos hábitos, en el deve-
nir de la vida, nos hace menos flexibles, 
menos ágiles mental y emocionalmente 
y, por lo tanto, más reticentes al cambio. 

El problema es que la vida en sí misma 
es un torrente continuo de cambios que 
se superponen unos a otros, día tras día, 
y basta con mirarnos al espejo cada ma-
ñana para comprobarlo. Frente a una 
verdad de tanto peso, podemos resistir, 
a riesgo de quebrarnos, o ceder, adap-
tarnos y dejar que nuestra energía fluya 
hacia donde sea necesario.

En esta desafiante tarea de crecer como 
individuos, la peculiar capacidad de 
cuestionar día y noche –las veces que 
haga falta– nuestros pensamientos, 
interpretaciones, sentimientos y compor-
tamientos nos harán tan libres y felices 
como cuando teníamos las mejillas rosa-
das, las manos suaves, la sonrisa fácil y 
nos pasábamos el día preguntando: “¿Y 
por qué, papi?

Gracias por acompañarnos.
Guillermo Vélez
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Conocer en profundidad las percepciones y expectativas de los miembros le permitirá optimizar 
sus índices de fidelización. 
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Holmes Place Iberia es una de las mayores cadenas de 
gimnasios de la Península Ibérica. Cuenta con 28 clubes 
en España y Portugal, 11 de los cuales se encuentran en 
Madrid, Barcelona, La Coruña y Zaragoza. La red, que in-
cluye las marcas Holmes Place y Europolis, posee más de 
100 mil socios, mayormente hombres y mujeres de entre 
30 y 50 años, con un nivel económico medio-alto.
 
En Holmes Place, el valor promedio de la membresía ron-
da los 103 dólares al mes, aunque varía según el club. 
Las sedes de esta cadena europea tienen entre 3.000 y 
5.000 m2 de superficie, están ubicadas en zonas urbanas, 
cercanas a complejos de oficinas y zonas residenciales, y 
en su mayoría se encuentran en centros comerciales. 

Mercado Fitness entrevistó a Philippe Walch, presidente 
de Holmes Place Health Clubs Iberia, quien analiza la 
industria del fitness de España, opina sobre el mercado 
latinoamericano y comparte algunas claves para tener clu-
bes rentables. 

–¿Cómo describe el estado actual de la industria españo-
la del fitness?
–En España el sector ha pasado en las últimas dos décadas 
de tener instalaciones única y exclusivamente dedicadas a 
la mejora de la condición física, a ser auténticos clubes 
de fitness y wellness, con todo tipo de servicios anexos a 
la cultura del cuerpo y el bienestar integral de la persona.
 
El número de centros de fitness en España ha aumen-
tado hasta los casi 13 mil, con 100 mil empleados en 
todo el sector, y ocupa el segundo lugar en Europa en 
facturación. De esta forma, la actitud y la formación del 
capital humano de los clubes se consideran un recurso 
principal para la compleja competitividad y sostenibili-
dad de la empresa.

Este mercado, todavía en proceso de maduración, muy vi-
ciado en algunos aspectos, debe seguir la línea de muchos 
sectores, en los que la innovación y la investigación han he-
cho que se desarrollen de una manera más rápida y segura.

–En la actualidad, ¿cuáles son los mayores desafíos para 
la industria? 
–Sin dudas es educar a las personas para que experi-
menten los beneficios que aporta a su salud la práctica 
de ejercicio físico de forma regular. Cuando alguien se 
inscribe en alguno de nuestros clubes y empieza a entre-
nar, podemos ofrecerle la experiencia de sentirse bien y, a 
partir de ella, que mejore su calidad de vida. 

–¿Qué dificultades les presenta hoy el negocio? 
–La gran dificultad es la falta de retención de socios. Todas 
las empresas españolas de fitness trabajan para que los 
socios sean constantes con su entrenamiento. En Holmes 
Place hemos desarrollado con éxito el programa +2X Se-
mana. La propuesta consiste en realizar un seguimiento 
muy personalizado durante las diez primeras semanas, 
después de su inscripción. Por su parte, los socios deben 
comprometerse a entrenar un mínimo de dos veces a la 
semana. De esta forma, ellos ganan un hábito de vida 
saludable y nosotros conseguimos fidelizarlos.

“Los socios
felices
SON FIELES A LA MARCA”
Ésta es la clave de la rentabilidad en este negocio, según 
Philippe Walch, presidente de Holmes Place Health Clubs 
Iberia, una cadena de clubes que tiene actualmente 
28 centros en España y Portugal y más de 100 mil 
miembros activos. 

Sobre Holmes Place
Holmes Place Health Clubs es una multinacional ingle-
sa que opera en el mercado del fitness desde 1979. 
Originaria de Chelsea, Londres, la empresa se ha ex-
pandido a nivel europeo. En 2001 abrió en España 
su primer club y cuatro años más tarde, en 2005, los 
centros de este país y los de Portugal fueron adquiridos 
por un consorcio de empresas de fondos de gestión, 
creándose la marca Holmes Place Health Clubs 
Iberia. La cadena Holmes Place también cuenta con 
gimnasios en Austria, República Checa, Alemania, 
Grecia, Hungría, Israel, Polonia y Suiza. 





–¿Cuáles son las tendencias en el fitness para los próxi-
mos años? 
–Es difícil establecer qué nos reserva el futuro próximo. 
Es posible observar en la evolución del sector, cómo las 
tendencias cambian cada diez años, aproximadamente. 
Durante los años 80, cuando llegó el fitness a la sociedad 
española, estaba ligado al culturismo y al aspecto físico; 
en los 90, el furor inicial se desvió hacia actividades con 
mayor componente aeróbico y con el objetivo de reducir 
el riesgo de enfermedades cardiovasculares; en la década 
actual, lo principal es la toma de conciencia del cuerpo y 
del bienestar en un sentido global.

–Por favor, mencione las principales características de sus 
centros de fitness. 
–Los clubes de Holmes Place procurar ser el tercer espacio 
en la vida de sus miembros, después del hogar y la ofici-

na. Por este motivo ofrecen un gran abanico de servicios: 
área de fitness con equipamientos de última generación, 
amplia variedad de clases dirigidas, centros de estética, 
spa, restaurante y cafetería, peluquería, zona Wi-Fi, etc. 

Además, en 2010, la cadena ha apostado fuerte por 
ofrecer a sus socios el functional training. Y para ello ha 
realizado una gran inversión, tanto a nivel económico y de 
formación de su personal como en logística. 

–¿Qué características tienen las zonas donde instalan sus 
centros?
–Nuestros clubes están ubicados en zonas urbanas, cer-
canos a complejos de oficinas y zonas residenciales. Esto 
facilita a los socios escoger el horario más conveniente 
para entrenar: antes de entrar al trabajo, previo al almuer-
zo o al concluir su jornada.
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–¿Cuáles son las claves para lograr una buena rentabili-
dad en este negocio? 
–Desde mi punto de vista, la mejor forma de conseguir 
una buena rentabilidad es ofrecer a nuestros socios insta-
laciones con equipamientos de última generación, con un 
servicio inmejorable y atendiendo siempre sus necesida-
des y sugerencias. De esta forma conseguimos que sientan 
el club como su tercer espacio vital. Los socios felices son 
personas que se fidelizan con la marca. Ésta es la clave 
de la rentabilidad.

–¿Trabajan con franquicias?
–Sí, lo hacemos bajo la marca Fitness WorX. Ofrece-
mos a emprendedores, empresarios y compañías la 
oportunidad de tener sus propios gimnasios, con el estilo 
de gestión Holmes Place, en modo franquicia. Holmes 
Place ofrece a sus franquiciados soluciones que supo-
nen la mejor base para el éxito: soporte de marketing, 
formación y apoyo en la apertura, soporte durante el 
funcionamiento, equipamiento y sistemas informáticos, 
arrendamientos y seguros, imagen y know-how, y reco-
mendaciones financieras. 

–¿Cuál es su opinión sobre el mercado de América Latina?
–Igual que en el resto del mundo, el potencial es inmen-
so. Nunca hubo una época en la historia en la que una 
industria haya tenido la impresionante oportunidad de 
modificar el hábito de vida de las personas. Seguramente 
Brasil y Argentina son los países más avanzados y que 
lideran esa región.

–¿Están interesados en este mercado? 
–La cadena Holmes Place Iberia, de momento, sólo abar-
ca España y Portugal. 

–¿Cuáles son las perspectivas a futuro?
–Tenemos un ambicioso plan de expansión por toda la 
Península Ibérica que empezó en 2008 y que seguirá en 
los próximos años. El objetivo es convertirse en la cadena 
de clubes de fitness más importante de España y Portugal. 

Las franquicias de Holmes Place

Existen dos tipos de franquicia Fitness WorX:

FITNESS WORX ESTÁNDAR
Es la réplica de los clubes Holmes Place para espa-
cios menores y permite a quien toma una franquicia 
elegir lo que quiere incluir en su instalación. Se 
trata de un gimnasio con un diseño elegible, un 
acondicionamiento más detallado y un circuito con 
máquinas de muy elevada calidad. Se caracteriza 
por su inversión media y alta rentabilidad.
Dimensiones: 400-1.200 m².
Inversión: a partir de 116 mil dólares (no incluye 
obra civil).

FITNESS WORX LITE
Está basado en los entrenamientos Express de 30 
minutos de duración dirigidos por un profesional de 
alta calificación y permite solventar el principal obs-
táculo de la actualidad para no hacer deporte: el 
factor tiempo. Se trata de un gimnasio con diseño ce-
rrado, con un acondicionamiento básico y un circuito 
de máquinas que permite entrenar todos los grupos 
musculares de forma secuencial. Se caracteriza por 
su baja inversión, fácil gestión y alta rentabilidad.
Dimensiones: 200-400 m².
Inversión requerida: a partir de 61 mil dólares (no 
incluye obra civil).

Fuente: www.holmesplace.pt/hp/es











“Excelente, motivador, completo, claro, 
entretenido, ágil, profesional, inspirador, 
valioso, educativo, práctico, preciso, 
útil, provechoso, productivo, interesante, 
revelador, espectacular, impresionante, 
dinámico, aplicable”. Así calificaron en 
Mendoza al seminario internacional de 

gestión dictado por el consultor brasile-
ño Fabio Saba.
 
Este evento, realizado el 20 de marzo, 
fue el primero de una serie de semina-
rios que Mercado Fitness organizará 
durante el primer semestre de 2010 en 
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Management Tour

Así calificó al seminario de gestión dic-
tado por Fabio Saba en Mendoza uno 
de los 68 asistentes al evento. Barilo-
che y Salta se preparan para recibirlo 
en mayo y en junio, respectivamente.

“Una bomba de conocimientos”
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el interior del país. De esta primera cita 
del Management Tour participaron 68 
empresarios y profesionales del fitness 
de Mendoza, San Juan, San Luis, Chi-
le, Córdoba y Buenos Aires.
 
El seminario contó con el valioso apo-
yo de los siguientes sponsors:

Equipamientos Fox, Body Systems, 
Pilatesland, Mir Fitness, DeportSalud y 
Concept2. Las próximas ediciones de 
este evento de formación se llevarán a 
cabo en Bariloche, el 8 de mayo, y en 
Salta, el 5 de junio. Por más informa-
ción puede llamar al siguiente teléfono 
(011) 4115-3524 o 25.

Ventas en
gimnasios
 
Ya salió el libro 
de Fabio Saba 
y Marco Túlio Pi-
menta, Ventas en 

gimnasios. El gimnasio al servi-
cio del cliente en la construcción 
de relaciones a largo plazo. 
 
Una lectura de 152 páginas 
para propietarios, gerentes, 
coordinadores y profesionales 
que actúan en gimnasios y clu-
bes deportivos. 
 
Para adquirirlo puede comunicarse 
al teléfono (011) 4115-3525 
o escribir a:
roberto@mercadofitness.com

Fabio Saba





Los gerentes     
  que vienen

Los nuevos tiempos imponen pensar a largo plazo, 
desarrollar visión, diseñar estrategias y construir 
una actitud de flexibilidad ante los cambios. La rea-
lidad de hoy invita a fomentar la creatividad y la 
innovación en forma permanente. 
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Por Teresa Genesin (*)
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Así como el mundo, también el liderazgo organizacio-
nal ha sufrido una profunda transformación en los últimos 
años. Se ha modificado la manera de entender el concep-
to de liderazgo y se ha cambiado, por ende, la manera 
de ejercerlo. 

Dirigir y liderar son conceptos diferentes que, aunque 
ambos resulten interdependientes y complementarios, se 
encuentran sumamente interconectados. 

Sin embargo, es importante detenernos en sus diferencias. 
¿Cuáles son las principales diferencias entre el trabajo del 
directivo y el del líder?

Según Warren Bennis, experto en liderazgo de la 
Universidad de Harvard:

inspirar confianza, trabajar para la gente, desafiar el statu 
quo y hacer lo correcto tiene que ver con valores que están 
siendo redimensionados dentro del mundo de los negocios. 

Los nuevos tiempos imponen pensar a largo plazo, desa-
rrollar visión y diseñar estrategias, construyendo así una 
actitud de flexibilidad ante los cambios. La realidad de 
hoy invita a fomentar la creatividad y la innovación en 
forma permanente. 

Las organizaciones del siglo XXI necesitan, a su vez, desa-
rrollar gerentes del siglo XXI. 

Los subordinados, por su parte, necesitan confiar en sus 
superiores. Es inútil buscar al “culpable para cortarle la 
cabeza” cuando se cometen errores. Hay que remitirse al 
líder formal, responsable de la conducción del área en la 
que se produjo ese error, y entender qué pasó.  

No estamos diciendo que no se señale el error y se evite 
analizarlo, pero hacerlo en un ámbito de comprensión y 
respeto; extrayendo una enseñanza del mismo y generan-
do los recursos para que no vuelva a repetirse.

El líder, asimismo, está permanentemente expuesto a la 
mirada de los demás, desde sus superiores hasta sus subor-
dinados. Sus comportamientos tienen “reflejos”.

El aprendizaje que tenemos por delante es adquirir la ca-
pacidad de desarrollar flexibilidad. Porque nuestra rigidez 
nos quiebra.  

En síntesis, la formación gerencial necesaria y esperada 
para el siglo que comienza, según los expertos Miguel 
Ángel Vicente y Héctor Larocca, requiere de:

l	 Mentalidad y comportamiento flexibles.
l	 Posición ambulante e itinerante (el gerente peregrino).

l	 El directivo administra; el líder innova.
l	 El directivo es una copia; el líder es original.
l	 El directivo se concentra en los sistemas y las 
	 estructuras; el líder se concentra en la gente.
l	 El directivo se centra en el control; el líder inspira confianza.
l	 El directivo tiene una visión de corto plazo; el líder, una 
	 perspectiva a largo plazo.
l	 El directivo tiene la pregunta cómo; el líder, qué y por qué.
l	 El directivo dirige su mirada a la línea de base; el líder, 
	 al horizonte.
l	 El directivo imita; el líder crea.
l	 El directivo acepta el statu quo; el líder lo desafía.
l	 El directivo es el clásico buen soldado; el líder es él mismo.
l	 El directivo hace las cosas bien; el líder hace lo correcto.

Podemos conceder cierto grado de idealismo en la forma en 
la que Bennis propone pensar el liderazgo. Pero el hecho de 
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l	 Colocación en el centro de la organización, mirando 
tanto de manera circular como radial.

l	 Actuación heurística-experimentación, búsqueda-prueba 
y error, y aprendizaje.

l	 Comportamiento desestructurado con capacidad para ge-
nerar nuevas ideas y compartir mesas interdisciplinarias.

l	 Capacidad de liderazgo en el sentido de motivador de 
los recursos humanos y el reconocimiento no autoritario.

l	 Desarrollo de una capacidad contextuada, filtrando los 
acontecimientos del entorno para adaptar la organiza-
ción a las nuevas realidades.

l	 Elaboración de escenarios futuros en función de las 
señales de información exógena y contextual. ¿Qué va-
mos a hacer?

l	 Diseño de agendas de trabajo dinámicas y cambiantes, 
oportunas y sustantivas.

l	 Participación, riesgo y capacidad negociadora.
l	 Tendencia a la socialización, apertura, predisposición 

al diálogo como instrumento de participación efectiva.
l	 Motivación y estimulación del personal hacia la de-

legación efectiva y responsable por los resultados. 
Delegación, sobre la base de la confianza en los subor-
dinados.

l	 Probabilista y permeable.

l	 Interpretación de la organización integrada en un con-
texto de límites difusos.

En las actuales organizaciones todavía existen muchos je-
fes que no han desarrollado, en sí mismos, aspectos de 
liderazgo, y aún son pocos los gerentes que han tomado 
conciencia de la necesidad de desarrollar aspectos de 
liderazgo en su gerenciamiento.

¿Es importante que los directivos incorporen aspectos de 
liderazgo para gerenciar las organizaciones del siglo XXI? 
Yo diría que es imprescindible. Máxime, teniendo en cuen-
ta el contexto hipercompetitivo que los actuales escenarios 
turbulentos e inciertos imponen.

Para finalizar, quiero dejarle una pregunta a modo de 
reflexión. Nuestros gerentes, socios y accionistas, ¿están 
más cerca de la jefatura que del ejercicio cotidiano del 
liderazgo? ¿Y los profesionales?

¿Cuál es su opinión?

(*) Licenciada en Organización de Empresas. Coach y máster en PNL. 
Directora de los cursos “Conducción gerencial” y “Coaching y liderazgo” 
de la Universidad de Belgrano, Argentina. teresa.genesin@ub.edu.ar  
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Por Jordi Viñas (*)
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En épocas de crisis, la captación de nuevos clientes se 
convierte en una tarea ardua que lleva a muchas empre-
sas a optar por la fidelización de sus clientes existentes. 
Éste es el momento en el que la organización se encuentra 
con el dilema de qué iniciativas deberá llevar a cabo para 
optimizar los índices de fidelización. 

La información es el soporte para la toma de decisiones 
en la gestión operativa de una organización. Se deberá 
contar con información cuantitativa y cualitativa. Tradi-

cionalmente, el gerente obtiene dichos datos por la vía 
de la observación directa, combinada con el análisis de 
los indicadores cuantitativos que se obtienen del software 
utilizado para la gestión del centro deportivo. 

Elementos como el perfil personal y profesional de los 
clientes, la frecuencia con la que asisten al gimnasio, los 
servicios que utilizan y sus niveles de consumo interno son 
indicadores característicos de una información cuantitati-
va. Pero estos registros deben complementarse con datos 
cualitativos, como son las actitudes, comportamientos y 
deseos de los clientes vinculados con la oferta de servicios 
del gimnasio. 

Las herramientas para recabar información válida para 
los indicadores cuantitativos no resultan útiles para los 
de carácter cualitativo, puesto que la complejidad de los 
comportamientos y expectativas de los clientes no puede 
reducirse a un análisis estadístico numérico, ya que se ten-
dería a reducir en exceso la realidad, perdiéndose en el 
camino una valiosa información.

A continuación se propone un proceso de actuaciones en 
el marco de la planificación operativa que permita ob-

¿Conocemos
a nuestros
clientes?
Captar nuevos socios es más arduo que fidelizar a 
los existentes. Por eso, es fundamental conocer en 
profundidad sus percepciones y expectativas, para 
planificar las acciones que permitan optimizar los 
índices de fidelización. 
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tener información cualitativa sobre los 
socios para una toma de decisiones pro-
fesional, sustentada en información de 
calidad. Dicho proceso se organiza en 
dos fases a lo largo del año (véase gráfico 1).

Fase 1: Encuesta sobre la va-
loración del funcionamiento 
del club
Será la principal fuente de información 
sobre las actitudes y deseos de la masa 
social. La obtención de la información 
se realizará por medio de un cuestio-
nario dirigido a un volumen importante 
de clientes, para garantizar que los re-
sultados obtenidos sean extrapolables al 

Gráfico 1. Fases para la obtención de información de los clientes.

resto de los clientes de la organización. A continuación, 
las principales características para la preparación de di-
cha encuesta:

Contenidos del cuestionario

Una vez definida la metodología para la administración 
del cuestionario, será fundamental identificar los elementos 
que se quieren conocer para elaborar las preguntas del 
mismo. Se incorporarán preguntas vinculadas con la sa-
tisfacción general del cliente, tanto en el servicio como en 
las infraestructuras, que se irán reproduciendo anualmente 
para permitir su comparación histórica en la medida en 
que año tras año se vaya realizando dicha encuesta. 
Las preguntas de satisfacción se complementarán con otras, 
más vinculadas con la estrategia que la organización si-
gue, y estas últimas se podrán ir modificando en posteriores 
encuestas. En resumen, el cuestionario debería abordar la 
totalidad de las diferentes áreas del negocio para garanti-
zar una visión global del funcionamiento del centro.
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La muestra
Para obtener el número necesario de cuestionarios respon-
didos (muestra), con el fin de garantizar que los resultados 
sean extrapolables al total de los clientes, se deberá seguir 
la siguiente fórmula:

n = Número necesario de cuestionarios respondidos.
N = Número de socios. 
Z = Nivel de confianza. Habitualmente trabajaremos 
con una Z = 1,96, que significa un nivel de confianza 
del 95%. Es decir, los resultados obtenidos serán válidos 
para el 95% de los socios.
p y q = Se utiliza para casos en que conocemos seg-
mentos de la población investigada con claras caracte-
rísticas homogéneas. Para la encuesta de valoración en-
tre socios se propone la máxima indeterminación, esto 
es p = 0,5 y q = 0,5.
d = Nivel de precisión o margen de error. Se debería 
trabajar con un margen de error de entre el 3% y el 5%. 
Es decir, los resultados obtenidos serán válidos para el 
total de los socios con una oscilación ±3% o ±5%. Por 
lo tanto d = 0,097 en el caso del 3% o d = 0,095 en el 
caso del 5%.

Ejemplo: si el gimnasio posee 3.000 socios, para contar 
con un margen de error del 5%, la fórmula para determi-
nar la muestra sería:

           3.000 * 1,962 * 0,5 * 0,5
   n =                                                 = 103 cuestionarios
        0,0952 * (3.000-1) + 1,962 * 0,5 * 0,5

        N * Z2 * p * q
n =

d2 * (N-1) + Z2 * p * q

Análisis de los datos
La información obtenida debería analizarse con un pro-
grama estadístico (se recomienda el SPSS, www.spss.com 
para evaluar en profundidad los resultados. Como efecto 
de este proceso se obtendrá una fotografía de la percep-
ción que los clientes tienen del gimnasio. Sin embargo, el 
trabajo de análisis no termina aquí. Para que esos datos 
se conviertan en información útil para la gestión del centro, 
existe una metodología simple pero muy efectiva llamada 
ventana de orientación al cliente.

Ventana de orientación al cliente

Consiste en agrupar preguntas relacionadas y ponderarlas 
de acuerdo con el nivel de importancia que se le otorga 
desde la dirección del gimnasio. El nivel de importancia se 
dirimirá en función de los objetivos operativos y estratégi-
cos de la organización. A modo de ejemplo, se presenta 
el análisis de los resultados obtenidos en un contexto en 
que la prioridad a nivel comercial es la fidelización de los 
clientes (véase gráfico 2).

Gráficamente, esta tabla se representaría del siguiente 
modo (véase gráfico 3).

En el ejemplo, el cuadrante superior izquierdo (en amarillo) 
identifica aquellas áreas a priorizar por parte de la direc-
ción para conseguir los objetivos de fidelización previstos.

Fase 2: Dinámicas de grupo con clientes 
del gimnasio
En la primera fase se ha obtenido una valiosa información 
que permite identificar problemas y orientar políticas de 
actuación. Sin embargo, no dice nada sobre las causas 
de dichos problemas o de posibles propuestas de mejora 
para subsanarlos. Para conseguir este tipo de información 
de los clientes, se deberán organizar sesiones grupales o 
dinámicas de grupo con ellos. 

Proceso	 Media	 Importancia
	 satisfacción	 relativa

1	 Calidad en el servicio de atención al cliente	 4,92	 18%
2	 Proceso de captación de nuevos clientes	 6,50	 8%
3	 Proceso de cobro de la mensualidad	 8,00	 7%
4	 Programas deportivos	 8,70	 24%
5	 Programas de actividades complementarias	 4,20	 9%
6	 Mantenimiento	 8,40	 14%
7	 Limpieza	 4,20	 20%

TOTAL	 6,42	 100%

Gráfico 2
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En estas sesiones se valorarán los resultados más interesan-
tes de la encuesta, así como posibles propuestas iniciales 
sobre acciones orientadas a mejorar los resultados obte-
nidos. El grupo debería tener entre 8 y 12 personas, y lo 
recomendable es que la duración de la sesión no supere 
los 75 minutos.

Organización de las dinámicas de grupo

Existirán dos formas para seleccionar a los clientes que 
participarán en las dinámicas. Se podrán considerar 
grupos con características personales y de utilización 
del centro homogéneas entre ellas, o bien grupos con 
características heterogéneas (véase gráfico 1). Los grupos 

homogéneos serán interesantes para analizar problemas 
o actuaciones concretas que inciden en un segmento 
determinado de clientes. En cambio, con grupos heterogé-
neos se analizarán procesos generales en el centro y que 
afectan y son transversales a diferentes áreas funcionales 
de la organización.

Análisis de los datos

La información obtenida de estas dinámicas puede no 
corresponderse con la opinión de la mayoría de los clien-
tes. Por ello, el análisis de los resultados deberá hacerse 
interpretando el contexto en que se han producido las 
opiniones y el segmento de clientes que representa dicha 
opinión. Es decir, es una información de gran valor por su 
nivel de profundidad y detalle que deberá ser interpretada 
por la dirección del centro. 

La combinación de estas dos técnicas de análisis garan-
tiza un acopio de información amplio y completo de los 
clientes. Por ello, facilitarán la toma de decisiones opera-
tiva desde dos vertientes: primero, permitirán conocer en 
profundidad sus percepciones y expectativas; y segundo, 
se obtendrá información sobre las causas de los problemas 
surgidos y propuestas de posibles soluciones al respecto. 

Con esta información el gerente dispondrá de los fun-
damentos para garantizar la excelencia en su oferta de 
servicios y la innovación en éstos y en nuevos productos, 
acordes con las necesidades en los mismos. Estos dos ele-
mentos resultan, pues, fundamentales en los procesos de 
fidelización de clientes en un centro deportivo.

(*) Licenciado en Ciencias de la Actividad Física y del Deporte, INEFC-
Barcelona. Máster en Gestión del Deporte, Loughborough University, 
Inglaterra. Director de Itik Consultoría. jvinas@itik.cat

Encuesta de valoración, véase ejemplo sobre el contenido del cuestiona-
rio en http://www.itik.es/user_files/106/encuesta.pdf

Gráfico 3
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DietaOn es un emprendimiento virtual y presencial cuyo 
principal objetivo es ofrecer planes nutricionales personali-
zados a gente de cualquier parte de España, poniendo a 
su disposición herramientas online que le permitan seguir su 
evolución en todo momento. 

“En DietaOn buscamos una pérdida de peso sana y definiti-
va, basada en una adecuada reeducación alimentaria y en 
un cambio de hábitos del paciente, sin intervención de susti-
tutivos alimentarios y siempre con la atención personalizada 
de un dietista”, explica Cynthia Rodríguez, nutricionista 
coordinadora de DietaOn.

A su vez, todos los pacientes de DietaOn disponen de un 
espacio personal en Internet desde donde pueden con-

tactar a su dietista en tiempo real, descargar sus dietas 
en formato digital, ver sus gráficos de evolución, verificar 
su lista de objetivos, etc. “Es una herramienta perfecta 
para comprobar la eficacia de los tratamientos”, asegura 
Rodríguez.

Este emprendimiento “es el resultado de la unión de la profe-
sionalidad de nuestros dietistas diplomados y la tecnología 
actual, que permite a los pacientes comprender su evolución 
nutricional”, concluye la coordinadora. Los aranceles depen-
den del tipo de tratamiento y la duración del mismo, pero se 
ofrecen servicios desde 16 dólares.

Para más información visite www.dietaon.com

ESPAÑA

Nuevo portal para controlar la dieta

DietaOn propone a sus pacientes tres formas de seguir 
sus tratamientos:

- Online: dirigido a personas de cualquier parte de España que no 
tengan tiempo para asistir a la consulta con su dietista o que no 
dispongan de un centro cerca de su domicilio. 

- Presencial: en varios centros asociados con los que tienen acuer-
dos de colaboración, que pueden ser clínicas de estética, spas, 
gimnasios, farmacias, etc. Actualmente cuentan con seis centros en 
Madrid y programan próximas aperturas.

- A domicilio: especialmente pensado para personas con problemas 
de movilidad o que no dispongan de un centro dietético cerca de 
su casa.
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Franquicia del Grupo Cambiar
Grupo Cambiar, empresa dedicada al tratamiento del 
sobrepeso y la obesidad, acaba de lanzar su franquicia 
destinada a entidades deportivas y particulares. Se trata de 
un modelo modular, “que el franquiciado puede incorporar 
a su voluntad, dependiendo de la actividad comercial que 
desarrolle, el lugar físico y el nivel de inversión deseado”, 
destaca Gustavo Parano, titular de la empresa. 

- Módulo 1: Grupo Cambiar: tratamientos para todas las 
edades y grados de sobrepeso y obesidad, con dietas 
equilibradas y balanceadas.

- Módulo 2: Home Reformer: estudio del Método Pilates 
abierto a todo público con especialización en personas 
con sobrepeso y obesidad.

- Módulo 3: minigimnasio abierto a todo público, con 
especialización en entrenamiento adaptado a personas 
con sobrepeso y obesidad.

“Es un negocio de baja inversión, con alta rentabilidad y tasa 
de crecimiento”, indica Parano. El objetivo de la empresa 
es desarrollar esta franquicia en todo el  país. Actualmen-
te, Grupo Cambiar funciona en seis puntos de la Ciudad 
Autónoma de Buenos Aires y el Gran Buenos Aires. Para 
más información, llamar a los teléfonos (011) 4751-8503 / 
1530419176 o visitar www.grupocambiar.com.ar.

Electromedicina Morales
llega a los gimnasios

Esta empresa argentina, 
con oficinas en la Ciudad 
Autónoma de Buenos 
Aires, dispone de un de-
partamento para asesorar 

a los empresarios que deci-
dan incorporar plataformas 

vibratorias y aparatología estética a sus gimnasios, 
hoteles y centros wellness. 

Electrónica Morales realizó, recientemente, demos-
traciones en dos sedes de una cadena de gimnasios 
porteña. “Las  plataformas vibratorias y la apara-
tología son los recursos tecnológicos ideales para 
músculos y afecciones, y es sorprendente la respues-
ta positiva de la gente a estas nuevas tecnologías”, 
destaca Julieta Morales, gerente de Marketing de 
la empresa.

“Trabajamos en conjunto con los clientes, los asesora-
mos técnica y comercialmente, ya que conocemos el 
negocio de la estética por dentro y por fuera. Eso ge-
nera mucha confianza a la hora de elegirnos como 
proveedores de tecnología”, asegura Pablo Vendra-
mini, especialista en aparatología estética y ejecutivo 
de la empresa.

Con 30 años en el mercado, Electromedicina 
Morales asesora a kinesiólogos, médicos, cosmia-
tras y empresarios de la belleza. Más información en 
www.e-morales.com.ar.

Dejanos tus noticias
Para mantenernos informados, para conocer más, 
para aprender, para mejorar, para crecer, envianos 
tus novedades y notcias con fotografías (si es posi-
ble) a noticias@mercadofitness.com o cargalas en 
www.mercadofitness.com.ar
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Plataformas hechas
en Argentina

Equipamientos Fox inició la fabricación de plataformas 
vibratorias para uso profesional en clubes, gimnasios, 
spa, hoteles y centros de estética. “Este sistema de entrena-
miento vibratorio es una novedosa forma de estimulación 
neuro-muscular que tiene aplicaciones en estética, fitness y 
rehabilitación”, indican desde la empresa.

“Desarrollamos un equipo sólido y com-
pacto con gran variedad en los regímenes 
de funcionalidad “, asegura Walter Assain, 
socio-gerente de la firma. La plataforma 
vibratoria de Fox pesa 54 kg, tiene 
una potencia de 550 W, frecuencia 
de 35 a 60 Hz con 25 niveles de 
velocidad, vibración vertical trans-
versal, soporta 150 kg y cuenta 
con 6 programas más ajuste 
manual. Más información en  
www.equipamientosfox.com

Después de tratar su lesión, el mejor tenista argen-
tino del momento, Juan Martín del Potro, realizó 
su recuperación física en las instalaciones del gim-
nasio elClú, de la Ciudad Autónoma de Buenos 
Aires, equipado con máquinas de la línea Uranium 
Fitness. El ejercicio con poleas fue el elegido por 
su preparador físico, Martiniano Orazi, para traba-
jar la rehabilitación de la muñeca del jugador. Más 
información sobre esta marca de equipamientos en 
ww.uraniumfitness.com.

Del Potro se recupera
con Uranium
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Inauguró Punto Fitness  
Desde el 1 de marzo la línea de máquinas de JBH Equip 
está presente en la zona Oeste del Gran Buenos Aires, 
en Punto Fitness. El nuevo local comercial, de 150 m2, 
abrió sus puertas en Ramos Mejía, con más de 50 pro-
ductos en exhibición. “Llegamos a un acuerdo con la 
firma importadora de máquinas JBH para distribuir los 
productos en la zona Oeste y en el Gran Buenos Aires”, 
señala Oscar Ratto, flamante distribuidor.

Quienes visiten la 
tienda encontrarán 
tanto productos de 
uso residencial como 
profesional. “La oferta 
se completa con una 

gran variedad de cintas, bicicletas, elípticos, máqui-
nas de musculación, discos, barras, mancuernas y 
otros accesorios”, destaca Ratto 

Punto Fitness está ubicado en V. Cardoso 1401, esqui-
na Pereyra. Permanece abierto de lunes a viernes de 
9 a 19 y los sábados de 9 a 14. Para más informa-
ción se puede llamar al teléfono (011) 4654-3530 o 
escribir a info@e-puntofitness.com.ar

Pantalla gigante para
encuentros deportivos

La empresa Multiled 
instaló en el estadio 
de fútbol de Rosario 
Central una pantalla 
electrónica gigante 
con tecnología LED, 
un sistema de alta 
definición para la 
emisión de gráfica y 

video. “Es uno de los primeros en Argentina en ofrecer este 
medio, tal como los grandes estadios del mundo”, expresa 
Daniel Carnaghi, presidente de Multiled S.A.

Estas pantallas, full color, resisten los factores adversos de 
la intemperie. “Al ser modulares permiten una fácil insta-
lación y traslado, logrando las dimensiones pedidas por 
cada cliente y adaptación a diferentes ámbitos”, señala 
el ejecutivo. Se pueden aplicar tanto en estadios deporti-
vos como en parques, plazas, eventos, shows, comercios, 
shoppings, conciertos, recitales y encuentros deportivos. 
Más información en www.multiled.com.ar





Fitness Beat, contra
la música ilegal

La empresa Fitness Beat, patrocinada por los doctores 
Néstor Vergne y Silvia De Girolamo, inició diversos juicios 
penales a dos individuos que copian y venden CD y DVD 
de su producción, “sin nuestro consentimiento, violando la 
ley 11.723 de propiedad intelectual, que prevé penas de 
6 meses a 3 años de prisión”, comenta Rubén Parlagreco, 
gerente de Producción de la empresa. 

En uno de los casos denunciados, señala Parlagreco que 
el Tribunal Oral en lo Criminal nº 27 de la Capital Federal 
resolvió, en la causa nº 2684, que la imputada deberá 
estar a derecho de presentarse a la Justicia por un año, 
cuando le sea requerido, y enfrentar un juicio civil por 
daños y perjuicios.

“Vamos a denunciar a todos aquellos que incurrieren en el 
mismo delito, iniciando un proceso penal y/o civil para 
que la gente del fitness no sea engañada por personas 
inescrupulosas”, indica el empresario.

ENA Sport renovó su web
La empresa ENA Sport, dedicada a la producción y 
venta de suplementos nutricionales para deportistas, re-
novó su página web. Ingresando a www.enasport.com 
los visitantes encontrarán un sitio ágil, de fácil nave-
gabilidad, que presenta innovaciones en su diseño y 
oferta de servicios. Además, quienes se registren en 
la web participarán 
por una orden de 
compra de 500 pe-
sos en suplementos 
a elección.

A la cartera de 
productos se accede por el menú superior con dos 
alternativas, los botones “Sport”, para deportistas, 
y “Health”, para el cuidado de la salud. Cada uno 
de ellos muestra toda la gama de suplementos, con 
imágenes, descripciones, precios y la posibilidad de 
bajar un archivo PDF con datos y características.

Los visitantes también pueden acceder a las cam-
pañas publicitaras gráficas de los productos y los 
eventos, o enviarlas a un amigo. Y si desean mandar 
una consulta a la empresa, pueden hacerlo directa-
mente desde el formulario al que se accede con el 
botón “ENA te ayuda”. 

FullMak retapizó máquinas
en cruceros 

La empresa FullMak, especialista en tapicería para 
gimnasios, retapizó los equipos de musculación del 
crucero “Seabourn Spirit”, procedente de Inglate-
rra, y también hizo un trabajo de mantenimiento y 
reparación de máquinas en el sector de fitness del 
crucero “Clelia II”, procedente de Grecia. 

“Nuestra empresa fue contratada por una com-
pañía que se dedica al mantenimiento de 
buques en Argentina. Trabajos de este tipo nos lle-
nan de orgullo y nos dan un reconocimiento a nivel 
local e internacional”, destaca Marcelo Cristo, titular 
de FullMak. Puede visitar www.fullmak.com.ar.

Plataforma vibratoria
DKN XG10 

MIR Fitness estuvo presente durante el 
verano en los balnearios de Pinamar, 
Cariló y Mar del Plata, con propuestas 
deportivas para los visitantes que incluye-
ron sesiones en la plataforma vibratoria 
DKN XG10. “Este modelo está particu-
larmente adaptado para responder a los 
criterios de la nueva generación de 
centros de fitness, spas e institutos de 
estética”, destaca Gustavo Miranda, 
socio gerente de la empresa. 

MIR es distribuidor exclusivo de estos equipos. Ofrece 
capacitación posventa y dos años de garantía. Para 
consultas sobre éste y otros productos de la marca visite 
www.mirfitness.com.ar.
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IHRSA 2010 Foro
Latinoamericano 
de Gimnasios
 
El jueves 11 de marzo se realizó en San Diego, California 
(Estados Unidos), una nueva edición del Foro Latinoame-
ricano de Gimnasios. De este evento, que fue parte del 
programa de la 29º Convención Internacional & Feria 
Anual de IHRSA, participó más de un centenar de empresa-
rios del fitness provenientes de diversos países de la región.
 

La conducción del foro estuvo a cargo de Joana Doin, 
abogada laboralista y asesora jurídica de algunas de las 
principales redes de gimnasios de Brasil, y de Guillermo 
Vélez, editor y cofundador de la revista Mercado Fitness. 
Las temáticas abordadas por ambos especialistas en esta 
presentación fueron: indicadores, políticas salariales y le-
gislación laboral.
 
Del evento participaron ejecutivos de algunas de las redes 
de gimnasios más importantes de América Latina, como 
Cía. Athletica, A! BodyTech, Competition y Runner, de 
Brasil; Sport City y Sportium, de México; Sport Club, de 
Argentina; Sport Life, de Chile; Gold´s Gym, de República 
Dominicana; y PowerClub, de Panamá. El foro fue patro-
cinado por Fitness Brasil.
 
“Este evento ha ido ganando cada vez más importancia 
dentro de la convención de IHRSA y eso se ve reflejado 
en la creciente participación de los empresarios latinoa-
mericanos. Esperamos el año próximo tener más tiempo 
disponible no sólo para presentar contenidos de interés 
para el sector, sino para promover y facilitar las relaciones 
entre quienes asistan”, señaló Guillermo Vélez.

Eventos :: 39
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¿Por qué algunos clubes sobresalen en el mercado? ¿Por 
qué algunos tienen éxito mientras que a otros centros “si-
milares” les cuesta mantenerse? Para intentar responder 
a estas cuestiones, vamos a analizar los factores que 
consideramos más importantes para que una instalación 
deportiva sea exitosa.

- Ubicación y accesibilidad: el factor principal para la 
elección de un centro deportivo por parte de los clientes 

sigue siendo la proximidad a su domicilio o a su lugar de 
trabajo. Por este motivo es preciso analizar el tipo de clien-
te que hay en un radio de 10-15 minutos de distancia y 
adecuar las dimensiones y el tipo de centro a la demanda 
existente en esa zona. 

La accesibilidad es otro aspecto a tener en cuenta. De-
pendiendo de la población en la que estemos ubicados, 
puede haber hábitos diferentes respecto de la forma de 
desplazarse. En algunas poblaciones se camina mucho, 
mientras que en otras se toma el auto para cualquier des-
plazamiento, aunque sea corto. Hay otros sitios en los que 
el transporte público es ágil y permite acceder al club des-
de zonas más alejadas.

Claves
para el éxito
de un centro de fitness

Ubicación y accesibilidad, posicionamiento y notoriedad, 
ambiente, nivel de instalaciones, equipamiento, tecnología 
y liderazgo. Éstos son sólo algunos de los ingredientes 
en la receta del éxito de cualquier club deportivo.



Por Pablo López
de Viñaspre (*)

- Posicionamiento y notoriedad: desarrollar un concepto de 
centro atractivo y diferente al de la competencia y que sea 
de alguna manera especial, es lo que llamamos un posicio-
namiento diferenciador. Si a esto lo acompañamos con una 
buena política de comunicación y con acciones publicitarias 
bien trabajadas, conseguimos además notoriedad, es decir 
que nos conozcan y reconozcan en nuestra zona de influen-
cia. Además, si el club está situado en una buena zona, 
para conseguir más notoriedad es muy importante disponer 
de una gran fachada que dé a lugares muy transitados. 

- Ambiente: cuando preguntamos a las personas que han 
visitado algún club pero que no se han hecho socias, 
cuál ha sido el motivo por el que no se han apuntado, en 
muchas ocasiones la respuesta es “por el ambiente”. Un 
centro deportivo no es una tienda a la que entro a comprar 
una camisa y me marcho. Es un lugar al que concurriré 
periódicamente y en el que voy a pasar como mínimo una 
hora. ¡Quiero sentirme a gusto!
 
El ambiente está relacionado con el posicionamiento del 
club y con el perfil de cliente al que se dirige. Éste es un 
aspecto en el que se trabaja muy poco y en el que, según 
mi punto de vista, no se está arriesgando lo suficiente. 

¿No tiene la sensación de que todos los gimnasios son 
iguales? Parece que todos los nuevos centros que se abren 
están marcados con el mismo patrón. Creo que un gim-
nasio que se dirija a gente joven y que intente transmitir 
dinamismo, socialización, tecnología, etc., no debería 
tener un diseño parecido a un club que busca clientes ma-
yores de 45 años y que pretende vender exclusividad, 
tranquilidad, estatus. Por ello, tanto la distribución de espa-
cios como los materiales, los colores, la luz, la decoración 
y la música, no deberían ser iguales.

- Nivel de instalaciones: las expectativas que tiene un po-
tencial cliente cuando entra en un centro deportivo son 

cada día más elevadas. Cada vez se tiende más a bus-
car zonas amplias y abiertas para evitar la sensación de 
agobio. Los vestuarios son una zona que tiene especial 
importancia tanto a nivel de limpieza como de confort, 
por lo que se cuida mucho la utilización de materiales 
cálidos y de fácil limpieza, además de la incorporación 
de elementos de valor añadido, como secadores, jabón, 
colonia, etc.

Si una instalación dispone de pocos metros, se debería 
buscar un equilibrio entre la cantidad de servicios que se 
ofrecen y el confort. A veces puede ser más interesante 
brindar menos servicios, renunciando a ciertos tipos de pú-
blico, para conseguir una instalación mucho más cómoda 
para una clase de cliente más específico.

- Buen equipamiento: ¿hasta qué punto el cliente actual 
de un club es sensible a la calidad del equipamiento? En 
las encuestas que hemos realizado, es uno de los aspectos 
que más aparecen, por lo que está claro que el cliente tie-
ne sus patrones para valorar qué equipamiento es bueno 
y cuál no lo es.
 
No sabemos en función de qué criterios realiza esta valo-
ración, ni siquiera si valora criterios muy concretos o si se 
deja llevar por una sensación generada por una mezcla 
de matices. En cualquier caso, es posible que detrás de 
esta valoración haya aspectos como diseño del equipa-
miento, comodidad de uso, nivel de ruido, prestaciones, 
opciones de la pantalla, TV, etc.
 
Empresas que sobresalen
Además de estos aspectos de diseño o de planificación 
previa al funcionamiento del club, hay otros, que son inter-
nos, que diferencian a las empresas que tienen más éxito. 
Vamos a comentar a continuación algunos de los que des-
taca Jim Collins en su libro Empresas que sobresalen y que 
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son el resultado de varios años de investigación para iden-
tificar los factores que tienen en común las empresas que 
sobresalen de la media en cualquier sector empresarial.

- Liderazgo de nivel 5: los líderes de nivel 5 represen-
tan una combinación entre humildad personal y voluntad 
profesional. Son ambiciosos, pero sobre todo para la 
compañía, no para ellos mismos. Muestran una gran mo-
destia, son sencillos y humildes. Están decididos a hacer 
lo que sea necesario para que la compañía tenga éxito 
y sea una empresa magnífica. Atribuyen el éxito más a 
factores externos que a ellos mismos; en cambio, cuando 
las cosas van mal, se culpan a sí mismos y asumen toda 
la responsabilidad.

- Primero quién, luego qué: las empresas que han dado 
el salto hacia el éxito, empezaron la transformación 
incorporando al proyecto a la gente adecuada y pres-
cindiendo de la inadecuada, y después buscaron en qué 
posición colocar a cada una de las personas indicadas. 
Primero decidieron a quién querían tener en el equipo, y 
después dónde querían llegar y cómo hacerlo. La deci-
sión sobre si una persona es adecuada o no se basa en 

gran medida en rasgos de carácter más que en conoci-
miento o experiencia. 

Estas empresas son muy rigurosas en los siguientes tres 
aspectos:
l	 En caso de duda, no contratar, seguir buscando.
l	 Si sabe que tiene que hacer un cambio de gente, hágalo.
l	 Destinar a los mejores las mejores oportunidades, no 

los problemas más graves.

- Hacer frente a las adversidades: la mayoría de las em-
presas ha iniciado un proceso de cambio haciendo frente 
a las adversidades de un momento concreto. Para eso 
es necesario crear una cultura en la que la gente tenga 
la oportunidad de que la escuchen. Esto conlleva cuatro 
prácticas básicas:

l	Liderar con preguntas, no con respuestas.
l	Entablar un diálogo y un debate participativo, no coercitivos.
l	Analizar la situación, sin culpar a nadie.
l	Crear mecanismos de control de “bandera roja”, que 

permitan detectar situaciones que no se puedan ignorar.

- Una cultura de disciplina: una cultura con personas dis-
ciplinadas evita el exceso de burocracia, ya que permite 
dar a la gente mayor libertad y responsabilidad dentro de 
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las limitaciones del sistema. La forma de disciplina más 
importante es la adherencia al concepto de negocio prin-
cipal y la capacidad de desestimar oportunidades que no 
entran dentro de este concepto de negocio. A todas las 
empresas se les presentan oportunidades, pero hay que 
saber distinguir las que aportan valor al negocio y las que 
únicamente lo debilitan o desorientan.

- Utilización de la tecnología: las compañías con éxito 
evitan novedades tecnológicas basadas en la moda; sin 
embargo, son pioneras en la aplicación de tecnologías 
cuidadosamente seleccionadas. Si la tecnología aporta 
valor a la actividad principal, entonces intentan ser pione-
ras, de lo contrario buscan un equilibrio o la desestiman. 
Utilizan la tecnología como un impulso acelerador de un 
proyecto, pero no como el elemento básico o justificante 
del proyecto. En la utilización de los cambios tecnológicos 
que aparecen, estas empresas suelen tener una aproxima-
ción progresiva usando la secuencia “arrastrarse, andar y 
correr”, por lo que hacen una implantación por fases.

- Proceso coherente: las transformaciones de las empresas 

hasta llegar a ser exitosas pueden parecer drásticas des-
de fuera, pero internamente suelen responder a procesos 
lentos y muy organizados. Nunca se producen de golpe, 
y no son el resultado de una sola acción o programa 
o innovación definitiva. Las transformaciones sostenibles 
siguen un patrón predecible de creación/acumulación 
y ruptura/avance que funciona como un disco gigante 
y pesado, que necesita mucha energía para empezar a 
moverse, pero que una vez que está en marcha, va acu-
mulando inercia y aumentando su velocidad hasta que 
da el salto. 

En definitiva, a pesar de la dificultad que tiene identificar 
factores de éxito comunes a varios clubes deportivos, pues-
to que cada realidad es diferente, sí estamos convencidos 
de que el éxito va a depender de la suma de muchos 
pequeños factores, entre los cuales se encuentran segura-
mente los que aquí se comentan. 

(*) Licenciado en Ciencias de la Actividad Física y el Deporte, con pos-
grado en Planificación y Gestión de Instalaciones Deportivas. Dirige su 
consultora y la red de clubes UP Quality Fitness en España. 





Consulta: “Nuestros miembros acuden 
en cantidad a las clases de bicicleta 
fija, tanto que hemos asignado una 
sala más grande con más de 30 bici-
cletas, y aún así en cada clase hay al 
menos 10 personas en lista de espera. 
En el balance de costos versus progra-
mación de clases estamos atascados. 
¿Se debería  añadir otra clase con el 
riesgo de que decaiga la asistencia en 
algún momento y tener que pagarles a 
dos profesores en lugar de uno?” 

- Respuesta 1 / Scott Lewandowski, de 
Fitness Formula Corporate.

La experiencia del usuario es lo más 
importante, y ése debe ser el factor a 
considerar en la decisión final sobre 
si se agrega o no una clase. Hay 10 
miembros que no pueden participar de 
una actividad y eventualmente podrían 
dejar el gimnasio. Recuerde, cuesta 

La consideración de costos
en la programación de clases 

¿Qué hacer cuando una clase tiene lista de espera? ¿Es conveniente agregar 
otra? ¿Se justifica el gasto? Y si no lo hago, ¿puedo perder clientes? Tres 
operadores de gimnasios de los Estados Unidos brindan recomendaciones ante 
una consulta sobre cómo balancear los costos con la programación de las clases. 

más dinero sumar un nuevo miembro 
que retener a uno actual. 

Si no puede añadir más bicicletas en el 
salón, yo agregaría clases. Los socios 
que participan en actividades grupales 
construyen lazos fuertes con sus em-
pleados y con los otros miembros de la 
clase. Estas relaciones no tienen precio 
y elevan los niveles de retención. 

¿Consideró un calendario de cla-
ses grupales según la temporada? Al 
cambiar la programación trimestral-
mente, junto con las estaciones, puede 
eliminar las clases adicionales si los 
números de participación de miembros 
comienzan a bajar. 

¿Hace un seguimiento de los costos 
por asistente de cada clase? Conocer 
ese monto le permitirá identificar los 
puntos débiles en su grilla de activi-

dades y ayudará a ajustar o a reducir 
sus ofertas de clases para maximizar el 
retorno sobre la inversión de sus pro-
gramas grupales. 

- Respuesta 2 / Thomas Kulp, de Uni-
versal Athletic Club. 

Definitivamente debe añadir otra clase, 
ya sea antes o después de la actual. Pue-
de encuestar a las personas en lista de 
espera para establecer qué horario es el 
más conveniente. Esto también ayudará a 
crear una sensación de que usted, como 
operador del club, escucha y responde 
las necesidades de los miembros.

El costo del instructor es pequeño en 
comparación con los ingresos adiciona-
les que se obtendrán si mantiene a sus 
miembros comprometidos y satisfechos.

El número de asistentes probablemen-
te disminuirá durante un tiempo en la 
clase principal, pero los miembros 
actuales estarán abiertos a invitar a 
más gente. En mi experiencia, si usted 
tiene 30 socios como máximo en la 
clase actual, muy pronto tendrá entre 
40 y 50 entre las dos clases. Y si eso 
sucede, entonces todos estaremos sa-
tisfechos con esas 10 personas en la 
clase, y usted se las habrá arreglado 
para indagar qué tipo de clase agre-
gar y en qué horario.   

- Respuesta 3 / Anne Whiteside, de 
Yakima Athletic Club & YAC Fitness.

Sugiero añadir otra clase y anunciar 
que se evaluará su continuidad en seis 
semanas. Si la asistencia es bastante 
alta, se mantendrá. Si no lo es, enton-
ces puede cancelar la clase y no verse 
obligado a pagar a otro instructor por 
la baja asistencia. Asegúrese de que el 
instructor esté al tanto de que se trata 
de una clase de prueba.
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Por Guillermo Vélez

Casi un tercio de las dificultades que enfrentan 
los empresarios del fitness están vinculadas con 
la gestión de sus empleados. Las mayores proble-
máticas son: falencias en el nivel de formación, 
baja motivación y compromiso, altas tasas de 
rotación y, para colmo de males, inexistencia de 
legislación laboral específica que regule al sector.

EL FACTOR
HUMANO
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En noviembre de 2003, el artículo principal en la edición 
número 1 de Mercado Fitness se tituló “El factor cuota”, y a 
partir de éste muchos empresarios del sector comenzaron 
a referirse de ese modo a las dificultades que enfrentaban 
a causa de las bajas mensualidades cobradas a sus clien-
tes, así como a sus miedos para realizar los ajustes de 
precios necesarios.  
 
Seis años después, si bien aún está en la agenda de 
los empresarios del fitness, “el factor cuota” ya no enca-
beza su ranking de preocupaciones sino que ha cedido 
su lugar a “el factor humano”, una problemática mucho 
más profunda y crítica, cuya solución demandará tiempo, 
enormes esfuerzos y, sobre todo, la participación del con-
junto del sector. 
 
En la economía actual, para cualquier compañía –sobre todo 
para empresas de servicios– los recursos humanos son su 
principal capital y su mayor diferencial frente a la competen-
cia. Claro que la industria de gimnasios no es la excepción, 
pero para los empresarios del sector, su gente es causa prin-
cipal de un tercio de los problemas que enfrentan a diario.   
 
Una encuesta realizada en 2009 por Mercado Fitness re-
veló que el 29,9% de las dificultades con las que conviven 
los empresarios de gimnasios está vinculada con la gestión 
de su personal. Un trabajo de investigación más reciente 
revela que las principales problemáticas para los emplea-
dores en materia de recursos humanos se circunscriben a:

1)	Deficiente nivel de formación en los profesionales que 
ofrece el mercado laboral.

2)	Baja motivación y falta de compromiso por parte del 
personal.

3)	Altas tasas de rotación de empleados, ya sea por re-
nuncias o por despidos.

4)	 Inexistencia de legislación laboral específica que regu-
le al sector. 

Las conclusiones de este informe fueron presentadas en 
marzo en el Foro Latinoamericano de Gimnasios que se 
realizó en el marco de la Feria y Convención Internacional 
de IHRSA en San Diego, Estados Unidos. En su edición 
2010, el Foro estuvo a cargo de Joana Doin, aboga-
da laboralista y asesora jurídica de algunas de las redes 
de gimnasios más importantes de Brasil, y de Guillermo
Vélez, editor de Mercado Fitness.
 
A continuación, se abordan con mayor profundidad las 
dificultades antes mencionadas:
 
1) Formación
El primer y más importante grupo de problemáticas vincula-
das con los recursos humanos –mencionado por el 67,9% 
de los empresarios encuestados– se circunscribe al nivel de 
formación que tiene la fuerza laboral disponible en el sector. 
 
Según los consultados, faltan recursos humanos debida-
mente capacitados desde el punto de vista profesional y 
técnico, que sean honestos y tengan la actitud necesaria 
para un buen desempeño de sus funciones. Esto dificulta 
los procesos de selección del personal y obliga a las em-
presas a invertir en la formación de su gente. 
 
En los mercados menos desarrollados, donde la oferta 
académica especializada en fitness es aún escasa, o bien 
tiene un nivel bajo, los cuestionamientos en cuanto a las 
carencias de formación de los profesionales se circunscri-
ben a aspectos técnicos. No hay buenos profesores para 
atender la sala de aparatos ni para dar clases colectivas. 
En estos mercados, el empirismo como fuente de conoci-
miento juega un rol tan importante como peligroso. 
 
En cambio, en mercados con una historia más rica en ma-
teria de fitness, no se cuestionan las competencias técnicas 
sino la actitud de los profesionales y su falta de enfoque 
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hacia el servicio, la calidad de atención y los resultados. 
Esto puede atribuirse a que, en general, la mayoría se 
formó para educar a niños en escuelas o para entrenar a 
atletas o a equipos deportivos, pero no para satisfacer a 
clientes, con necesidades complejas y específicas.
 
En consecuencia, los profesionales suelen no tener perfil 
comercial, no entienden el mercado ni se ven a sí mis-
mos como proveedores de servicios. Esto resulta crítico 
en un sector que se torna cada vez más competitivo y en 
el que prevalecen consumidores mucho más informados 
y exigentes respecto del servicio, con expectativas de 
mejores resultados.
 
2) Motivación 
Por otro lado, casi la mitad de los empresarios encuesta-
dos (41,5%) mencionó como problemática el pobre nivel 
de motivación que caracteriza a muchos de sus emplea-
dos, que varios no dudan en calificar como irresponsables 
e informales. 
 
Esto se traduce usualmente –según señalan– en con-
ductas poco felices como: impuntualidad, falta de 
iniciativa y de entrega y, por consiguiente, en bajos 
niveles de atención al cliente. En este escenario, resulta 
imprescindible una supervisión rigurosa y permanente 
del trabajo del staff por parte de los directores o geren-
tes de las empresas. 
 
3) Rotación
El panorama se torna aún más desafiante por causa de 
otra de las grandes dificultades que enfrentan los empresa-
rios del fitness: los altos niveles de rotación de empleados, 
lo cual incrementa los costos involucrados en capacitación, 
ya que ingresan permanentemente nuevos colaboradores 
y abandonan sus puestos de trabajo otros que ya fueron 
capacitados. 

Esta problemática –señalada por el 22,6% de los en-
cuestados– afecta sobre todo a las áreas de recepción y 
ventas. Los empleadores atribuyen la rotación a que quie-
nes ocupan esas funciones difícilmente vean posibilidades 
de crecimiento asociadas a un plan de carrera, por lo 
cual sienten que el gimnasio es un espacio laboral de tran-
sición hacia algo mejor. 
 
En lo que respecta a los profesores e instructores, la situa-
ción no es muy distinta. La mayoría está en una permanente 
búsqueda de alternativas laborales mejor pagas –a veces 
de autoempleo–, lo que implica que su grado de compro-
miso con la empresa no sea el esperado por el empleador. 
Una dificultad puntual en este sentido es el atractivo que 
tiene para ellos, por ejemplo, la función de entrenador 
personal, que suele estar mucho mejor remunerada. 
 
Por otro lado, una parte importante de la fuerza laboral 
–conformada por los instructores de clases colectivas– se 
inclina por el multiempleo, es decir que trabajan por hora, 
dictando clases en diferentes lugares, lo cual también suele 
redundar en un bajo nivel de compromiso por parte de és-
tos hacia cada uno de los lugares donde se desempeñan. 
 
4) Legislación
Y por último, el 18,9% de los empresarios consultados men-
cionó problemáticas vinculadas con la legislación laboral 
que rige al sector en los mercados de América Latina.

Problemáticas
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Algunos encuestados definieron como sui generis la for-
ma de contratación de empleados que utilizan. De hecho, 
varios destacaron la ausencia de legislación laboral es-
pecífica y adecuada para el sector –vacío legal–, lo cual 
coloca a muchos en una situación de inseguridad jurídica. 
Esto es así sobre todo con el modo de contratación de 
aquellos empleados que trabajan pocas horas semanales 
y que son justamente remunerados por hora.
 
Tal es el caso de los instructores de clases colectivas, 
que suelen tener a cargo algunas horas en varios gim-
nasios y que no tienen formalizada su relación laboral 
con ninguno de ellos, sino que trabajan bajo la figura 
de prestadores externos de servicios. En la mayoría de 
los mercados de la región –según se desprende de la 
encuesta– formalizar ese vínculo sería tan costoso, que 
se pondría en grave riesgo la rentabilidad y subsistencia 
de las empresas.
 
Algunos números
De la encuesta realizada por Mercado Fitness en febrero 
participaron 53 empresas líderes de América Latina, que 
en conjunto totalizan 551 unidades, atienden 721.783 
clientes y tienen 21.413 empleados. En 2009, la fac-
turación global –de 45 de las 53 empresas– fue de 
566.631.714 dólares y proyectan en 2010 un crecimien-
to del 15,85%. 
 
Empleados directos: del total de colaboradores de estas 
compañías, el 80% son empleados directos y el otro 20% 
está conformado por personas que se desempeñan en los 
clubes ofreciendo servicios a sus miembros, pero son tra-
bajadores independientes o empleados que responden a 
un proveedor externo o bien a un concesionario. 
 
Tercerización: más de la mitad (56,60%) realiza el mante-
nimiento y limpieza con personal propio. Por el contrario, 
la mayoría (56,60%) deja el restaurante-bar en manos 

de terceros. El asesoramiento nutricional se ofrece con 
personal interno en el 43,40% de los casos, y lo mismo 
ocurre con las evaluaciones físico-médicas en el 49,06% 
de las empresas. 
 
Por otro lado, el entrenamiento personalizado se brinda 
con personal propio en el 60,38% de los casos encuesta-
dos, mientras que la tienda deportiva se terceriza en más 
de un tercio de las empresas (39,62%), al igual que los 
servicios de estética-bronceado-spa (37,74%).  

Área técnica: el 50% de la fuerza laboral en las empresas 
del sector pertenece al área deportiva, es decir que tiene 
formación y presta servicios vinculados con la actividad 
física, como profesores de educación física, instructores de 
fitness, entrenadores personales, etc.
 
Clientes por empleados: considerando el total de los co-
laboradores (directos e indirectos), el valor de tendencia 
central, entre los encuestados, es de un empleado cada 
29 clientes. 

Outsourcing

Mantenimiento y limpieza

Bar o restaurante

Asesoramiento nutricional

Evaluación físico-médica

Entrenamiento personalizado

Tienda deportiva

Spa - Estética - Bronceado

Otros
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Salarios: respecto de la remuneración básica mensual 
que en promedio reciben algunos de los colaboradores 
en las empresas consultadas, se sabe que un gerente de 
unidad cobra por mes 1.500 dólares; un coordinador 
deportivo, 1.000 dólares; un profesor de aparatos, 450 
dólares; un instructor de fitness grupal, 10 dólares por 
hora; un vendedor, 350 dólares; y una recepcionista, 
400 dólares. 
 
Cabe destacar que todavía hay empresas sin un compo-
nente variable –o sea, sujeto a resultados– en el pago 
a sus empleados. Las funciones que usualmente reciben 
premios o comisiones –que complementan el salario– son 
las de gerente (38% de los casos) y vendedor (45% de 
los casos). Mediante premios y comisiones, éstos pueden 
llegar a igualar y hasta duplicar el monto de su salario 
básico mensual.
 
En el 19% de los casos, el coordinador deportivo tam-
bién recibe algún tipo de incentivo al alcanzar ciertas 
metas prefijadas. Y para muchos profesores de aparatos, 
según algunos encuestados, el premio consiste en asig-
narles horas de entrenamiento personalizado en el mismo 

club, gracias a las cuales éstos pueden llegar a ganar 
entre 3 y 4 veces más de lo que reciben por hora en su 
otra función. 
 
Contribuciones patronales: una queja frecuente entre em-
presarios de algunos mercados tiene que ver con las altas 
contribuciones patronales que pagan. En Brasil, por ejem-
plo, los encargos trabalhistas –como ellos los llaman– van 
del 60 al 102%, mientras que en Argentina oscilan entre 
el 30 y el 35%, en Colombia son del 30% y en Costa Rica 
del 26%. 
 
Salarios y contribuciones/Facturación: el sector invierte 
el 35% de sus ingresos en pagos a empleados y al Es-
tado en concepto de salarios y de impuestos laborales, 
respectivamente. 
 
Conclusión
El bajo nivel de motivación de los empleados y la dificul-
tad para lograr en ellos un mayor compromiso, su escasa 
fidelidad y los altos niveles de rotación, así como la au-
sencia de planes de carrera que les permitan proyectarse 
dentro de las empresas, sumada en algunos casos a la 
informalidad del vínculo laboral, son diferentes caras de 
la misma moneda.
 
Salir de este círculo vicioso dependerá en gran medida 
de lo que los empresarios del sector hagan como em-
pleadores para garantizarles a sus colaboradores lo que 
cualquier persona espera de un trabajo: posibilidades 
de crecimiento profesional y económico. En este sentido, 
la capacitación es una buena herramienta no sólo para 
formar a la gente sino también para motivarla y así conser-
varla por más tiempo.
 
Si el mercado no provee profesionales lo suficientemente 
capacitados desde el punto de vista técnico o si, por 
el contrario, éstos tienen un perfil demasiado tecnicis-
ta, que los aísla y los aleja de las necesidades de sus 
clientes, serán los mismos empleadores quienes deberán 
darles los conocimientos, enseñarles el enfoque apropia-
do, unificar los criterios, fijar los estándares y marcarles 
así el rumbo.
 
Éste es un negocio de personas: de personas que pagan 
para recibir la ayuda de otras personas que tienen los co-
nocimientos y la predisposición para acompañarlas en el 
logro de sus objetivos. Sin empleados capacitados, pero 
sobre todo sin empleados motivados y comprometidos, 
esos resultados nunca llegan, entonces los clientes se van 
y el negocio pierde su razón de ser. Recuerde: éste es un 
negocio de personas.
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Se trata de un novedoso sistema para la desinfección del 
agua de las piscinas, creado y patentado en Portugal, 
cuya tecnología permite un tratamiento ecológico que 
“elimina totalmente el uso de productos químicos como al-
guicidas, floculantes, clarificadores y precipitantes, y evita 
dosis masivas de cloro”, afirmó Ricardo Petrella, gerente 
de Controles y Servicios, distribuidor exclusivo de estos 
equipos en Argentina. 

En Bahía Blanca, provincia de Buenos Aires, Uno Bahía 
Club emplea el purificador para su piscina de 600 mil li-
tros, que recibe entre 600 y 700 bañistas diarios. “Lo más 
positivo es que nos ha mejorado la calidad del agua y 
hemos reducido la cantidad de cloro”, comentó Edgardo 
Piangatelli, gerente del centro deportivo.

El purificador ecológico electrónico Hidrion trabaja con la 
tecnología de la ionización. Es decir, “libera en el agua 
iones de metales seleccionados por su alto poder bacteri-
cida, fungicida y alguicida, que actúan dejando la piscina 
eficazmente desinfectada, pura y saludable”, explicó Pe-
trella. Asimismo, destacó que este equipo “termina con el 
problema, para los bañistas, de los vapores de agua im-
pregnados de cloro en las piscinas cubiertas, que además 
ataca y destruye las instalaciones”.

El Complejo Deportivo Toribio Mendoza, ubicado en la 
provincia de San Luis, cuenta con tres piscinas climatiza-
das, y posee este equipo en funcionamiento desde julio. 
“Se instaló y en pocos días produjo la ionización del agua, 
la que se mantiene cristalina desde entonces. Los bañistas 
disfrutan de una piscina ecológica sin vapores de cloro en 
el ambiente”, señaló Charly Mendoza Toribio, titular del 
centro. Por otra parte, desde su puesta en marcha se ha 
obtenido “una considerable economía al no tener ya que 
asumir costos en productos químicos para las piscinas”, 
indicó el propietario.

Este equipo se instala en el circuito de agua de la piscina, 
intercalado entre la bomba y el filtro, e ioniza el agua 
automáticamente cuando funciona la bomba. “El sistema 
no requiere ningún suministro de insumos ni mantenimiento 
de rutina. Es completamente modular, y se puede tratar el 
agua de piscinas de cualquier tamaño”, aseguró el geren-
te de Controles y Servicios. 

Para más información puede comunicarse al teléfono 
0800-266-0607.

Piscinas ecológicas
con Hidrion
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Congreso Pilates Zone
en Carlos Paz
Del 22 al 25 de abril se llevará a cabo en el Portal del 
Lago en Villa Carlos Paz, Córdoba, el III Congreso para 
Egresados, organizado por el Instituto Pilates Zone. “El 
contenido está pensado para que los instructores puedan 
aplicarlo inmediatamente, y aumentar sus clientes con gru-
pos poblacionales específicos”, destaca María Eugenia 
Bertolo, coordinadora de Cursos del instituto.

Durante este evento se abordarán las siguientes temáticas: 
reformer, circuito, rehabilitación, accesorios, patologías, 
mat pilates y flebología, preparto y posparto, pilates y 
neuro-rehabilitación, esferodinamia, pilates para niños y 
para la tercera edad, obesidad, etc. 

El congreso contará con certificación  universitaria de la  
Regional IV del Colegio de  Kinesiólogos y Fisioterapeutas 
de Córdoba, y de Pilates Zone. Para más información, 
llamar a los teléfonos 0351-4812708 / 155950037 o 
por mail a  info@pilateszoneweb.com 

Córdoba: Curso de indoor bike
Evo Training Club organiza un curso de indoor bike com-
puesto por cinco módulos de 10 horas cada uno, que 
se dictarán uno al mes, a partir del 17 de abril. La ca-
pacitación estará a cargo del profesor Mario Oliva y se 
realizará en las instalaciones del gimnasio, ubicado en 
Podestá Costa 3210, Barrio Jardín, Córdoba capital. 

El curso es de modalidad presencial, con evaluaciones 
periódicas y un examen final teórico y práctico. Para in-
formes llamar al teléfono (0351)- 4649368 o por mail a 
info@evo-club.com / www.evo-club.com

Bio Fitness 2010, en San Luis 
Del 26 al 28 de marzo tuvo lugar la 1° Convención 
Regional Bio Fitness 2010, organizada por Bio San 
Luis® Pilates & Spa Express. “La finalidad del evento 
fue dar a conocer las últimas tendencias del fitness, 
con la posibilidad de ampliar ofertas de comercializa-
ción y capacitación en la provincia de San Luis y en la 
región de Cuyo”, destaca Ricardo Gutiérrez, director 
General de la empresa. 

Entre otros, estuvieron presentes los siguientes profe-
sionales: Adrián Andreani, Gerardo Mello, Cecilia 
Cano, Rich Paz, José Slamon, Adriana Vanni, Angé-
lica Sáez, Mariela Mancini y Marilina Rouquaud. El 
evento se realizó en las instalaciones del Casino Dos 
Venados de la Villa de Merlo. Más información en 
www.biosanluis.com.

Plataforma vibratoria
en Buenos Aires
El Instituto Mirta de Fussi presenta sus seminarios de ca-
pacitación en gimnasia sobre plataforma vibratoria que se 
dictarán en su sede de la Ciudad Autónoma de Buenos Aires. 
La formación está dirigida a profesores de educación física, 
kinesiólogos y esteticistas que deseen incorporar en sus gim-
nasios o centros de estética este sistema de entrenamiento.

“Con sólo 30 minutos diarios, esta metodología brinda sor-
prendentes resultados en tonificación muscular, reducción de 
peso, aumento de la flexibilidad y el equilibrio, y efectos pre-
ventivos de la osteoporosis, además de ser beneficiosa contra 
la celulitis”, destaca José Luis Fussi, titular de la empresa. 

Las capacitaciones se realizarán en Pacheco de Melo 2738, 
en el barrio de Recoleta. Por más información, llamar a los 
teléfonos (011) 4806-8320 / 1530563737 o escribir a 
contacto@mirtadefussi.com.ar
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Aquí les presento algunas recomenda-
ciones para lograr que los próximos 
meses sean más exitosos que nunca, 
incluso en tiempos difíciles:

1. Si está considerando contratar 
nuevos empleados o instructores, iden-
tifique las prioridades de lo que busca. 
La experiencia y el conocimiento son 
importantes, pero recuerde que se 
pueden adquirir. Usted necesita un 
mejor desempeño en habilidades de 
comunicación, empatía, energía y en-
tusiasmo. No puede permitirse el lujo 
de gastar tiempo y dinero en alguien 
que no entregará estos atributos a sus 

Buen servicio, 
sinónimo 
de capacitación
La formación continua del staff ayuda a reforzar en sus 
integrantes el comportamiento deseado. 
Un trabajador enfocado en el servicio al cliente creará 
un entorno positivo para que los miembros quieran 
asistir al club con regularidad. 

Por Sandy Coffman (*)

Recuerde: un trabajador enfo-
cado en el servicio al cliente 
creará un entorno positivo 
para que los miembros quieren 
asistir al club con regularidad. 
Un armado de clases ren-
table, con la ejecución de 
programas de entrenamiento 
exitosos, comienza con la per-
sona adecuada en el lugar de 
líder y promotor.

miembros. Ellos sólo apartarán a los 
socios o los abandonarán después de 
un corto período porque no cuentan 
con el entendimiento o no priorizan la 
preocupación por el trabajo. 

Si tuviera que entrevistar a alguien 
interesado en asumir el papel de coor-
dinador deportivo, me gustaría hacerle 
algunas preguntas como: “¿Ha traba-
jado en la industria como instructor o 
entrenador y ha considerado avanzar 
en la gestión?” Usted quiere alguien 
que esté motivado y orientado hacia 
el éxito. “¿Está realmente interesado 
en el crecimiento de los miembros, así 

como en el del club?” Debe quedar 
claro que la mayor preocupación  está 
puesta en nuestros miembros o el ne-
gocio fracasará.

El servicio final que puede propor-
cionar a sus miembros es asegurarles 
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que se unirán a un programa de 
acondicionamiento físico que les 
entregará diversión, estímulo y educa-
ción. La experiencia total dependerá 
del líder.

A la hora de hacer la búsqueda, las 
siguientes recomendaciones pueden 
ser útiles: “Se busca coordinador, 
instructor, entrenador y empleado 
con mentalidad de servicio para un 
club de fitness. Líder con mucha ener-

Recuerde: los grandes clubes tienen capacitaciones en servicio al cliente 
todos los meses para garantizar que éste sea excepcional y los mantenga 
en la vanguardia. Mediante la formación debe enseñar a su personal 
cómo usar el lenguaje corporal y los tonos de voz, y también cuándo y 
cómo actuar en lugar de ser pasivo o parecer descortés. La atención al 
cliente y la energía optimista del staff es una función crítica de los clubes 
y puede ser la única manera de mantener a sus clientes contentos y traer 
más negocios. 

gía, organizado con la enseñanza 
y las habilidades de comunicación 
interpersonal. Las tareas incluyen pro-
moción, marketing, administración, 
documentación y seguimiento de los 
programas”. 

2. El entrenamiento para un buen ser-
vicio al cliente nunca debe terminar. 
Seguramente, usted tiene reuniones 
periódicas con el personal para ha-
blar del servicio. Es preciso no pasar 

por alto lo obvio, como sonreír, tener 
contacto visual, saber y utilizar los 
nombres de las personas.
 
No hay que dejar que se dé por 
sabido lo mencionado, para no co-
rrer el riesgo de caer en formas de 
comportamiento habitual. Si su obje-
tivo es cambiar la manera de actuar, 
revolucionar las habilidades del 
servicio al cliente haciéndolas per-
manentes en el tiempo, debe ofrecer 
a su staff una formación continua 
para reforzar en sus integrantes el 
comportamiento deseado. 

Las estadísticas señalan que cuesta 
seis veces más obtener un nuevo miem-
bro que mantenerlo, y entre el 60 y el 
80% de los nuevos negocios proviene 
por referencias y el boca en boca, de-
rivado de las experiencias que ofrece 
el gimnasio.



Cada centro debe tener un programa 
continuo de entrenamiento de servicio 
al cliente, para todos los empleados 
que interactúan con los socios. La for-
mación debe emplear juegos de roles 
para simular diversas situaciones que 
podrían ocurrir. Un gran motivador 
para un cambio de comportamiento 
es que otros miembros del staff obser-
ven la manera en que sus compañeros 
actúan ante una situación simulada. La 
capacitación también debe cubrir las 
palabras adecuadas y eficaces para 
usar cuando un socio se siente mal, 
ante problemas con miembros actuales 
y cómo ser proactivos con el cliente.

Por lo tanto, asegúrese de contratar a 
las personas adecuadas, aquellas que 
están abiertas y con ánimo favorable 
para participar en un gran programa 
de entrenamiento de servicio al cliente. 
También observe a quienes ya contra-

tó: ¿están dispuestos a participar de 
un programa de entrenamiento nuevo 
y más profesional?, ¿están dispuestos 
a ser responsables de la capacitación?
A continuación, eche un vistazo al 
actual programa de servicios de su 
gimnasio. ¿Cuánto tiempo ha pasado 
desde que tuvo una gran sesión de en-
trenamiento con su personal? Si usted 
es el administrador o el propietario, 
¿está capacitado para ofrecer formas 
nuevas y productivas para que su servi-

cio realmente pueda mejorar y atraer a 
nuevos miembros?

Si desea ofrecer programas creativos 
y de alto calibre, necesita empleados 
bien entrenados y muy motivados. 
Nuestros programas seguirán siendo 
juzgados sobre la base del liderazgo, 
el reconocimiento y la camaradería, 
así como los resultados individuales. 
Programas de entrenamiento con un 
servicio permanente y un calendario 
constante de eventos, son la clave. El 
futuro éxito de los mismos está en la ca-
lidad de las personas que contratamos 
para desarrollarlos y ejecutarlos.

(*) Sandy Coffman tiene más de treinta años de 
experiencia en la industria del fitness. Fue pro-
pietaria de tres clubes en Milwaukee (Estados 
Unidos) durante once años. Es consultora, con-
ferencista y también autora del libro Successful 
Programs forFitness and Health Clubs: 101 
profitable ideas. SLCoffman@aol.com 

El futuro éxito de nuestros 
programas está

en la calidad de las
personas que contratamos 
para desarrollar y ejecutar 

esos programas.
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ESTADOS UNIDOS

Precor abre nueva fábrica
Precor comenzó a funcionar en su nue-
va planta en el condado de Guilford, en 
Carolina del Norte, Estados Unidos. En 
esta fábrica producirá equipos profesio-
nales de musculación, incluyendo todo lo 
nuevo de la Línea-C, así como máquinas 
de la Línea Icarian: carga por discos, 
equipos funcionales y multiestaciones.

Con una inversión superior a los 26 mi-
llones de dólares y más de 21.300 m2,

el edificio proporciona un aumento significativo de la 
capacidad de Precor. “Más del doble de su actual planta 
de fabricación de equipos de fuerza”, señaló la empresa en 
un comunicado. 

“Estamos muy entusiasmados con la capacidad que esta 
nueva instalación nos da”, dijo Paul Byrne, presidente de 
la compañía. “El mercado profesional de los equipos de 
fuerza es cada vez mayor y la nueva planta será clave para 
servir a la creciente demanda”, destacó el ejecutivo.

ESPAÑA-PORTUGAL

Alianza de Life Fitness 
Life Fitness y la empresa Fluidra, que brinda aplicacio-
nes para el uso sostenible del agua, firmaron un acuerdo 
estratégico para potenciar el sector del wellness y de los 
equipamientos deportivos en España y Portugal, a través 
de la colaboración conjunta en la creación de nuevos 
espacios, la gestión de los mismos y la instalación de 
productos y maquinaria deportiva de alta calidad. 

“Este acuerdo comercial y estratégico permitirá reducir 
el tiempo de gestión, los costos y ofrecerá un único 
interlocutor para los proyectos que realicen conjunta-
mente las dos compañías”, destacaron los ejecutivos 
de ambas corporaciones.

Fuente: www.europapress.es

IHRSA 

Gimnasios y cuidado del
medio ambiente

Los resultados de una encuesta realizada recientemente 
por IHRSA indican que, en general, los operadores de 
clubes tienen una perspectiva positiva sobre la integra-
ción del medio ambiente en el manejo de sus prácticas 
empresariales diarias, y representa una forma de lo-
grar un buen impacto en el rendimiento de su negocio. 

Las iniciativas “verdes” en gimnasios incluyen mejoras 
como el reciclaje y la limpieza con productos no tóxi-
cos; y en los proyectos de construcción más grandes, 
la utilización de materiales bajos en compuestos orgáni-
cos volátiles (COV), otros posconsumo reciclado –como 
suelos de goma–, y la instalación de calefacción, aire 
acondicionado y sistemas de ventilación con certifica-
ción LEED (Liderazgo en Energía y Diseño Ambiental). 
Por más información visite www.ihrsa.org. 

Colección de Reebok y Armani 
Reebok International Limited y Giorgio Armani S.p.A. han 
creado EA7 Reebok, una colección de prendas que com-
bina estilo, deporte y tecnología para el consumidor activo 
e interesado en la moda y en el diseño. “El estilo global de 
las marcas de Emporio Armani, combinado con la heren-
cia de Reebok en entrenamiento y 
fitness, encaja perfectamente para 
crear una nueva oferta en el mer-
cado deportivo y de la moda”, 
expresó Uli Becker, presidente de 
Reebok International.

La primera colección EA7 Reebok se presentó en la Se-
mana de la Moda en Milán, Italia, en enero. Saldrá a la 
venta en julio en algunas tiendas Reebok alrededor del 
mundo y en las del Emporio Armani.
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El nuevo equipo CG6000 CardioGym® 
de Avanti Fitness integra entrenamiento 
cardiovascular y de fuerza en una se-
sión breve de ejercicios. El objetivo, 
según destacan desde la empresa, es 
“minimizar el tiempo de entrenamiento 
total y maximizar los resultados”.

Este aparato presenta un diseño in-
novador que permite a los usuarios 
llevar a cabo diversas acciones, tales 
como empujar, tirar, pedalear y remar, 
entre muchas otras. También ofrece el  
CardioGym Personal Trainer™, un 
instructor virtual, disponible al tocar un 
botón, que puede orientar toda la se-
sión de entrenamiento y garantizar un 
ejercicio seguro. 

CardioGym fue presentado recien-
temente en la 29º Convención 
Internacional & Feria Anual IHRSA, 
que se desarrolló del 10 al 13 de 
marzo en San Diego, Estados Unidos. 
Para más información puede visitar 
www.cardiogym.com

CardioGym®:
entrenamiento
de cardio y fuerza 

CardioGym Personal Trainer™



Auriculares desechables
o reutilizables
La empresa norteamericana AVID Fitness diseña y fabri-
ca auriculares desechables y reutilizables para centros 
de fitness, spas, hoteles, gimnasios y cadenas de clu-
bes. “Nuestra línea de auriculares electrónicos es una 
herramienta valiosa para completar las necesidades de 
entretenimiento”, destacan desde la compañía. 

Los centros los usan ya sea como un servicio complemen-
tario para los miembros o como una forma de aumentar 
los beneficios a través de la reventa. Mientras que algu-
nas instalaciones toman estos artículos como productos 
desechables, otras optan por comprar almohadillas reem-
plazables para su reutilización e higiene. 

La empresa también ha desarrollado un modelo ecológico, 
se trata del AE-2010. La base del botón para el oído está 
hecha de madera y los elementos de los altavoces están 
realizados con materiales reciclables. Más información en 
www.fitnessheadphone.com

Ropa inteligente para
prevenir enfermedades 

Mediante un proyecto de investi-
gación de la Unión Europea (UE), 
denominado MyHeart, científicos 
han desarrollado ropa biomédi-

ca inteligente, con sensores capaces de adquirir, 
procesar y evaluar datos fisiológicos. El objetivo prin-
cipal de este proyecto es combatir las enfermedades 
cardiovasculares mediante la prevención y el diag-
nóstico precoz.
 
Con una camiseta inteligente se pueden supervisar 
continuamente los signos vitales de una persona y 
conocer su estado de salud. El objetivo de estos apa-
ratos es vigilar al paciente cuando está en su casa, 
paseando o haciendo esfuerzos. La información lue-
go se almacena y se transmite por Bluetooth.

El uso de sistemas que vigilan a distancia a los pacien-
tes coronarios “los motivan a respetar el régimen de 
tratamiento y a adoptar un estilo de vida beneficioso; 
esperamos poder mejorar la supervivencia de las per-
sonas con enfermedades cardíacas y frenar el costo 
general de los cuidados”, explica Henk van Houten, 
vicepresidente principal de Phillips Research y respon-
sable del programa de investigación sanitaria. 
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El fitness acuático crece en el mundo 
cada día más debido a sus enormes 
beneficios para las personas de todas 
las edades y niveles de acondiciona-
miento físico. Es una de las actividades 
más elegidas por los adultos mayores, 
y de las más recomendadas por los 
profesionales de la salud, por ejemplo 
para la rehabilitación. En virtud de esto 
sabemos que el negocio acuático tiene 

un gran potencial, pero su crecimiento 
irá de la mano con una oferta de ser-
vicios que cumpla con las expectativas 
de los clientes. 
 
Generalmente, en todos los mercados, 
los propietarios y gerentes de clubes 
y gimnasios otorgan gran importan-
cia al equipamiento de musculación 
y cardiovascular que ofrecen en sus 

instalaciones, así como a las clases 
de fitness grupal y a los accesorios 
utilizados para las mismas. De la mis-
ma forma, estar actualizados con las 
nuevas tendencias tanto en programas 
como en equipos para sus piscinas, les 
permitirá mejorar su rendimiento.  

En la actualidad, los elementos de 
arrastre como paletas y tobilleras se 

Por Cristina Barcala (*)

Fitness acuático

Por qué incorporar
elementos de arrastre



Fitness acuático

Por qué incorporar
elementos de arrastre

utilizan con mucho éxito y están total-
mente incorporados en los programas 
acuáticos de países como Estados 
Unidos, Brasil, España, Italia y Alema-
nia, entre otros. El arrastre es la fuerza 
más significativa que se encuentra en 
el medio acuático, y para aumentar el 
potencial del agua se deben utilizar 
elementos que permitan realizar ejerci-
cios de este tipo. 

Los equipos de arrastre son livianos, 
fáciles de guardar, muy duraderos y 
no necesitan mantenimiento. Una in-
versión en estos elementos no es muy 
significativa en cuanto al monto, pero 
sí respecto de los beneficios para la 
oferta de actividades del natatorio, 
ya que estos materiales crean y dan 
variedad a muchas clases con objeti-
vos diferentes.

En cuanto a los beneficios, entre mu-
chos otros, el entrenamiento de la 
fuerza en el fitness acuático mejora la 
actitud postural, aumenta la producción 
de colágeno (ligamentos y tendones 
más resistentes), aumenta la indepen-
dencia de los adultos mayores porque 
mejora la funcionalidad y disminuye el 
riesgo de caídas y accidentes. 

Los profesores tendrán que capacitarse 
para poder maximizar el uso y apli-
cación de estos materiales según los 

Los elementos de arrastre son recomendables para: 

n	 Desarrollar programas de acondicionamiento acuático para mejorar la 
resistencia- fuerza.

n	 Brindar variantes para socios actuales que necesiten incorporar más 
carga.

n	 Atraer a un nuevo público (los hombres) para trabajar la fuerza, ya que 
sentirán el trabajo duro de estos materiales.

n	 Incluirlos en programas de descenso de peso.
n	 Armar programas de terapéutica, donde en muchos casos es indispen-

sable ganar fuerza muscular.

distintos objetivos. Esto es fundamental, 
porque si no se capacita a los instructo-
res la compra no será efectiva, ya que 
sólo los usarán los 10 minutos finales 
de la clase y no será un negocio ren-
table para el club o el natatorio que 
incorpore los accesorios. La inversión 
tiene que abarcar los elementos y la 
capitación. 

(*) Profesora Nacional de Educación Física, 
capacitadora de profesores y asesora de na-
tatorios sobre programas de fitness acuático. 
ww.cristinabarcala.com.ar.
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Contar con un bar dentro de las insta-
laciones del gimnasio, donde el cliente 
pueda relajarse para beber o comer 
algo saludable y nutritivo, no sólo le 
agrega valor a su propuesta de servi-

cios, sino que facilita y promueve la 
socialización entre los miembros, lo 
cual refuerza su identificación con el 
lugar y, por lo tanto, su sentido de per-
tenencia.
 

“En nuestro caso, el bar se ha conver-
tido en una oficina para los socios”, 
asegura Edgardo Azzarita, coordina-
dor general de SMG Sport, el gimnasio 
que el Grupo Swiss Medical tiene en el 

Su ubicación dentro del club, su tamaño, 
el personal a cargo y la confección del menú, 
son aspectos centrales en el armado 
y funcionamiento de un bar. 

Club Pinheiros - Brasil



shopping Paseo Alcorta, de la ciudad 
de Buenos Aires.

Para Javier Petit, gerente de Relaciones 
Institucionales de Megatlon, el espacio 
del bar cumple una doble función: “Por 
un lado, la hidratación de los socios 
antes, durante y después del ejercicio; 
y, por otro, la sociabilización”.

¿Propio o tercerizado? 

Al plantearle este interrogante, Fede-
rico Bitrán, gerente de las unidades 
Unicenter y Nordelta de la cadena 
Sport Club en Buenos Aires, opina que 
es lo mismo que el bar lo maneje un 
tercero o el propio gimnasio. “Lo im-
portante es tener una oferta acorde 
con la necesidad del público y que 
esté bien atendido”, asegura.

En SMG Sport este servicio está ter-
cerizado. “Esto nos permite liberarnos 
de los gastos inherentes a empleados 
y cargas sociales, ausencias, despidos 
y vacaciones. Todo queda a cargo de 
la empresa responsable del bar y se 
libera al gimnasio”, destaca Azzarita. 

En la opinión de este ejecutivo, “si el 
contrato de tercerización es bueno y 
la empresa contratada es seria, no 
habrá mayores inconvenientes, ya que 
prestará un servicio acorde con las ne-

cesidades y exigencias del lugar”. En 
SMG Sport cobran al concesionario un 
abono fijo de alquiler más un porcenta-
je de la facturación del bar. 

Megatlon también apuesta a la terce-
rización del bar en la mayoría de sus 
sedes. “Logramos con el tiempo pres-

tadores de alta calidad, que agregan 
valor a la propuesta del club”, señala 
Petit. En Megatlon Núñez, de la ciu-
dad de Buenos Aires, concesionaron el 
servicio a Starbucks, una de las cade-
nas de cafeterías más destacadas del 
mundo. “El tráfico de gente enriquece 
a ambas organizaciones”, dice Petit.

al instalar un bar 
Performance Food Centers es una empresa dedicada al diseño, montaje, operación
y abastecimiento de bares de jugos en América del Norte, donde atiende una red

de 890 bares en gimnasios, escuelas y cafeterías. La empresa desarrolla el bar desde 
cero o ayuda a potenciar el negocio existente. 

Visite la página web www.performancefoodcenters.com

Club Megatlon  Núñez- Argentina
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y se complementa con el servicio de venta de bebidas, 
dispuesto en algunos vestuarios. En otras unidades, como 
Recoleta o Martínez, el bar está emplazado en el mismo 
espacio del sector de musculación y aeróbica.

En la opinión del director de SMG Sport, con un flujo dia-
rio de 200 socios ya se justifica la instalación de un bar, 
aunque destaca: “Todo depende del nivel y de las costum-
bres sociales de los clientes del club”. Por su parte, Bitrán 
considera necesario un ingreso promedio al gimnasio de 
500 personas por día para que el bar funcione bien. “En 
nuestros centros el flujo ronda entre 900 y 1.100 personas 
por día”, afirma Petit. 

Los requerimientos en materia de personal varían según el 
servicio brindado y la cantidad de socios del gimnasio. En 
las dos sedes de Sport Club que Bitrán tiene a cargo, “con 
una persona durante la mañana y dos en las horas pico, 
está bien”. Azzarita, por su parte, cree que “mínimamente 
debe haber una persona por turno, más un supervisor”.

Companhia Athletica - Brasil

Action Sport - Argentina

En Go Fitness & Spa de La Paz, Bolivia, funciona Mezzo 
Café, un bar propio del club, que en breve pasará a ser 
tercerizado, cuando se concrete en abril el traslado del 
gimnasio al nuevo centro comercial de esa ciudad. “El bar, 
como tal, podría rendir más; sin embargo, mi negocio es 
el gimnasio y el bar se constituye en un servicio más para 
el socio. Por lo tanto, no rinde como debería”, destaca 
Liliana Ascarrunz, gerente General de la empresa. 

Características 

En cuanto al espacio necesario para montar un bar, según 
Azzarita, “dependiendo de los servicios que se quieran 
vender, el bar no debería tener menos de 12 m2, además 
de un área de mesas”. Para Bitrán lo más importante es 
que el bar “esté ubicado en un área visible, por donde 
circule mucha gente”.

En el caso de Megatlon Núñez, de 4.000 m2, o Megatlon 
La Imprenta, de 2.900 m2 cubiertos, “el servicio de bar 
ocupa algo más de 200 m2 y cuenta con entrada indepen-
diente”, comenta Petit. En Megatlon Center, de casi 5.000 
m2 cubiertos, el bar dispone de 70 m2 en planta baja, 



Recomendaciones 
para un menú nutritivo

(*) Por Mariana Patrón Farías

Muchas personas concurren al gimnasio directamente 
desde su trabajo sin comer nada, y es un riesgo bus-
car exigirse deportivamente en ese estado. También 
sucede que cuando terminan su rutina, al mediodía, 
retornan a su jornada laboral y no tienen oportunidad 
de almorzar algo saludable en ningún lado. Ni hablar 
de aquellos que entrenan muchas horas mezclando 
disciplinas, necesitarían hacer un recreo para reponer 
energía entre medio.
 
Algunos alimentos que no deberían faltar en un bar bien 
equipado dentro del gimnasio son: barras de cereal 
–de semillas o proteicas–, agua y bebida deportiva, 
yogures, licuados y jugos naturales de frutas, batidos 
proteicos y ensalada de frutas (con y sin azúcar).

Galletas de avena, de gluten o de algarroba, por dar 
algunos ejemplos, serían prácticas para una merien-
da. Incluso se podrían vender frutas frescas (bananas, 
manzanas, duraznos, peras), frutas secas (almendras, 
avellanas, nueces, etc.) o disecadas (pasas de uva, 
orejones). Es conveniente armar envases individuales, 
para que sea higiénico. Lo mismo para la granola, 
copos de maíz y cuadraditos de avena.
 
Sándwiches de lomo, pechuga o atún con pan inte-
gral, tartas light, arroz con atún o pollo, milanesas de 
soja y fideos pueden ser un almuerzo posible, además 
de ofrecer ensaladas (con legumbres, huevo, pollo o 
kanikama, y variedad de verduras cocidas y crudas, 
condimentadas con aceite de oliva y limón). 
 
Comer luego del entrenamiento es beneficioso, so-
bre todo durante la media hora siguiente, ya que el 
organismo absorbe mayor cantidad de hidratos de 
carbono y repone el glucógeno muscular consumido, 
líquidos, sales minerales y proteínas, imprescindibles 
para la recuperación muscular.

(*) Licenciada en Nutrición, UBA. Directora de NUTRIM.  
mariana@nutricoach.com.ar
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Los servicios de hidratación que están a cargo de 
Megatlon cuentan con un espacio de alrededor de 16 
m2 y los atiende una persona por turno. “En estos centros 
de hidratación estamos asesorados por Pepsi Interna-
cional, lo cual nos brinda muy buenos estándares de 
calidad, de provisión y de rápida respuesta para los 
clientes”, remarca Petit. 

Desde Sport Club opinan que “para hacer tentadora la 
propuesta del bar, es bueno ofrecer platos rápidos y sanos 
como sándwiches y ensaladas”. Y tampoco pueden faltar 
los jugos naturales, los licuados y la tradicional cafetería. 
Por su parte Petit indica que “barras de cereales, bebidas 
isotónicas, agua, así como propuestas ligths, siempre son 
buscadas y bienvenidas por los socios”.

Para Azzarita, si bien es importante que el menú guar-
de relación con las características saludables del lugar 
donde se encuentra, “la oferta del bar tampoco debe ser 
100% dietética, ya que no todos los socios quieren con-
sumir productos bajas calorías, y esas personas también 
deben encontrar allí alternativas bien variadas”.

¿Cómo lograr
que los socios visiten el bar? 

Planee su estrategia en dos niveles:

1.	 Cree una tienda de nutrición en general, ofrecien-
do una variedad de alimentos y bebidas con las 
que sus miembros puedan identificarse. Mantenga 
su interés por la rotación frecuente de productos 
nuevos.

2.	 Eduque a sus miembros sobre la importancia de la 
nutrición y su relación con el logro de sus objetivos 
de rendimiento físico. Usted puede conducir a más 
miembros a su bar mediante el uso de un enfoque 
multifacético para la educación nutricional: vestua-
rios con consejos de nutrición, carteles, envío de 
correo electrónico, etc.

 
Para empezar, tiene que determinar cuáles son los 
diferentes productos y/o servicios que tienen ma-
yor probabilidad de venderse en su gimnasio. Para 
ello, debe entender su demografía: ¿quiénes son sus 
miembros?, ¿tiene un servicio de guardería infantil, 
programas juveniles o muchos miembros con diabetes? 
Una vez que comprenda plenamente las característi-
cas de las personas que frecuentan sus instalaciones, 
podrá mejorar la oferta con opciones que ayudarán 
a sus socios.
 
Recuerde: la mayoría de la gente quiere comer bien, y 
si proporciona la información y luego abre el camino 
ofreciendo opciones saludables, el bar superará sus 
expectativas y sus miembros tendrán más probabilida-
des de alcanzar sus objetivos de fitness con una oferta 
nutricional acorde.

Fuente: www.clubsolutionsmagazine.com

Gimnasio Eco Fit - Brasil



El Proyecto 226 nació por iniciativa de 
Guillermo Martin, un triatleta amateur 
de 40 años, con el objetivo de recau-
dar fondos para colaborar con una 
institución de bien público, a través de 
donaciones de particulares y empre-
sas, por cada kilómetro que él logre 
recorrer en el Ironman de Brasil 2010, 
a realizarse el 30 de mayo en la isla 
de Florianópolis, Brasil.

El Ironman es la prueba más exigente 
del triatlón. La competencia de Brasil 
tiene un recorrido de 226 kilómetros 
e involucra tres disciplinas: natación, 
ciclismo y atletismo. “El desafío nun-
ca es grande cuando hay un objetivo 
y se está motivado para conseguirlo, 

yo quería correr por algo y así nace 
el Proyecto 226”, aseguró su creador, 
que trabaja en el área de sistemas de 
un grupo de empresas.

Para colaborar, tanto particulares como 
empresas, deben hacerlo aportando la 
suma base de un peso por cada kilóme-
tro que logre recorrer en la competencia. 
Aunque también es posible elevar la 
apuesta. Martin señala que las compa-
ñías que se comprometan con un aporte 
de 5 pesos o más por kilómetro, tendrán 
la posibilidad de ver su logo en la web 
del proyecto como sponsor destacado.

El dinero recaudado será destinado en 
su totalidad a colaborar con el hogar 

El Alba, una institución que brinda abri-
go temporario o prolongado, asistencia 
integral y capacitación a niños y ado-
lescentes con sus derechos vulnerados. 
“El aporte será depositado directamente 
por quienes colaboren en la cuenta de 
la entidad. Además, obtendrán su factu-
ra por la donación, por lo que contarán 
con el beneficio impositivo que otorga 
la misma”, comentó el atleta.

Hasta la fecha, Proyecto 226 lleva 
recaudado 5.424 pesos. Para compro-
meter un aporte se puede ingresar a 
www.proyecto226.com y acceder a la 
sección “Compromisos de Aportes”. Allí 
se completa un formulario con los datos 
del aportante y el monto comprometido.

Emprendedores :: 73

PROYECTO 226
Correr por un objetivo
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El ejercicio puede mejorar el estado de 
ánimo, aunque es posible que haya que 
estar muy decaído para notar los efectos, 
señala un estudio realizado en el Reino 
Unido. Según los investigadores de la 
Universidad de Wolverhampton, una 
hora de ejercicio aeróbico disminuyó la 
tensión, el enojo y la fatiga de los par-

ticipantes del estudio, con un beneficio 
mayor para quienes se sentían deprimi-
dos antes de realizar actividad física. 

Los especialistas evaluaron a 80 volun-
tarios, entre hombres y mujeres jóvenes, 
a quienes se les realizaron pruebas del 
estado de ánimo, antes y después de 

una hora de ejercicios aeróbicos. Se 
determinó que 52 presentaban decai-
miento anímico previo, mientras que 
28 no se sentían decaídos. Luego de 
la actividad, el primer grupo fue más 
propenso a reportar disminución de ira, 
fatiga y tensión, así como un aumento 
de la energía, reveló el informe.

Un programa de actividad suave y controlada en el segundo y tercer 
trimestre de gestación puede beneficiar tanto a la madre como a su 
recién nacido, revela una investigación española.

Un equipo de especialistas en ciencias del deporte de la Universidad Po-
litécnica de Madrid evaluó a 162 mujeres españolas embarazadas de 
entre 25 y 35 años, de las cuales 80 siguieron un programa de ejercicio 
suave, tres veces por semana, en una sala destinada a ello en el Servicio 
de Ginecología del Hospital Severo Ochoa de Leganés (Madrid).

Los resultados demostraron que el ejercicio “no perjudicó la salud del 
feto ni aumentó la tasa de partos prematuros; y en el caso de mujeres 
con mayor peso, la actividad física atenuaba posibles problemas futu-
ros en el bebé”, destaca Rubén Barakat, director del estudio. 
Fuente: www.elmundo.es

Actividad física durante
buena parte del embarazo

Hacer ejercicio mejora
el estado de ánimo
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Cuando es constante y se realiza du-
rante toda la vida, el ejercicio ayuda 
a las personas a llegar más sanas a 
la adultez. A esta conclusión arribó 
una investigación en la que partici-
paron hombres y mujeres mayores 
de 65 años que no presentaban en-
fermedades crónicas como diabetes, 
hipercolesterolemia e hipertensión y 
que, en el marco de un estudio ante-
rior, informaron que habían realizado 
actividad física semanal por entre 15 
y 25 años anteriores a la muestra.

Más allá de los datos personales, 
los participantes se sometieron a 
pruebas de estrés cardiopulmonar y 
ultrasonidos del corazón y vasos san-
guíneos, además de otros exámenes 
para evaluar su salud cardíaca, a 

cargo de los especialistas del Centro 
Médico Southwestern, de la Universi-
dad de Texas, en los Estados Unidos.

Entre las conclusiones del estudio, los 
profesionales destacaron que mientras 
más ejercicio habían hecho los adultos 
mayores durante sus vidas, mayores 
fueron las probabilidades de llegar sa-
nos a la adultez y vejez. “Por ejemplo, 
quienes hicieron ejercicio de cuatro a 
cinco veces por semana durante sus 
vidas, presentaban un estado físico el 
54% mejor que quienes no se movían 
tanto. Y aquellos que se ejercitaron 
dos o tres días de los siete, obtuvieron 
un beneficio el 42% mayor”, indicó el 
doctor Paul Bhella, líder del estudio. 

Fuente: ProSalud

Ejercicio ayuda a llegar más sano a la adultez 
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Cada vez más argentinos realizan dietas para adelgazar 
y consumen alimentos light o de bajas calorías. Así lo reve-
la un estudio realizado en Argentina por la empresa TNS 
entre la población adulta mayor de 18 años.

Un tercio de los encuestados indicó haber realizado un 
régimen para bajar de peso alguna vez en su vida: el 
20% declaró haberlo hecho en el pasado, mientras que 
el 13% afirmó hacerlo en la actualidad. Por otra parte, e 
independientemente de lo anterior, el 24% de los entre-
vistados señaló que consume productos light siempre o 
casi siempre.

“Esta investigación nos muestra una creciente concienti-
zación de los argentinos acerca de su alimentación. Sin 
embargo, todavía hay mucho por hacer. De acuerdo con 

estudios realizados por TNS, la oferta de productos y la 
variedad de mensajes sobre el bienestar confunden al con-
sumidor. Se necesitan mensajes más claros por parte de 
las empresas y una política educativa en pos de la salud 
de nuestra población”, comenta Constanza Cilley, gerente 
General de TNS Argentina. 

Los segmentos sociodemográficos que declararon en ma-
yor medida haber ajustado sus costumbres alimentarias 
para perder peso y, a su vez, quienes consumen comidas 
light, son principalmente las mujeres, los mayores, las per-
sonas de nivel socioeconómico alto y los residentes en la 
Ciudad Autónoma de Buenos Aires.
Se determinó que los principales motivos para consumir 
productos light son tener una alimentación sana, tanto por 
razones de peso como por recomendación médica. 

Estudio de TNS ARGENTINA

Los argentinos, 
la dieta y
la comida

light
El 25% de la población declara consumir alimentos de bajas calorías. 
Este hábito se da sobre todo en las mujeres, los mayores, 
las personas de nivel socioeconómico alto y los residentes 
de la Ciudad Autónoma de Buenos Aires.



Relación con la dieta 
¿Cuál de estas alternativas corresponde a su 
situación?

TNS Argentina. Base: Muestra nacional de población adulta

La relación con la alimentación no es uniforme en los 
distintos grupos sociodemográficos. Quienes declararon 
en mayor medida realizar algún tipo de dieta para bajar 
de peso son: las mujeres –quienes más que duplican la 
cantidad de hombres (el 18% vs. el 7%)–, las personas 
de mayor nivel socioeconómico (nivel alto, el 21%; me-
dio, el 14%; y bajo, el 12%), a medida que aumenta la 
edad (el 19% de quienes tienen entre 50 y 64 años vs. el 
8% de los menores de 25) y los que viven en la Ciudad 
Autónoma de Buenos Aires (el 18% vs. el 12% y el 13% 
en el Gran Buenos Aires y en el interior, respectivamente). 

Relación con la dieta
¿Cuál de estas alternativas corresponde a su 
situación?

Información según grupos sociodemográficos
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TNS Argentina. Base: Muestra nacional de población adulta

Al comparar mediciones anteriores realizadas por TNS 
Argentina, existe un crecimiento de la proporción de ar-
gentinos que en la actualidad realiza dieta: aumentó del 
8% en 2002 al 13% en 2009.

Relación con la dieta
¿Cuál de estas alternativas corresponde a su 
situación?

Tendencia 2002-2009

TNS Argentina. Base: Muestra nacional de población adulta

Consumo de alimentos bajas calorías
Más allá de estar haciendo dieta o no, cerca de un cuarto 
de los argentinos afirmó que consume alimentos light, diet 
o de bajas calorías en forma regular: uno de cada diez 
los consume siempre y el 15% casi siempre; dos de cada 
diez entrevistados señaló que casi nunca los consumen; y 
seis de cada diez, nunca. 

Consumo de alimentos baja calorías
¿Con qué frecuencia diría usted que consume 
alimentos light, diet o bajas calorías?

TNS Argentina. Base: Muestra nacional de población adulta

Otro dato a destacar es que la proporción de argentinos 
que declaró consumir este tipo de alimentos regularmente 
(siempre o casi siempre) creció 10 puntos porcentuales 
respecto de 2002 (el 14% vs. el 24% en 2009).
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Actualmente hago dieta para adelgazar.

Hice dieta para adelgazar en el pasado, pero ahora no.

Nunca hice dieta para adelgazar.
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Consumo de alimentos baja calorías
¿Con qué frecuencia diría usted que consume 
alimentos light, diet o bajas calorías? 

Tendencia 2002-2009

Al igual que lo que se observa con la realización de una 
dieta para bajar de peso, el consumo de alimentos light 
es significativamente más frecuente entre las mujeres (el 
33% declaró consumirlos siempre o casi siempre vs. el 
14% de los hombres), a mayor edad (el 37% entre los 
mayores de 65 años vs. el 10% entre los jóvenes de 18 
a 24), en la Ciudad Autónoma de Buenos Aires (el 37% 
vs. el 26% en Gran Buenos Aires y el 21% en el interior) y 
en los sectores altos (alcanza a casi la mitad de este seg-
mento, con el 44% vs. el 24%, y el 22% en los sectores 
medios y bajos).

Razones de consumo o no consumo de 
productos light
La principal motivación de los argentinos para consumir 
este tipo de alimentos es la salud: la mitad (48%) de los 
que declararon consumir alimentos light mencionó el que-
rer tener una alimentación sana, el 36% afirmó que lo 
hace por recomendación del médico o problemas de 
salud, y la misma proporción señaló que lo hace por ra-
zones de peso. 

Entre aquellos que no consumen este tipo de alimentos, 
el 32% expresó que no necesita bajar de peso, mientras 
que el 24% mostró falta de interés y costumbre en este 
tipo de alimentos. En el contexto de alimentación sana es 
interesante destacar que el 16% de quienes no consumen 
alimentos light explicó que la razón es preferir comer ali-
mentos sanos pero naturales.

Razones de consumo y no consumo de alimentos 
bajas calorías
¿Cuáles son las razones por las que usted  
consume/no consume alimentos light, diet o 
bajas calorías?

TNS Argentina. Base: Muestra nacional de población adulta
Quienes consumen alimentos light siempre / Casi siempre (24% del total)

TNS Argentina. Base: Muestra nacional de población adulta
Quienes nunca / Casi nunca consumen alimentos light (76% del total)

El estudio se realizó en la Argentina y se encuestó a 1.001 
personas adultas. 

Fuente: TNS Argentina (www.tns-global.com).
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Sugiere a los padres estrategias para inculcar una rutina 
más saludable y activa a sus hijos. Su nombre en español 
es Bienestar solapado: formas divertidas y sencillas para 
introducir sutilmente el ejercicio en la vida diaria de los 
niños, escrito por la psicóloga Missy Chase Lapine junto 
con su entrenadora, Larysa Didio.

El texto contiene más de 100 estrategias, juegos y conse-
jos con ejercicios para niños y adolescentes. “La epidemia 
de obesidad infantil se puede erradicar aplicando un 
método inteligente que induzca al bienestar. Un chico sa-

ludable puede quemar 400 calorías extra por día”, 
señala Lapine. 

El título original del libro es Sneaky Fitness: fun, 
foolproof ways to slip fitness into your childs 
everyday life. Se trata del cuarto escrito, de una 
serie que expone lo que Lapine llama “la induc-

ción a un estilo de vida más sano”.

El best seller The Sneaky Chef, por ejemplo, ofrece re-
cetas para que los niños incorporen comida saludable a 
su dieta, por ejemplo brownies con espinaca y galletas 
con germen de trigo. “Comer sano es sólo la mitad de la 
batalla. En realidad hay que moverse más. Nuestros niños 
hoy hacen una vida muy sedentaria”, comenta su autora. 
Más información en www.thesneakychef.com

Maratón mundial
por el agua
Más de 190 ciudades 
participarán el 18 de 
abril del Maratón del 
agua, una serie de 
carreras de 6 km, el 
equivalente a la distan-
cia media que muchos niños y mujeres recorren a diario 
para conseguir agua. La iniciativa pretende marcar un pun-
to de inflexión en la dramática situación que padece gran 
parte de la humanidad, y unir a todas las personas en una 
de las causas más urgentes de esta época.

Parte de lo recaudado será destinado a la ONG Espacio 
Agua para desarrollar proyectos orientados al uso racional 
y sustentable de este recurso. En Buenos Aires se correrá 
en la fecha mencionada, a las 9 de la mañana, desde 
Figueroa Alcorta y Sarmiento.

Además de la carrera, se realizarán conciertos y varias 
actividades educativas sobre el tema. El cupo es de 
10 mil participantes. Para informes e inscripción visite 
http://maratondelagua.com

Libro para mantener
activos a los niños  
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Durante más de veinte años como consultor e inversor, he 
desarrollado varios proyectos exitosos en Argentina y en 
el exterior, incluyendo la reorganización de compañías, el 
desarrollo de marcas, fusiones y adquisiciones, y proyec-
tos de expansión territorial. Hace unos años, con mi socia 
decidimos dejar nuestra oficina en el centro de Buenos 
Aires y, ya que la tecnología y nuestra tarea lo permiten, 
trabajar desde nuestras respectivas casas. Es más, suelo 
trabajar bastantes días al mes desde mi casa en la costa 
atlántica. Esta determinación la tomé con el fin de disfrutar 
del trabajo y de la vida en general, con tiempo para des-
cansar después de muchos años de batalla.

Entonces conocí a Nathaniel Leivas, y casi de inmediato 
me sentí inmerso en el mundo Radical Fitness. Es algo que 
nunca me había pasado: la potencia del proyecto nos 
sedujo de inmediato. Y aquí estamos.

Toda mi vida, primero como gerente corporativo en 
Adidas y luego como empresario independiente, tuve que 
enfrentar procesos de reestructuración empresarial. Las his-
torias de los start-ups son más o menos parecidas: “Tuvimos 
una gran idea. Conseguimos el dinero, logramos reclutar 
buena gente, nos fue bastante bien por un tiempo. Des-
pués algo pasó. Nos caímos y todo terminó”.

Desafortunadamente existe una estadística muy cruel: el 
50% de los start-ups no pasa la crucial barrera de los tres 
años, y el 95% muere antes de llegar al quinto año. Esto 
es otra manera de decir que la mayoría de los negocios 
fracasa. Este fracaso no es necesariamente total, pero 
se hace evidente en muchos aspectos. Por ejemplo, las 
empresas no pueden controlar sus costos, dejan que sus 
clientes se escapen u ofrecen productos que el mercado no 
necesita. Sin embargo, estos riesgos pueden ser totalmente 
erradicados si se encara a tiempo una reestructuración de 
la empresa.

El diseño organizacional es una secuencia completa que 
resulta de alinear la misión, la visión, los valores, los princi-
pios operativos, las estrategias, los objetivos, las tácticas, 
los sistemas, la estructura, la gente, los procesos, la cultura 
y las medidas de performance, de manera de alcanzar los 
resultados en el contexto circundante.

Es lo mismo que pasa en una carrera de Fórmula 1: ganar 
es un tema que sobrepasa por mucho a la simple estructura 
del auto.

No puede saberse cómo hacer algo si antes no se sabe 
qué es lo que se quiere hacer. Lo que muchos dueños de 

No hay otro destino 
que el que nosotros
hacemos

Por Gerardo Saporosi (*)

No hay otro destino que el que 
nosotros hacemos, dice un viejo 

proverbio inglés.
(No fate but what we make). 



empresas hacen mal, es imaginar el futuro. Por lo gene-
ral, están muy preocupados por la tarea cotidiana, y un 
día se encuentran con que –antes de llegar al fatídico 
quinto año– tienen que cerrar las puertas, y que un com-
petidor se quedó con su negocio.

Encontré que Radical Fitness, además de haber pasado 
hace tiempo el crítico período mencionado, ostenta un 
fuerte liderazgo. Ésta es una cualidad fundamental para 
enfrentar la nueva etapa de la compañía, en la que 
actualmente estamos, que exige una gran audacia y 
valentía, ya que ahora “jugamos en las grandes ligas” 
y los problemas que enfrentamos son los inherentes al 
nivel que alcanzamos. 

Nathaniel y Gabriela Leivas saben que la cultura de la 
compañía, que hoy es la única empresa argentina con 
franquicias en 25 países, es un activo muy importante 
que debe ser preservado y apalancado en un desarrollo 
de transformación organizacional. En este proceso de 
cambio existen dos cosas que hay que seguir de cerca: 
un fuerte liderazgo y un estricto control de procesos. Y 
para ambos hace falta encontrar a las personas ade-
cuadas, con las habilidades, destrezas y experiencia 
necesarias para el duro combate que se avecina. El 
auto de Fórmula 1 que ganaba carreras en la década 
del 90 no va a triunfar si no se le incorpora la tecnolo-
gía disponible en el nuevo milenio.
Además, el contexto no podría ser más favorable. Y más 
peligroso…

El fitness es la segunda industria que más crece en el 
mundo, después de las telecomunicaciones. Esto quiere 
decir, simplemente, que la competencia actual va a ser 
mucho más agresiva que hasta ahora.

Casi todos los analistas coinciden en que el mercado 
del fitness va a experimentar un crecimiento muy sosteni-
do durante los próximos 10 años. Tenemos que esperar 
una guerra, y prepararnos para ella. Y así lo sienten 
todos los “soldados” de Radical Fitness en Argentina, 
Australia, Nueva Zelanda, Japón, Taiwán, Hong Kong, 
Chipre, Grecia, Líbano, Egipto, Francia, Bélgica, Ho-
landa, Suiza, Portugal, Brasil, Chile, Bolivia y los nuevos 
franquiciados que ingresan al sistema a razón de uno 
por mes.

Las organizaciones se comportan de la forma en que 
fueron diseñadas para comportarse. Radical Fitness ha 
sido rediseñada para estar orientada a la estrategia de 
mediano plazo, a la guerra competitiva permanente y 
al siempre cambiante escenario. Está estructurada para 
enfrentar el futuro con “guerreros” de primera clase en 



las posiciones clave (no es casualidad que el programa 
más popular de la compañía sea Fight Do), y tiene un solo 
objetivo: ser la empresa número uno en facturación de la 
industria en un plazo de cinco años.

¿Qué modelo elegimos
para la reestructuración?
Existen muchos modelos de reorganización de usos co-
munes, principalmente diseñados por grandes consultoras 
como McKinsey y similares. Estos modelos han sido pro-
bados por lo menos durante dos décadas en muchas 
empresas de todo el mundo. Sin embargo, han sido di-

señados en escenarios de mucha mayor estabilidad que 
los actuales, cuando las organizaciones tendían a ofrecer 
un solo producto que era fácil de manejar a través de las 
distintas áreas de la compañía. 

El mundo de hoy es muy diferente. En la actualidad las 
empresas suelen tener un portfolio dinámico de productos 
que operan de manera muy diferente unos de otros, que 
pueden simultáneamente competir y colaborar entre ellos, 
y que obligan a tomar decisiones del tipo “camaleón” 
para adaptarse con rapidez al escenario o desaparecer 
definitivamente.

Es por eso que elegimos para Radical Fitness un diseño 
con una arquitectura organizacional flexible, en la que 
sus miembros son autónomos, aunque están coordinados, 
combinando las mejores herramientas del flujo de infor-
mación hacia arriba y hacia abajo, y creando de esta 
manera un ambiente fuertemente cooperativo entre todos 
los miembros de la organización. Este modelo es el que 
llamamos Radical Fitness Franchise Program, y es el que 
actualmente gobierna el crecimiento de la empresa por 
todo el mundo.

Cualquier jugador de ajedrez sabe que la partida se gana 
o se pierde en una jugada. Por eso sabe que es necesario 
concentrarse en cada movida y no dejar ninguna librada 
al azar. En una batalla; si uno no gana, pierde. No hay 
grises. Es como una mujer embarazada. No puede estar 
“un poco” embarazada. Los miembros de Radical Fitness 
saben que su principal responsabilidad es “diseñar” la 
batalla que están combatiendo, y no dejar que sean los 
competidores los que la diseñen.

Escribió William Shakespeare en Julio César: “Los cobar-
des mueren muchas veces antes de morir”. En la industria 
del fitness se avecina una batalla de proporciones, exci-
tante y peligrosa. Vale la pena lucharla.

(*) Presidente de Franchising Group. International Franchise Manager de 
Radical Fitness. sapo@fgroup.com.ar
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“El 50% de los 
start-ups no pasa
la crucial barrera 
de los tres años, 
y el 95% muere 
antes de llegar
al quinto año”.



Cartelera - Mercado Fitness

Claves del éxito 

en su entrenamiento
Por Jorge Franchella (*)

Ante el inicio de una actividad física con el objetivo 
de mantener una buena salud, el primer paso es 
comenzar con la intensidad que su instructor 
o profesor crea recomendable, basada en la 
frecuencia cardíaca y su entrenamiento previo. 
Por otro lado, es preciso que lo ayuden en la 
evaluación de su estado de salud para conocer 
si existen limitaciones de algún tipo para poder 
comenzar con su programa de ejercitación.
 
La preevaluación de la salud le dará una 
idea de qué factores aumentan el riesgo de 
enfermedades relacionadas con el ejercicio o 
lesión. Usted puede compartir estos resultados 
y el programa de ejercicios recomendados con 
su médico personal. Adicionalmente considere 
lo siguiente:

Tiempo de ejercicio
Poner su calendario en un papel le permitirá 
ubicar con facilidad cuándo realizará el plan 
de ejercicios y, además, hará más probable que 
persevere en el mismo.
 
Autoevaluación 
El realizar un mapa de sus metas y del plan, y 
firmar un acuerdo con uno mismo para iniciar 
o continuar el ejercicio, también servirá para 
mantener la constancia. 
 
Hágalo simple 
-	 Elija primero los ejercicios que le resulten 

más fáciles y más agradables. 
-	 Incorpore un programa básico de la fuerza 

empleando la sobrecarga del peso del cuerpo. 
-	 Incorpórese al programa de estiramientos 

básicos. 
 
Cree un ritual 
Haga del ejercicio una rutina diaria en su vida. 

Información tomada de los consejos del American College 
of Sports Medicine.
(*) Médico cardiólogo y deportólogo, miembro del American College of 
Sports Medicine y director del Consejo Argentino de Salud y Prevención 
(COASyP) jfranchella@masvida.com

Logo del Gimnasio
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Desembarcó en 2009 en al país azteca. Tiene en la actualidad 3 unidades 

y proyecta 15 en funcionamiento y 30 vendidas para finales de 2010. 

El objetivo es contar con 100 gimnasios en operación en 5 años.

Snap Fitness crece en México

Snap Fitness es una franquicia de gimnasios de bajo 
costo creada en 2003 en Estados Unidos por Peter 
Taunton, como una alternativa a los gimnasios grandes. 
Actualmente, posee 2.000 unidades en funcionamiento 
distribuidas en Estados Unidos, Canadá, México, India 
y Nueva Zelanda. 

Este concepto de negocio se caracteriza, además, por es-
tar abierto las 24 horas, contar con escaso personal y alta 
eficiencia operativa. “Snap Fitness llegó a México en 2009 
gracias a un grupo de inversionistas a los que les gustó el 
concepto”, afirma Mayte Ibarra Belmont, directora de la 
empresa para ese país.

El primer Snap azteca abrió en mayo de 2009 en Metepec, 
Estado de México. Unos meses después, en septiembre del 
mismo año, se inauguró la segunda unidad en Querétaro. 
Y en enero de este año se sumó la tercera sede de la marca, 
ubicada en Puebla.

Los gimnasios están equipados con máquinas de peso asis-
tido y área de peso libre, más  aparatos cardiovasculares: 
caminadoras, elípticas y bicicletas fijas. El equipamiento 
presente en estos centros es de la marca Matrix y las elípticas 
son Octane. Las instalaciones, además, disponen de baños 
con duchas y camas de bronceado opcionales. 

Algo tentador del concepto, más allá de su bajo costo, es 
que los socios al inscribirse firman un acuerdo, “pero no es 
un contrato que los obligue a permanecer un tiempo de-
terminado, sino que pueden cancelar su membresía en el 
momento que lo deseen, con un aviso de 30 días, sin ningún 
cargo”, explicó Ibarra Belmont.

Snap Fitness está dirigido al nivel socioeconómico C, C+, 
A/B. “Contamos con una gran variedad de miembros pues el 
gimnasio permanece abierto las 24 horas y puede adaptarse 
al horario de todos, ya sea que trabajen muy temprano o 
salgan muy tarde”, indica la ejecutiva. Los miembros ingre-
san utilizando una tarjeta magnética que puede usarse en 
cualquier Snap del mundo una vez activada.

Actualmente, la sede Metepec de 410 m2 cuenta con 590 
socios. El costo de la membresía individual ronda los 48 dó-
lares, aproximadamente, y existen también membresías para 
pareja y familiares. 

Los gimnasios están ubicados en zonas residenciales o 
de oficinas. Sus dimensiones oscilan entre 250 y 400 m2, 
aproximadamente. Ibarra Belmont explica que “para el fun-
cionamiento se necesita un administrador y un ayudante, 
dos personas de limpieza y dos entrenadores. Y la inversión 
necesaria es de aproximadamente 270 mil dólares”.
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“El concepto de Snap es muy interesante en México, ya que 
en los últimos años, los mexicanos han empezado a tomar 
conciencia de su salud y bienestar y cada vez son más los 
que quieren hacer algo por mejorar, así que un gimnasio 
al alcance de la mano es muy interesante e innovador, por 
eso el éxito que ha tenido”, aseguró la directora de la marca 
para México.

Snap Fitness se está abriendo camino en toda la Repúbli-
ca Mexicana. “Se calcula que para finales de 2010 estarán 
operando alrededor de 15 centros, y estarán vendidos 
unos 30. El objetivo es que en los próximos 5 años haya 
100 gimnasios Snap en funcionamiento”, sostuvo Ibarra 
Belmont. A largo plazo planean la expansión a otros países 
de America Latina.

Más información en www.snapfitness.com/mexico
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Ya llega

Del 16 al 18 de abril se realizará en San Pablo, Brasil, 
Alliance Fitness, un nuevo espacio que reunirá en el 
mismo lugar y fecha los tres eventos que ya realiza anual-
mente Fitness Management School (FMS): el Congreso 
Brasileño de Personal Training, el Congreso Brasileño de 
Natación Infantil y el Seminario Internacional de Ges-
tión FMS.

“Alliance Fitness convocará a tres públicos distintos y de 
alto valor para los negocios del fitness: entrenadores perso-
nales, propietarios y gerentes de gimnasios, y profesionales 
de la natación infantil”, señaló Marcos Tadeu, director 
de FMS.

El evento también contará con un sector de exposición 
de accesorios, equipamientos y servicios, denominado 
Alliance Market Place, que funcionará los tres días de 
10 a 19 horas. 

Alliance Fitness tendrá lugar en el Centro de Convencio-
nes Rebouças, que se estima será visitado por más de 1.600 
profesionales y empresarios durante las tres jornadas.

SAN PABLO - BRASIL

Alliance Fitness
- 4º Congreso Brasileño de Personal Training: el ciclo 
de conferencias será dictado por Annet Lang (Estados 
Unidos), Alexandre Moreira, Mário Charro, Júlio Cerca 
Serrão, Luiz Antonio Domingues y Giulliano Esperança. 

Cursos paralelos: Prescripción del entrenamiento fundamen-
tado en evidencias científicas para el entrenador personal; 
Entrenamiento personal para clientes de la tercera edad; y 
Entrenamiento funcional: fundamentos y aplicación. 

- 2º Congreso Brasileño de Natación Infantil: el ciclo 
de conferencias será dictado por Martha Sanz, Magdale-
na Sanz (Argentina), los doctores Fernando Barros, María 
Lucía Contreras, Rosely Rangel, Marcelo Baboghluian y 
Shawn Tomilnson (Inglaterra), entre otros. 

- 3º Seminario Internacional de Gestión FMS: a car-
go del especialista norteamericano Víctor Brick. Habrá 
un curso preseminario dictado por el consultor brasileño 
Luis Amoroso. 

Para informes e inscripción: www.alliancefitness.com.br 

Eventos de Alliance Fitness

Mercado Fitness tiene ya las fechas confirmadas para desem-
barcar con su Management Tour en Montevideo (Uruguay) 
y en Lima (Perú). El primer seminario internacional de 
gestión de gimnasios se llevará a cabo el 22 de mayo en el 
Crystal Palace Hotel de la capital uruguaya, y el segundo 
tendrá lugar el 19 de junio en el Novotel de Lima.

En Uruguay, de la jornada de capacitación –patrocinada por 
la empresa Hi Fitness– participarán como oradores: Javier 
Petit, gerente de Marketing y Relaciones Institucionales de 

Seminarios en Montevideo y en Lima
MANAGEMENT TOUR

la red de clubes Megatlon; Gabriela Retamar, directora Téc-
nica de Body Systems; y Almeris Armiliatos, director de la 
consultora brasileña Inner GP. 

En Perú, el seminario es patrocinado por la firma Compañía 
Fitness y el contenido estará a cargo de los consultores bra-
sileños Luis Amoroso (FitBiz) y Ricardo Cruz (B2F), que 
abordarán las temáticas: planificación, estrategia, ventas y lide-
razgo. Por más información sobre estos eventos, puede llamar 
a los teléfonos 09-4540563 (Uruguay) y 01-2733168 (Perú).
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En abril, Go Fitness & Spa de La Paz, 
Bolivia, se traslada al nuevo centro co-
mercial de esa ciudad, Megacenter La 
Paz. “Nos mudamos a un ambiente que 
posee todas las características para fun-
cionar como gimnasio. Está ubicado en 
el 3º piso del mall con vista a la avenida 
principal”, destacó Liliana Ascarrunz, 
gerente General de la empresa.

Con una inversión de 200 mil dólares, 
en local arrendado, el nuevo Go Fitness 
tendrá 750 m2 y ampliará su capaci-
dad de socios en un 15%. “También 
estamos aumentando la cantidad de 

Go Fitness & Spa se traslada
equipamiento cardiovascular y renovan-
do las máquinas de trabajo muscular, 
siempre con la línea Life Fitness”, co-
mentó Ascarrunz.

Las nuevas instalaciones contarán ade-
más con un spa más completo, “ya que 
tendremos un dermatólogo y un ciruja-
no plástico de renombre como parte de 
nuestros servicios, cama solar Ergoline, 
sauna seco y a vapor”, señalaron desde 
la empresa.

Además, Go Fitness ofrecerá sala de pi-
lates con reformers de Pilatesland, sala 

de Spinning y dos salones más para tra-
bajo aeróbico en fitness, karate, aikido, 
kickboxing, y escuela de jazz para niños 
desde 2 años. Y tendrá externalizado el 
servicio de café. 

En cuanto a las membresías, proyec-
tan implementar una cuota de ingreso 
y están evaluando un aumento en los 
abonos mensuales. “Los socios tiene 
mucha ansiedad por conocer las nuevas 
instalaciones y disfrutar de las inno-
vaciones que hemos implementado”, 
afirmó la ejecutiva.

BOLIVIA
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BRASIL

El 4 de marzo, la 
agencia DM9DDB 
lanzó Tweet Calories, 
el medidor de calorías 
gastadas en Twitter 
creado para la cadena 
de gimnasios brasileña 
Companhia Athletica. 

Por medio de esta herramienta, los usuarios de esta comuni-
dad on-line pueden conocer cuántas calorías gastaron en sus 
últimas 24 horas en Twitter.

El test emplea un método matemático simple. Toma en 
cuenta un promedio del tamaño de las palabras, la velocidad 
media de digitación, las calorías que se pierden por minu-
to, y cuánto se acostumbra gastar en una sesión en Twitter, 

Lanzan medidor de calorías en Twitter
“twittada”. Para realizar el test, basta con ingresar al sitio 
http://tweetcalories.com y digitar el usuario de Twitter. Por 
otra parte, en el perfil @tweetcalories es posible comparar 
con otras personas que ya se sumaron al test. 

Uno de los dos primeros en probar Tweet Calories fue el 
actor estadounidense Ashton Kutcher, famoso por la serie 
de televisión “That 70’s Show”. Se puede acceder a la infor-
mación del mismo en @tweetcalories, haciendo referencia 
a la visita del perfil oficial de Kutcher: @aplusk, que en su 
última sesión consumió 5,15 calorías.  

Otro famoso en sumarse al medidor fue el actor Tom 
Hanks. A través de su usuario @tomhanks realizó el test 
y consumió 1,03 caloría en las últimas 24 horas, según la 
información registrada.

Companhia Athletica - Brasil

En 2009, el mercado de los suplementos alimenticios regis-
tró un crecimiento en Latinoamérica que fue liderado por 
Chile con un alza anual del 28,3%, según indica un estudio 
realizado por Euromonitor International. En segundo lu-
gar figura Argentina, con un incremento del 9,2%; luego 
Brasil, con el 8,6%; Colombia, con el 7,7%; y México, con 
el 1,8%.

Respecto del tamaño de mercado, Brasil es quien está a la 
cabeza, con 1.062,9 millones de dólares; seguido de México, 
con 638,9 millones; y Colombia, con 199,3 millones. 

En cuanto al consumo per cápita de los suplementos, lide-
ra la lista México con 5,9 dólares por habitante, el segundo 
puesto lo obtiene Brasil con 5,4, el tercero Colombia con 
4,4 por persona, y en la cuarta posición figura Chile con 
4 dólares. 

Los operadores del sector coinciden en que la demanda de 
los suplementos nutricionales seguirá creciendo, porque el 
consumidor es cada vez más consciente de la importancia de 
la nutrición y de la salud preventiva. 

Fuente: www.estrategia.cl

Mercado de suplementos 
nutricionales
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MÉXICOCHILE

En la ciudad de Tequis-
quiapan abrió sus puertas, 
recientemente, el centro 
de acondicionamiento 
físico Fisical Fitness. 
Ofrece musculación, sec-
tor cardiovascular, clases 
de baile y próximamente 
se sumarán otras discipli-

nas como pilates, yoga y Zumba.

“Una de las cuestiones más importantes como entrenador 
es ayudar a la gente a lograr sus objetivos”, aseguró Hugo 
Molina, propietario del centro. Y al respecto, señaló que a 
los socios se les efectúa una encuesta médica para conocer 
“cuál es el trato que necesita cada persona, de acuerdo con 
su aspecto de salud y sus metas personales”.

Inauguran Fisical Fitness

Se trata de una disciplina de acondicionamiento físico que 
combina diferentes ejercicios utilizando “el peso del cuerpo, 
levantamiento de pesas en estilo olímpico y de potencia, 
y actividades como correr, remar y pedalear, entre otras”, 
comentó Luis Castro, uno de los impulsores de Crossfit 
en Chile. 

Castro asegura que el interés por esta disciplina ha ido en 
aumento “a nivel mundial, de 18 gimnasios en 2005 a más 
de 1.500 en 2010. Crossfit llegó a Chile en mayo de 2009 y 
actualmente contamos con tres sedes en Santiago”.

Este entrenamiento está diseñado para deportistas de alto 
rendimiento y también apunta a la población en general, “la 
que en su gran mayoría realiza una escasa actividad deporti-
va diaria”, indicó Castro. 

Nuevo sistema Crossfit

Del 6 de abril hasta el 30 de noviembre se desarrollará una 
nueva versión de la Diplomatura en Ciencias de la Ac-
tividad Física en la Universidad de Chile. El programa, 
organizado por el Instituto de Ciencias Biomédicas de la 
Facultad de Medicina, contará este año con 264 horas pre-
senciales y abarcará temáticas orientadas al cuidado y buen 
rendimiento del deportista. 

Entre ellas figuran: bioquímica energética, fisiología del 
ejercicio, evaluación de la condición física, nutrición y acti-
vidad física, biomecánica, y bases del entrenamiento.
 
Para más información puede llamar a los teléfonos 
978-6513/6514 o escribir a awhite@med.uchile.cl

Ciencias de la
Actividad Física
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VENEZUELA

Con la premisa What we live for (para 
lo que vivimos), y como parte de su 
estrategia de marketing, la empresa  

Life Fitness renueva su sitio web

Del 19 al  22 de mayo se realizará el 
Primer Seminario Internacional de 
Infraestructuras Deportivas y Re-
creativas en Barquisimeto, Venezuela. 
“El evento pretende realizar un inter-
cambio de ideas y experiencias con los 
protagonistas de la planificación, cons-
trucción, modernización y gestión de 
instalaciones deportivas y recreativas en 
el contexto nacional e iberoamericano”, 

Infraestructuras Deportivas
y Recreativas

Durante dos fines de semana de abril 
se desarrollará en Paraguay el curso de 
formación intensiva Gimnasia Postu-
ral Global, organizado por la profesora 
Paola Espinola, representante para ese 
país del Centro Roust, con sede central 
en Argentina. 
 
La formación está destinada a profesio-
nales del fitness, profesores de educación 
física, de danza, de yoga, de natación, 
entrenadores personales y kinesiólogos, 
así como también a alumnos avanzados 
de estas carreras 

La capacitación intensiva será durante 
dos fines de semana completos:
- Primer módulo: viernes 9, sábado 10 
y domingo 11 de abril. 
- Segundo módulo: viernes 16, sábado 
17 y domingo 18 de abril.
- Horario: de 9 a 18 horas.

El curso se dictará en Asunción, en el 
estudio Corporea Pilates, ubicado en 
avenida Sacramento 750. Para más in-
formación puede llamar a los teléfonos 
(595 21) 60 77 90 / (595 991) 51 31 08 
o escribir a pilates.corporea@gmail.com 
/ www.corporeaweb.tk

Curso: Gimnasia 
Postural Global  

PARAGUAY

indicó Enrique Reyes, coordinador ge-
neral del evento.

El programa del seminario prevé con-
ferencias, foros, cursos, actividades 
culturales y también exposición y venta 
de revistas, libros, productos, equipos y 
materiales.
Para mayor información puede visitar 
www.aiidyr.org

Life Fitness rediseñó su página web
www.lifefitness.com.ve. 

“A nivel visual el sitio realiza una ana-
logía entre el uso de los equipos y el 
ejercicio al aire libre”, explicó Alberto 
Mestre, director general de Life Fitness 
en Venezuela.

El objetivo es que los consumidores de 
la marca “puedan recibir, con el uso de 
nuestros equipos, los mismos beneficios 
de ejercitarse bien sea desde la comodi-
dad de su hogar, o desde el gimnasio de 
su preferencia”, afirmó Mestre.



Diego Lanzani
Vendo 2 cintas Athletic 2,5 HP a 
$3250 c/u y una también Athletic 
de 1,5 HP a $1600, 5% de desc. si 
compras las 3.
Tel.: (011) 5962-4033  
E-mail: diegolanzani76@hotmail.com 

Gastón Cortese
Se ofrece equipamiento de fitness re-
acondicionado de primera línea:
1 escalador Star-Trac 4100: USD 
1000 / 5 bikes Star-Trac 4400 RB: 
USD 900 / 1 prensa 45º Fitness 
Machine: USD 300 / 1 set de Body 
Pump: USD 300 / 1 bike Life Fitness 
9500 UB: USD 800 / 1 bike Life 
Fitness 9500 RB: USD 900 / 1 banco 
Paramount (abs, triceps) USD 250 / 1 
banco Paramount de 90º: USD 250 
/ 7 bancos abdominal Paramount: 
USD 250 / 1 banco multiangular Pa-
ramount: USD 250.
Tel.: (011) 4855-8574  
E-mail: ventas@systemfit.com.ar 

Marcelo Rag
Vendo por cierre de gym a excelen-
tes precios, 3 escaladoras mecánicas  
profesionales a $650, 4 bicicletas 
Professional Gym a $650 c/u y dos 
bicis negras Simi a $550, dorsalera 
M Force 80 kg a $1250, elíptico me-
cánico Fox, 1 escaladora trepadora a 
$650. Tel.: (011) 4673-9024  
E-mail: infosportgym@yahoo.com.ar 

Sergio Marini
Vendo 10 bicis indoor Mir 4 meses 
de uso con garantía $1300 c/u, 13 
bicis Sportmax $950 c/u, 15 bicis 
Spiner Bike 2 años de uso, $1100 
c/u, 13 bicis Eva Gym $750 c/u.
Tel.: (011) 15 6263-8762  
E-mail: sergiomarini66@hotmail.com 

Alberto Nastri
Vendo escalador Life Fitness 7500 a 
$4000. En funcionamiento y buen 
estado. Cinta Kip Machines modelo 
218 $4500, Bco. multiangular Mag-
num $300, 200 kg en discos $700, 
2 barras 1,70 m y 2 de 1,20 m 
$100.
Tel.: (011) 4807-4078  
E-mail: betonasturi@hotmail.com 

Javier García
Vendo aparatos de musculación, is-
quiotibial de pie, gemelos de pie, 
multifuerza, doble polea paralela, 
remo bajo, bancos de pecho plano, 
inclinado, declinado, Bco. Scott senta-
do, paralelas con respaldo abdominal 
y disco para oblicuos, envío fotos.
Tel.: (0343) 155110878  
E-mail: gimnasioolympiapna@hotmail.com 
 
Pablo Raffinetti
Vendo Modular de 4 Caras Cybex. 
Abdominales, polea individual, sillón 
de cuadriceps y espinales. USD 2800.
Tel.: (011) 4777-9239  
E-mail: praffinetti@cybexintl.com.ar 

Guillermo Spandri
Vendo 5 bolsas de boxeo con soportes 
y base para la pera todo x $399 un 
regalo y 2 colchonetas nuevas.
Tel.: (011) 4216-9479  
E-mail: guillespandri@hotmail.com 

Gustavo Pérez
Clasificado: vendo minitramps en buen 
estado $180 c/u.
Tel.: (011) 4758-2931  
E-mail: gymatp@hotmail.com 

Analía Mansilla
Vendo 2 camas de Pilates, con tabla 
de salto, box y antideslizantes.
Tel.: (011) 15 5155-5971  
E-mail: amesteticaysalud@hotmail.com 

Gustavo Muñoz
Vendo urgente!!! bici recumbent y dos 
convencionales p/rehab. También dos 
cintas Sportart.
Tel.: (02266) 15475024  
E-mail: centrocorpus@yahoo.com.ar 

Gabriela Rocha
Vendo banco scott, espaldar grande 
para fondos y dominadas Fox línea 
Full, banco plano con soporte Fox lí-
nea Full.
Tel.: (03487) 582105  
E-mail: contacto@newgymfitness.com.ar 

Hernán Litta
Vendo mancuernas de fundición (120 
unidades aprox.) de 1 kg, 2 kg y 3 kg 
a $5,00 el kilo.
Tel.: (011) 4837-0276  
E-mail: info@ionix-gym.com.ar 

Pablo Bonfanti
Vendo 15 Step Quuz junior s/goma 
(70*37*10) menos de un año de 
uso, $1000.
Tel.: (0351) 4731202  
E-mail: enlinea_2006@yahoo.com.ar 

Paula Gómez
Vendo 11 minitram de Mir con tela 
reforzada, muy poco uso. $180 cada 
uno o lote completo $1880, escucho 
propuestas.
Tel.: 15 6391-4502   
E-mail: plsilva1@hotmail.com

Paula Silva
Vendo 8 bicis Spinner Bike en muy 
buen estado, c/u $900, envío fotos.
Tel.: (011) 15 6391-4502   
E-mail: plsilva1@hotmail.com

Gustavo Signos
Vendo equipamiento de pilates P&P, re-
former, trapecio, chear, unid. de pared, 
reformer con torre, etc. Equipamiento 
aeróbico: cinta Life Fitness, 3 bicis, elíp-
tico con prog. y 1 plataforma vibradora.
Tel.: (011) 15 4057-1064   
E-mail: signospilates@yahoo.com.ar

Hugo Rato
Vendo 4 cintas San Martino 1 hp in-
destructible a rodillo, envío fotos.
Tel.: (02362) 642143   
E-mail: freetimegym@hotmail.com

Alberto Rodríguez
Vendo set de máquinas aeróbicas con 
monitor táctil importadas; comprenden 
2 simuladores de trote (escalador sim-
ple y alternado) una bicicleta monitor 
táctil y dos simuladores de sky con 
pantalla táctil (todos a color) marca 
Nautilus producto único en Argentina 
(sólo para entendidos).
Tel.: (0261) 155755522   
centrosdeportivosproform@yahoo.com.ar

Fernando Rodríguez
Vendo conjunto o individual excelen-
te descuento por block de máquinas 
$16000, peck deck Fox, bco. plano, 
bco. inclinado, bco. hombros, bco. 
Scott sentado y parado, mancuernero 
de 2 filas, prensa, fondos paralelas c/
twister.
Tel.: (011) 4725-2930   
E-mail: nexonet@arnet.com.ar

VENTA

Carlos Centurión
Estoy interesado en pisos para gim-
nasio, de goma o similar, usados o 
no. Escucho ofertas a mi correo.
Tel.: (0351)  153005248  
E-mail: charly_ce@hotmail.com 

Walter Jesús Appella
Compro máquinas lingoteras en buen 
estado, preferentemente sillón de cuá-
driceps, multicadera, press hombros, 
y prensa horizontal, entre otras.
Tel.: (02317)  426817  
E-mail: wappella@gmail.com 

Sergio Filgueira
Compro máquina de abdominales 
sentado profesional y polea cruzada 
prof. Tel.: (011) 15 5062-0242  
E-mail: sergiofilgueira@yahoo.es 

Ana Larrauri 
Vendo excelente gimnasio en pleno 
funcionamiento en Barrio Norte 
(Capital Federal). Transfiero carte-
ra de clientes, fondo de comercio 
y equipamiento completo. 
E-mail: vtagym@hotmail.com  

Martín Belgrano
Vendo 2 fondos de comercio en Bel-
grano: centros de Pilates con circuito 
30 minutos fitness, plataformas vibra-
torias y centro de estética.
Tel.: (011) 4786-0418  
Email: roca.life@hotmail.com 

Fernando Rodríguez
Buscamos profesores para las si-
guientes actividades: aero kid boxing 
y similares, aerojump y similares.
Tel.: (011) 4725-2930  
CEL: (011) 15 5502-4287
E-mail nexonet@arnet.com.ar 

Sonia Ferreyra
Necesito profesor instructor o es-
tudiante de Ed. Física para gym, 
aerobic, Aero box, etc. gym artísti-
ca, gym en telas. De Córdoba.
Tel.: (03572) 423065  
Email: gymcurric@yahoo.com.ar
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33 Pilates - (03488) 154 09189 / info@33pilates.com.ar
Amici - (0341) 440-7553 / www.amicivirtual.com.ar 
Amino 8 - (011) 15 5411 6075 / rb@amino8.com 
Aquajig - (011) 4484-6512 / info@jigargentina.com.ar  
Aqua Power - barcala@ciudad.com.ar / info@induplast.com.ar 
Azteca - (011) 4768-1211 / info@pilatesazteca.com.ar 
Barcelona Biomecánica -  (011) 4628-0651 / edu_barcelona@live.com.ar
Bard International - (011) 4545-7700 / info@bard-international.com
BH Hi - Power - (0221) 471-2323 / mktg@randers.com.ar 
Bici Mundo - (0351)  4221665 / bicimundo@arnet.com.ar  
Bike Machine - (0341)  4400931 / bikemachine@bikemachine.com.ar            
BiobodyX - (011) 4584-6734 / info@biobodyx.com.ar 
Biofitness - (011) 15 6095-1972 / info@biofitness.com.ar 
Biomax - (0341) 464-9441 / holiday@citynet.net.ar 
Biznet - (0341) 4110111 / info@biznet.com.ar 
Body Systems - www.BodySystems.net  
Calderas Santero - (011) 4931-0183/0294 / info@calderassantero.com 
Centro Roust - (011) 4393-2446 / rpgcentro@yahoo.com.ar 
Cia. Arg. de Lockers - (011) 4777-7555 / lockers@argentinadelockers.com.ar 
Concept2 - (011) 4958-2620 / goodwillrc@gmail.com 
Control Gym - (011) 4958-1711 / info@controlgym.com.ar 
Cybex - (011) 4777-9239 / praffinetti@cybexint.com.ar 
Danseur - (011) 5272-4500 / www.danseur.com.ar
DeportSalud - (011) 4797-4231 / ventas@deportsalud.com
Digital Fitness - (011) 4711-6168 / contacto@digitalfitness.com.ar
Embreex - (0221) 471-2323 / mktg@randers.com.ar 
E-morales - (011) 4682-9312 / info@e-morales.com.ar 
Equipamientos Fox - (011) 4278-3072 / ventas@equipamientosfox.com.ar 
Equipamientos Millennium - (011) 4265-1609 / ventas@equipmillennium.com
Equipos Pilates - (011) 15 3037-1975 / info@equipospilates.com.ar 
Escuelas NEF - (011) 4331-6698/0089 / info@escuelasnef.com.ar
Everlast - (011) 4782-7132 / info@leadingbrands.com.ar 
Fenix Machines - (011) 4200-1444 / ventas@fenixmachines.com.ar 
Fitness Beat - (011) 4784-1074/4787-6588 / info@fitnessbeat.com.ar 
Fitness Company - (011) 4713-5090 / info@fitness-company.com.ar 
Fitness Gym - (011) 4278-2885 / fitnessgym@maquinasdegimnasios.com.ar
Floor-System - (011) 4597-4020 / www.floor-system.com.ar 
Full Mak - (011) 4441-3228 / info@fullmak.com.ar  
Gentech - www.gentech.com.ar  
Globus - (011) 4725-2202 / info@globusdeargentina.com.ar 
GMP Equipamientos - (0341) 421-6955 / 453-5080 
Go - (0341) 4452062 / ventas@planetago.com
Grupo Silicon Dinap - (011)  4941-0478 / info@gsdtecnologia.com.ar
Hidrion - 0800 266 0607 / controlserv@fibertel.com.ar 

Hidro World - (011) 4509-6879 / info@hidro-world.com.ar 
Gym Home - (011) 4816-5650 / gymhome@fibertel.com.ar 
Home Reformer - (011) 4751-8503 / homereformer@gmail.com 
Impact Fitness - (011) 4855-8574 / adillen@systemfit.com.ar
Indoor SportWear - (011) 4502-0698 / indoorsportwear@gmail.com 
Informática & Deportes - (0341) 4932606 / info@entrenar.com.ar 
Itik - www.itik.es
JBH Equip - (011) 4228-6141/4228-3182 / info@jbhequip.com.ar 
Kapitan Pedales - (011) 15 4058-7195 / kapitanpedalen@yahoo.com.ar 
Kip Machines - (011) 4327-2963 / hmoavro@kipmachines.com
Lab. Lada - (011) 4629-0480 / proteinas@lablada.com.ar 
LDPIL - (011) 4733-3959 / www.ldpil.com 
Le Corps - (011) 5786-0458 / lecorppilates@yahoo.com.ar 
Lion Force - (011) 4207-8668 / www.lionforce.com.ar  
Lona Sur - (011) 4270-3700 / info@lonasur.com.ar 
Máquinas Sanmartino - (0358) 464-8213/maquinassanmartino@arnet.com.ar 
Mat Pro - (011) 4442-1796 / info@mat-pro.com.ar  
Mir Fitness - (011) 4574-4842/43 / mir@mirfitness.com.ar 
MTD Gym - (0341) 4575721 / 07newedal@infovia.com.ar 
Multiled - (011) 4373-9500 / ventas@multiled.com.ar 
Não Pressão - (011) 4666-9484 / naoindumentaria@hotmail.com 
Nitrec - (011) 4283-2265 / infonitrec@yahoo.com.ar 
Olmo - (011) 4628-0600 / info@olmo.com.ar 
Ozono Equipamiento - (011) 4468-1037 / ozono_fitness@yahoo.com.ar
Panatta - (56 9) 890-26751 /aortiz@panattasport.cl
P & P Equipamientos - (011) 4544-6058/9994/info@pypequipamientos.com
P-equipe - (011) 4892-0490 / 0540 / info@p-equipe.com.ar
Pesas Dob - (011) 5290-7850 / 7851 / pesasdob@hotmail.com
Pilates Delivery - (011) 155-015-1816 / www.martinguidofitness.com 
Precor -  (0221) 471-2323 / www.precor.com 
Radical Fitness - (011) 4381-7061 / info@radicalfitness.net 
Randers - (0221) 471-2323 / info@randers.com.ar 
Resortes MG - (011) 4687-0041 / resortesmg@fibertel.com.ar
Roan Service - (011) 4735-2298 (L. 24 hs) / roan@argentina.com
Saturn Supplements - (011) 4613-0025 / ventas@saturnargentina.com.ar 
Semikon - (011) 4208-1285 / ventas@semikon.com.ar 
Sonnos - (011) 4651-4692 / info@sonnosweb.com 
Star Trac - (011) 4855-8574 / info@spinning-ar.com.ar  
SysGym - (0351) 152-417379 / sysgym@amayasociados.com.ar
Up Down - (0358) 156001268 / info@updown.com.ar 
West Gym - (011) 4488-1575 / nieveswestgymcenter@hotmail.com
Whirly Cycle - (011)  15 4196-1792 / msilva@leparc.com
Xfit - (011) 4208-1480 / info@xfit.com.ar 
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CALENDARIO 2010

Abril
22 y 23 - 6tas Conferencias Mercado Fitness 2010 (Buenos Aires, Argentina).
24 - Certificación Int. en Entrenamiento Funcional (Buenos Aires, Argentina).
29/4 al 2/5 - FIBO 2010 (Essen, Alemania).
29/4 al 2/5 - 20ª Fitness Brasil Internacional (San Pablo, Brasil).

Mayo
8 - MF Management Tour (Bariloche, Argentina).
13 al 16 - Rimini Wellness (Rímini, Italia).
22 - MF Management Tour (Montevideo, Uruguay).

Junio 
5 - MF Management Tour (Salta, Argentina).
18 al 20 - Rio Sport Show (Río de Janeiro, Brasil).
19 - MF Management Tour (Lima, Perú).

Agosto
10 al 14 - IDEA World Fitness Convention (Los Ángeles, EE.UU.).
IHRSA Institute for Professional Club Management (EE.UU.).

Septiembre 
2 al 4 - IHRSA Fitness Brasil (San Pablo, Brasil).

Octubre
1 y 2 - 2das Conferencias Mercado Fitness PAÍS (Córdoba, Argentina).
Wellness Paraguay (Asunción, Paraguay).

PUBLICIDADES EN ESTA EDICIÓN PÁG. PÁG.








