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INTRODUCCION

En muchas ocasiones el éxito de las organizaciones 6 empresas de servicios de
actividades fisico deportivas depende del adecuado disefio de estrategias que se pueden
Ilevar a cabo, dependiendo de los objetivos y periodos de actuacion empresarial.

A este respecto, Bueno y Valero (1985) y Bueno (1994) consideran un sistema
de direccion: “como un conjunto de subsistemas o elementos interrelacionados,

siguiendo la concepcidn actual de la empresa como sistema socio técnico abierto”.

En el tratamiento de este punto vamos a considerar, toda una serie de actuaciones
que van a influir en una comercializacion acertada de la empresa de servicios de
actividades fisico deportivas. Segun Porter (1980), esta combinacion de estrategias
intenta conseguir:

a) Liderazgo de costes.
b) Diferenciacion.

c) Segmentacion o especializacion.

La empresa debe tratar de conseguir un liderazgo en los costes, optimizando los
procesos de produccién y gestion, diferenciandose claramente de las empresas
existentes dentro de nuestro entorno competitivo, tanto en la calidad del servicio, como
en el modelo de gestion y comercializacion elegido, asi como, en el disefio de

infraestructuras y equipamientos.



Por otro lado, los sistemas de produccion basados en la cualificacion técnica,
proporciona al servicio la especializacion del servicio, adecuandolo a la demanda
existente. Pero, ademas, antes y durante el proceso de funcionamiento de la empresa, el
servicio se fundamenta en la detentacion (por medio de encuestas de mercado) de las
variables de segmentacion del servicio existente, que nos aseguran un buen proceso de

comercializacion del mismo y un buen disefio de las actividades ofertadas.

Con el paso del tiempo, las empresas adquieren nuevos comportamientos
estratégicos, que obedecen al proceso de crecimiento de la misma, asi pues, segun el
momento en el que se encuentre la organizacion, las estrategias de crecimiento se
entienden, Bueno (1998), como:

» Las del mantenimiento de la posicion competitiva.
» Las de crecimiento en el sentido estricto.
e Las de reestructuracion o busqueda de una nueva posicion competitiva, un nuevo

ambito competitivo o un nuevo vector de crecimiento.

Estas estrategias de crecimiento son abordadas durante todo el proceso de gestion
empresarial, desde el nacimiento hasta la desaparicion de la empresa, variando sus
comportamientos empresariales en base a los objetivos que en cada momento tenga la

organizacion.

Ahora, vamos a centrar nuestro andlisis estratégico en aquellos aspectos en los que
hemos detectado posibles deficiencias a la hora de la comercializacion del servicio de

actividades fisico deportivas, destacando las estrategias de distribucion.

La comercializacion es una estrategia de innovacion sectorial, y que ésta debe ser
abordada a través de mejorar aspectos estratégicos especificos de la comercializacién
del servicio de actividades fisico deportivas. Por ello, analizamos en primer lugar, una

posible estrategia de innovacion sectorial: “la comercializacion”.



1. LA COMERCIALIZACION DEL SERVICIO DE ACTIVIDADES FIiSICO
DEPORTIVAS: UNA ESTRATEGIA DE INNOVACION SECTORIAL

El desequilibrio existente entre las expectativas sociales de practica de actividades

fisicas y su escasa representacién econémica en sector, nos hace suponer que existe una

asintonia en los procesos de comercializacion del servicio, y que pueden influir

notablemente en el escaso progreso economico del sector.

Vamos a tratar la comercializacion del servicio de actividades fisico deportivas,

como un elemento estratégico ajustable a todo el periodo de vida empresarial, es decir,

queremos mostrar a la innovacion comercial, como “la ventaja competitiva definible”
(VCD). (Lambin 1988), a saber:

Cuales son los factores claves del éxito en el producto/mercado considerado.
Cuales son los puntos fuertes y débiles de la empresa en relacion a los factores
claves.

Cuales son los puntos fuertes y debiles del o de los competidores mas peligrosos

en relacién a estos mismos factores claves.

La “innovacion comercial” trata de disefiar estrategias para la implantacién de

nuevos servicios. Segun Barreyre (1980), una innovacion puede descomponerse en tres

elementos:

Una necesidad a satisfacer, es decir, cumple una funcion o un conjunto de
funciones. En el caso de la actividad fisica, existe la necesidad de la poblacion
por hacer ejercicio fisico, y la empresa de servicios deportivos puede satisfacer
estas necesidades.

El concepto de un objeto o de una entidad idonea para satisfacer la necesidad, es
decir, una idea nueva. A pesar de la existencia de servicios de actividades fisico
deportivos, éstos son en su mayoria dependientes de las Administraciones
Publicas. Lo que les hace ser un servicio que carece de una gestion que se
adecue constantemente a las necesidades del publico; y los que tienen caracter
privado, carecen de la concepcion adecuada de lo que debe ser un servicio

publico de actividades fisico deportivas.



* Unos ingredientes “inputs” que comprendan tanto un cuerpo de conocimiento
preexistentes como de materiales o una tecnologia disponible que permita hacer
operativo este concepto. Precisamente una de las ideas claves del estudio se basa
en que la actividad fisica tiene unos fundamentos cientificos que conocen sus
profesionales y que protegen la salud del ciudadano, formando el campo de
conocimiento que permite hacer operativo el concepto de empresa de servicios

de actividades fisico deportivas.

Estos tres elementos que desarrollan el concepto de innovacion son aplicables a la
empresa de servicios de actividades fisico deportivas tipo, la innovacion supone un

riesgo proporcional al grado de originalidad del concepto y su complejidad empresarial.

La propuesta innovadora, no es tanto de creacion de un nuevo producto, sino de una
nueva forma de entender el servicio de actividades fisico deportivas, méas ajustado a las
necesidades de los usuarios, y desde una estructura organizativa que permita llevar a

cabo la mision del servicio.

En esta apreciacion del grado de novedad es importante distinguir entre producto
nuevo para el mundo y el producto nuevo para la empresa. Booz, Allen y Hamilton
(1982), en un estudio sobre 700 empresas y 13.000 nuevos productos industriales y de
consumo constatan que: una escasa parte de las innovaciones (10%) es nueva para el
mundo, y que la mayoria de las innovaciones (70%) son en realidad extensiones o
modificaciones de productos existentes. Choffray y Dorey (1983) proponen una
clasificacion basada en la naturaleza de los cambios aportados a las caracteristicas
fisicas o porcentuales del nuevo producto:

e “Productos originales. Se trata de productos cuyas caracteristicas tanto fisicas

como perceptuales se definen sobre dimensiones nuevas.

e Productos reformulados. Son productos a los que afecta principalmente la

definicion de las caracteristicas fisicas, sin modificar las dimensiones de la base

sobre las cuales se evalUan.



* Productos reposicionados. Son productos en los cuales se modifica la manera
como el comprador potencial los percibe, interviniendo, por tanto, Unicamente

en las dimensiones perceptuales.” (Lambin, 1988).

En la nueva concepcion de la empresa de servicios de actividades fisico deportivas

se pueden dar estos tres casos de conceptos innovadores, al mismo tiempo, y no

participar completamente de ellos, es decir:

Se propone crear un servicio original que traeria como consecuencia la posible
franquicia del servicio a largo plazo, pero a través, no solo del desarrollo
técnologico del proceso productivo, sino también, con unas caracteristicas de
gestion Unicas en el mercado.

Se podria decir, que se trata de un producto reformulado, ya que la calidad
tecnoldgica aportada al servicio, afecta y modifica el efecto del ejercicio fisico en el
ususario; pero sobre todo, éste servicio se calificaria dentro de productos
reposicionados, es decir, la empresa trata mediante las adecuadas férmulas de

gestion afectar sobre la percepcion que el potencial usuario que tiene del servicio.

En la empresa tipo se darian estas tres corrientes innovadoras, pero estratégicamente

tomadas en orden contrario, ya que, se trata de afectar, principalmente, sobre los habitos

de vida del ciudadano. Por ello, y en primer lugar, hay que intentar que el potencial

consumidor perciba las caracteristicas definitorias del servicio global.

El modelo de innovacién propuesto, se trata, tanto, desde el punto de vista

tecnologico, como comercial, por dos razones:

» Tecnoldgica, por ser el elemento diferenciador de la calidad del servicio que le
diferencia del resto de los competidores.
e Comercial, ya que los modos de organizacion y distribucion existentes del

servicio no se ajustan a las necesidades del consumidor.



Las empresas innovadoras requieren altos esfuerzos en marketing estratégico para
reforzar los inicios de la actividad empresarial, que han de sefialar la trayectoria de la
organizacion con el mayor grado de ajustes posibles. Cooper (1979) analizando las
causas del éxito de la innovacion en la empresa, identifica estos tres factores:

» La superioridad del producto en relacién a los productos competitivos, es decir,
la existencia de cualidades distintivas que permitan la concepcién de mejores
productos para el usuario.

» El saber hacer de marketing de la empresa, o la comprension del mercado, del
proceso de compra del usuario, del ritmo de adopcion del producto, de su
duracion y del tamafio del mercado potencial.

» Una buena sinergia entre investigacion y desarrollo, ingenieria y producto, es

decir, el saber hacer tecnoldgico.

Bueno y Morcillo (1993) establecen tres categorias de estrategias innovadoras:

1. Innovacion tecnoldgica.

e Cambios relacionados con nuevos productos o innovacion de productos
correspondiente a la estrategia de diferenciacion.

e Cambios relacionados con nuevos procesos 0 innovacion de proceso,
correspondiente a la estrategia de liderazgo de costes.

2. Innovacion en métodos de gestion que recoge las diversa tecnologias en los
problemas de disefio, organizacion, informacion y control.

3. Innovacion social o relativa a la busqueda de soluciones nuevas que pueden afectar
al sistema humano de la empresa, correspondientes a las estrategias de entorno.
(Bueno, 1998).

Aunque, la estrategia de innovacion comercial afecta a la empresa en si misma,
tanto en sus procesos de gestion, como de produccion, consideramos que debe ser una
estrategia que adopte el sector, de tal manera que influya sobre:

a) En las leyes que puedan ser aplicables en la comercializacion del servicio.
b) En el PIB que genera las actividades fisico deportivas.
c) Enelaumento de la practica de actividades fisicas de la poblacion.



El problema se plantea, en como llevar a cabo estas tres propuestas que mejorarian

la situacion econdmica del sector, para ello, se propone el siguiente cuadro estratégico

de innovacién comercial.

ESTRATEGIAS DE INNOVACION COMERCIAL DEL SERVICIO DE ACTIVIDADES

Tablan.°1.

FISICO DEPORTIVAS.

Planificacion de actuaciones | Actuaciones temporales por | Tipo de actuaciones
en el tiempo. prioridades. sectoriales.
* Aquellas que puedan|e Crear empresas de alto

e A corto plazo

influir mas rapidamente

en el sistema.

rendimiento econémico y

social dentro del sector.

e A medio plazo.

 Las que mantienen el
rendimiento  econémico
de de

servicio de actividades

las empresas

fisico deportivas.

* Campafias de marketing
que mantengan la
creciente demanda del
sector.

* Influir sobre la conducta
social hacia la practica de
actividades fisico

deportivas.

e Aumentar la calidad de

* Alargo plazo

los servicios publicos

(Privados 0 no).
* Propuestas para laje Unificacion de
transformacion del sector actuaciones  de los

desde una perspectiva

legal.

empresarios de servicios

de actividades fisico
deportivas.

* Propuestas para la
modificacion legal del
sector.

Fuente: Elaboracion propia.




A continuacion pasamos a explicar el contenido de la tabla nimero 1:

* Debemos tomar aquellas medidas en el tiempo que nos proporcionen mayor
eficacia, ya que, las conductas en los habitos deportivos del consumidor son
paulatinas y las posibles transformaciones en el sector obedecen al peso econémico
que puedan tener las mismas. Por ello, como primera medida a tener en cuenta, es la
creacion de empresas que demuestren la rentabilidad econémica y social a lo largo
del tiempo.

 EI segundo plan de actuacion se fundamenta, en que los posibles cambios
legislativos en el sector, no s6lo en consecuencia de un rendimiento econémico de
las empresas, sino también, de la demanda social que tengan éstas y que seran un
elemento de negociacion con los agentes externos que puedan transformar el sector
desde el punto de vista legal. Por ello, las empresas deben influenciar sobre los
habitos de vida del ciudadano proporcionandoles un servicio de alta calidad y
necesario con el modelo de vida de las sociedades modernas.

e La ultima actuacion se produce si se consiguen las los dos anteriores planes de
accion, es decir, la creacion de una plataforma empresarial del servicio de
actividades fisico deportivas, que puedan negociar con aquellas instituciones que
influyen en la creacién de normativa especifica. EI poder negociador se fundamenta,
tanto en las necesidades sociales de practica de actividades fisico deportivas, como
en el poder econdmico que el sector ha ido adquiriendo progresivamente en la

economia del pais.

Por estas razones, se considera que la principal estrategia dentro del sector seria la
de la innovacién comercial, ya que, ello daria pie a crear empresas competitivas y
rentables econGmicamente, que iniciasen la proyeccion del crecimiento del servicio de

actividades fisico deportivas.

Por ello, y porque forman parte integrante del proceso de comercializacion del
servicio, pasamos a desarrollar, las estrategias de la distribucién de las empresas de

servicios de actividades fisico deportivas.



1.1 LAS DECISIONES ESTRATEGICAS DE LA DISTRIBUCION.

En la bibliografia dedicada a la sociologia de las actividades fisico deportivas, se
observa como la préactica deportiva debe formar parte de los habitos de vida de los
ciudadanos, y que por lo tanto, es un servicio que debe estar integrado dentro del nucleo
de actividad social de la localidad donde se ubique.

Una de las caracteristicas de las ciudades griegas era el enorme espacio
destinado a edificios publicos que giraban sobre la actividad comercial de la ciudad,
eran ciudades pensadas para ser vividas fuera de las casas, cuya arquitectura perdia

relevancia con los edificios pablicos de la epoca.

La cultura griega impregno a todo occidente de una conjuntada vision de vida
publica, que era estimulada por la arquitectura de sus ciudades. Para los griegos, el
‘““agora” y para los romanos el ““foro”, ocupaba el centro de la ciudad, era el punto en
que se cortaban sus dos mayores arterias. Era el lugar pablico por excelencia, donde se
ubicaba: el mercado, centro religioso y de la vida politica administrativa o judicial, alli,

se destinaban espacios para gimnasios, saunas y masajes.

En la actualidad el término “ser del foro”, se identifica con ser de Madrid;
curiosamente, una ciudad que ha identificado esta concepcion del urbanismo con su
lugar de procedencia y que ha ido transmitiendo este antiguo concepto cultural de vida
publica, la politica urbanistica de nuestra ciudad ha surgido del proceso contrario. Se
han ido dotando de servicios publicos a aquellas zonas que por su alta densidad de

habitantes necesitaban de unos servicios publicos minimos para el ciudadano.

Con ello, el disefio urbanistico de nuestra ciudad no obedece, a una ideologia de
lo que es una ciudad, sino a la construccion de edificios arquitectonicos creados en base

a las necesidades del momento.



En la década de los ochenta, concretamente en Madrid, la construccion de
polideportivos municipales tuvo un gran auge, aunque se construian lejos de la vida
social y sin los medios de comunicacion adecuados. El creciente auge inmobiliario ha
repoblado algunas areas metropolitanas, que han revitalizado algunos servicios, como
pueden ser los polideportivos, (ejemplo Vicalvaro), cuyos costes de inversion hubiesen
sido amortizados con mayor rapidez si su localizacién hubiese sido la adecuada desde el

primer momento.

Obviamente, s6lo un organismo publico puede hacer frente a los costes que
proporciona una mala distribucién del servicio de actividades fisico deportivas, y
I6gicamente, ello repercute en el aumento de los impuestos de los ciudadanos que han

de pagar a su municipio para que les proporcionen estos servicios.

La Ley 7 de 1980 del 2 de abril Reguladora de bases de régimen local, en su
articulo 26. 1c, dice en los municipios de mas de 20.000 habitantes, se han de dotar de

servicios deportivos al ciudadano.

Pocos servicios profesionales tienen en cuenta la distribucion comercial; la
distribucion farmacéutica sigue algunos criterios de ubicacion, y estan legislados de
manera especifica en su sector. El sistema de comercializacion de las franquicias sigue
los principios del marketing, eligiendo los lugares de distribucién y la distancia que
debe de haber entre cada centro de distribucion, eliminando las posibilidades de

autocompetencia del servicio franquiciado.

Nos encontramos en una economia de libre mercado, donde estas actuaciones,
nos acercan a las teorias generales de la distribucion comercial. “En la mayoria de los
mercados, el alejamiento fisico y psicologico entre productores y compradores, es tal,
que el recurso a los intermediarios para permitir un encuentro eficiente entre la oferta y
la demanda es un canal de distribucion para comercializar un producto y procede de la
imposibilidad del fabricante de asumir él mismo enteramente las tareas y las funciones
que suponen las relaciones de intercambio conforme a las expectativas de los

compradores potenciales”. (Lambin, 1988).



En el caso de una empresa de servicios de actividades fisico deportivas, la
produccion y la comercializacion se desarrollan en el mismo espacio, aunque
ultimamente, y ante la escasez de espacios urbanos destinados a la practica deportiva y
la existencia de nuevos deportes de aventura, cuya realizacion se desarrolla en espacios
naturales, han proliferado empresas que funcionan a modo de agencias de viajes, donde

se les oferta a los posibles clientes actividades deportivas.

Aunque nuestra proposicion de empresa, también puede ofertar este tipo de
actividades, su principal fuente de produccidon son las actividades que pueden ser
desarrolladas en equipamientos de uso publico en zonas urbanizadas y con una

poblacién superior a 20.000 habitantes.

En este caso, los sistemas de produccion y comercializaciéon se producen en la
misma empresa, aminorando la problematica que conlleva la distribucion a través de los
intermediarios. Es por lo tanto, una empresa de produccion y comercializacion
simultanea, lo que refuerza la idea, de que es dificil ofrecer un buen servicio de
actividades fisico deportivas, sino existe un adecuado sistema de comercializacion, y

por lo tanto, de gestion de empresas de actividades fisico deportivas.

“La labor de la distribucion es el de reducir las disparidades que existen entre los
lugares, los momentos y los modos de fabricacion y de consumo, para la creacion de
utilidades de lugar, tiempo y estado que constituyen lo que se ha denominado en el

capitulo 1 el valor afiadido de la distribucién”. (Lambin, 1988).

En este sentido, las disparidades que se producen en la distribucion del servicio
de actividades fisico deportivas pueden reducirse al minimo, si tenemos en cuenta el
lugar, la forma y el momento en que debe ser desempefiada las tareas de distribucion de

la empresa.



Tablan.° 2.

REDUCCION DE LAS DISPARIDADES DE LA DISTRIBUCION DEL SERVICIO DE
ACTIVIDADES FiSICO DEPORTIVAS.

Funciones de la distribucion

Reduccion de disparidades

e Transportar: Toda actividad necesaria para el
transporte de los productos del lugar de

fabricacién al lugar de consumo.

« El de de

comercializacion, se produce en el mismo

proceso produccién vy

espacio. (exceptuando algunas actividades

complementarias).

e Adecuar: Toda actividad que permite la
constitucion de conjuntos de productos
especializados ylo complementarios

adaptados a situaciones de consumo y

utilizacion.

e Disefio de programas adecuados a las
caracteristicas de la demanda.

e Disefio de los espacios de cada actividad y
programa.

de

e Distribucion temporal las diferentes

actividades.

e Fraccionar: Actividad dirigida a poner los
productos fabricados en porciones y en
condiciones las

que corresponden  a

necesidades de los clientes y usuarios.

e Distribucién temporal de cada grupo segun
sus caracteristicas y necesidades.
de

destinados al desarrollo de las diferentes

e Distribuciéon espacial los espacios

actividades y programas.

e Almacenar: Actividad que asegure el enlace
entre el momento de la fabricacion y el

momento de compra y utilizacion.

e Localizacion adecuada de cada trabajador en
su jornada laboral.

e Espacios destinados al almacenaje del

material cercanos a las salas de produccion y

con un responsable de almacén y distribucion

del mismo.

e Contactar: actividad que facilite la

accesibilidad de grupos de compradores a la

vez numerosos y dispersos.

e Buena comunicacion con los medios de
transporte publico.

e La ubicacion del equipamiento deportivo en

de la

el centro de la actividad social

localidad.

e Informar: actividad que permite mejorar el
conocimiento de las necesidades del mercado

y de los términos del intercambio

competitivo.

e Dotar al equipamiento del espacio y personal

adecuado en los procesos de informacion del
continua
del

consumidor y de las caracteristicas de los

servicio, que favorezca la

informacion sobre las necesidades

servicio ofertados.

Fuente: elaboracidén propia y Lambin (1988).




En esta tabla, se muestra como la empresa de servicios de actividades fisico
deportivas puede reducir los factores que pueden alterar negativamente el proceso de
distribucion del servicio, ya que, desde el punto de vista de la distribucion estratégica,

presenta las siguientes caracteristicas, a saber:

Tablan.3

CARACTERISTICAS DE LA DISTRIBUCION DEL SERVICIO DE
ACTIVIDADES FISICO DEPORTIVAS.

e Todos los elementos de las funciones de la
distribucién, (Transportar, adecuar, fraccionar,
almacenar, contactar e informar), pueden ser

Funciones de la distribucion optimizados, de tal forma que se eliminen el

mayor numero de disparidades en la distribucion

del servicio.

e Es un canal directo de distribucion, el productor
Canal de distribucion vende directamente al consumidor o al usuario

final..

. Existe un nimero elevado de potenciales usuarios,
con continuos ingresos a corto plazo, permitido la
Caracteristicas de los compradores. disponibilidad del usuario al servicio reduciendo el

coste final.

« No son productos perecederos, por lo que el
sistema logistico es mas sencillo, es un servicio
Caracteristicas de los productos adaptado a las necesidades del usuario y de alta

tecnicidad y especializacion.

e Ofrece un servicio completo, y ademas es capaz de

Caracteristicas de la empresa optimizar la relacion entre la oferta y la demanda.

. Las necesidades de los usuarios, son la base de la

Mejor combinacion ofertada oferta.

e Es un servicio de distribucidn intensiva, y por lo
tanto reduce los costes de distribucion, no pierdes
La distribucion intensiva el control de las ventas del servicio, mantienes la

imagen y el contacto directo con los clientes.

Fuente: elaboracion propia.



El servicio de actividades fisico deportivas que proponemos, ofrece la
posibilidad de realizar “el marketing directo”, a través de la innovacion comercial que
se fundamenta en la dependencia de la técnica microelectronica e informética que dota a
la empresa de un sistema de informacion en los puntos de venta, optimizando la
distribucion, al mismo tiempo, que se consigue una base de datos en constante reciclaje

del usuario y de sus necesidades.



