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En diciembre de 2005 comenzó este proyecto, aunque tiempo antes ya estaba latente en la mente de muchos de los colaboradores del libro, y especialmente en la mía. En un principio se trataba tan sólo de recopilar diferentes apuntes de cursos de entrenamiento personal impartidos durante algunos años para crear un manual. Sin embargo, existen en la actualidad manuales para el entrenador personal suficientemente válidos (Lacaba y Jiménez, 2002; Forteza et al., 2004; Jiménez et al., 2005; Sánchez, 2005; Isidro et al., 2007) y más completos en inglés (NSCA, 2005; ACSM, 2006) e incluso traducidos al castellano (NSCA´s essentials of personal training), por la editorial Paidotribo, que se comentan extensamente en este libro y se pueden encontrar en la bibliografía. Otro tipo de libros han sido concebidos de forma más divulgativa (Lombao, 2002; Sartorius, 2001) o aportan visiones más personalistas del servicio de entrenamiento personal (Roberts, 1996; O´Brien, 1997 y 2003 en su segunda edición; Brooks, 2004). Por ello, este libro pretende, además de ser el manual más completo realizado hasta la fecha, ir más allá y analizar diferentes aspectos, no tratados hasta hoy, del trabajo del entrenador personal. Es un libro que reflexiona sobre los textos mencionados, aporta datos obtenidos en diferentes tesis doctorales sobre la realidad profesional del entrenador personal, expone aspectos tan importantes como su responsabilidad civil o penal, trata las posibilidades fiscales más interesantes e indaga en las crecientes posibilidades del entrenador en relación con nuevos materiales (como los materiales inestables) y nuevas tecnologías (como los pulsómetros o la electroestimulación). Aspectos tan importantes y tan poco tratados hasta el momento en el entrenamiento personal como la formación existente en el sector, las características profesionales que debe reunir un entrenador o los modelos prácticos de empresas deportivas de éxito por su filosofía de gestión son estudiados en profundidad en el libro.


Evidentemente, para recopilar todos estos contenidos hace falta el trabajo conjunto de grandes profesionales dedicados al entrenamiento personal (11 entrenadores en activo colaboran en el libro) que aporten su experiencia y de docentes universitarios (8 profesores universitarios en activo colaboran en el libro) que aporten la consistencia teórica necesaria. En un área del conocimiento tan multifacética como el entrenamiento personal no es concebible realizar un texto que pretenda ser completo en el que falte alguna de las partes. Las aportaciones de todos los colaboradores permiten al lector tener una visión amplia y de conjunto de esta profesión (de nuevo quiero hacer constar mi profundo agradecimiento a todos los que han participado en esta obra).


Una de las inversiones más significativas realizadas en el libro es el celo con que se han tratado las referencias y citas bibliográficas. Se han adaptado las normas de la American Psychological Association (APA, 5ª edición) para completar la información presentada. En algunos capítulos el lector podrá encontrar incluso la página del libro comentado para facilitar su localización y profundizar en el tema.


Por otra parte, dejando de lado las concepciones románticas del entrenamiento personal que hacen referencia al mundo griego o a la nobleza inglesa del siglo XVIII, para algunos autores (Jiménez et al., 2005:18; Forteza et al., 2004:16) se cumplen en la actualidad 60 años del nacimiento del servicio de entrenamiento personal, cuando Vic Tanny abre su primer centro deportivo en Santa Mónica, California, en 1947. La expansión del servicio en España, no obstante, corresponde a la década de 1990.


El primer libro de entrenamiento personal que encontramos data de 1996 (The Business of Personal Training). Escrito por S. O. Roberts y publicado por la editorial Human Kinetics.


Con estos antecedentes, Internet se presenta como la herramienta más ágil y eficaz para encontrar información de interés. En los capítulos en los que se ha estimado necesario se presenta una bibliografía específica de sitios en la red donde se podrá ampliar extensamente la documentación.


Para concluir, el espíritu que reúne este libro esta íntimamente relacionado con la necesidad de dotar del prestigio necesario al entrenador personal, el profesional más cualificado de los que se encargan de promover la salud y la calidad de vida en relación con la actividad física. Cada vez más, conseguimos alejar los fantasmas que cuestionaban el trabajo del entrenador personal al calificarlo de frívolo o menospreciarlo por el sentido elitista con el que creció. El entrenador personal, hoy en día, es un especialista en mejorar los hábitos de vida saludables y la calidad de vida. Podrá trabajar con clientes sedentarios, con personas con patologías que limiten su autonomía, colaborando en la rehabilitación de lesiones o enfermedades, preparando a deportistas aficionados y profesionales, etc. Pero, en cualquier caso, su profesionalidad es la marca que lo distingue. No sólo el trato personalizado, algo que es relativamente sencillo de llevar a cabo, sino también el conocimiento y la utilización de la herramienta más adecuada para cada cliente, del ejercicio mejor prescrito, del material y la tecnología mejor empleados y de las estrategias de motivación más convincentes. El aval que certifica esta profesionalidad es el éxito en la consecución de los objetivos del cliente.


El futuro del entrenador personal se encuentra en el reconocimiento en primer lugar del sector de la actividad física, en segundo lugar del sector médico y sanitario, como apunta Jiménez (2005:25), y finalmente de la sociedad, que considere al entrenador personal como un profesional al que recurrir cuando quiera asegurar su éxito en relación con la actividad física. Así como no se concibe a un médico atendiendo a varios pacientes simultáneamente o se entiende que una clase de inglés en la que sólo haya un alumno será más provechosa, así el entrenador personal es necesario para muchas personas que no saben cómo acercarse al ejercicio físico o que quieren obtener un mayor rendimiento en su entrenamiento (Smart Training).


En la situación actual, el mercado laboral detecta rápidamente las deficiencias de los profesionales que no tienen los conocimientos necesarios y suficientes para autodenominarse entrenadores personales, y permite a los grandes expertos desarrollarse plenamente (personal y económicamente) en el ámbito del entrenamiento personal sin necesidad de colgarse ningún cartel a la espalda. Cualquier fuente de información es bienvenida. Cualquier diferencia en el servicio y en el trato es apreciada por el cliente. Cualquier valor añadido fideliza. Esta obra, realizada con entrega y dedicación por todos los colaboradores, debe servir para que el entrenador personal, sea el presente o el futuro, sepa situarse en el mercado, ofrecer calidad, creer en su profesión y sentir pasión por lo que hace.
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El entrenador personal es un profesional de la actividad física que crece con la industria del fitness. Actualmente es uno de los profesionales más valorados en el asesoramiento de actividad física y ejercicio, ya sea en centros deportivos, en colaboración con rehabilitadores y especialistas en recuperación funcional o prescribiendo actividad a poblaciones especiales. Para la Nacional Strength and Conditioning Association (Earle y Baechle, 2004:629), el entrenador personal trabaja en uno de estos tres espacios: “en casa o en el lugar de trabajo del cliente, en un club de salud o gimnasio que le pueda ser facilitado, o en un estudio privado de entrenamiento personal. […] El entrenador personal, realmente, puede trabajar en cualquier sitio en el que pueda estar con su cliente”. La idea que subyace en este planteamiento es que el entrenador personal es un profesional cualificado para desempeñar su trabajo allí donde sea necesario. Es lo que se denomina en otros ámbitos profesionales freelance, muy extendido entre diversas profesiones como los reporteros gráficos. El freelance es el profesional independiente que realiza trabajos por encargo para distintas empresas o personas sin tener relación laboral alguna además de la puntual por realizar dicho servicio. La idea que subyace en este planteamiento es que el entrenador personal debe conocer su trabajo y también cómo venderlo. Jiménez (2005:17) afirma que el entrenador personal es, por un lado, un profesional cualificado de la actividad física y, por el otro, un especialista en comunicación, relaciones sociales, motivación y atención al público.


 


1. DEFINICIONES DE ENTRENADOR PERSONAL


“Un profesional que ‘instruye’ y entrena clientes, generalmente en una situación individual, en la realización de ejercicios apropiados y seguros, con el objetivo de incrementar su aptitud física y su salud.” (Roberts, 1996; citado en Jiménez, 2005:17.)


“Figura del área del fitness dedicado a las funciones de valoración, diseño de programas y planificación del entrenamiento, caracterizado por una adaptación del plan de trabajo a las características individuales del sujeto, y donde se integran cuestiones de hábitos de vida saludables, mejora de la condición física y alimentación equilibrada, proponiendo actividades que cubran las necesidades del cliente.” (Sánchez, 2005:9.)


“Profesional que se dedica al entrenamiento individualizado para personas que necesiten mejorar su condición física general o específica para conseguir objetivos que van desde la salud hasta el alto rendimiento.” (Forteza, Comellas y López de Viñaspre, 2004:15.)


Perea (2006) apunta en su blog (http://luispereapt.blogspot.com) otra definición, tal vez una de las más completas: “El entrenador personal es un profesional del fitness especializado en diagnóstico, planificación, implementación y asesoramiento integral sobre todos los aspectos relacionados con el entrenamiento, la salud y la estética por medio del ejercicio físico, los correctos hábitos alimentarios y/o de suplementación y la eliminación de los factores de riesgo y capaz de interactuar con otros profesionales (fisioterapeutas, médicos, especialistas en estética y nutricionistas) para el diseño conjunto de programas”.


Además, Perea (2006) nos ofrece una definición de lo que considera el servicio de entrenamiento personal: “Es la forma de implementación de programas de entrenamiento relacionados con la salud, la estética corporal, el deporte y el apoyo a terapias médicas que se caracteriza por una total adaptación del plan de trabajo a la condición actual, historial y entorno del entrenado, teniendo especial consideración a sus gustos y preferencias”.


La propuesta de O´Brien (2003:XV-XIX) se basa en enumerar una serie de core beliefs o axiomas para conseguir la excelencia en la profesión. De esta manera, e indirectamente, queda definido el entrenador personal.


 


 


1.   El entrenador personal es un profesional de la salud.


2.   El entrenador personal está en una posición de confianza y responsabilidad.


3.   El entrenador personal es un profesor.


4.   Cualquier esfuerzo importante debe comenzar con metas y objetivos específicos y acordados.


5.   No alejarse de la verdad: el asesoramiento del entrenador debe ser sincero. No recomendar el producto en el que el entrenador tiene mas comisión, sino el más adecuado al cliente y no recomendar lo que el cliente cree que necesita para tenerle satisfecho si realmente no lo necesita.


6.   La importancia de los detalles: la diferencia entre la excelencia y la mediocridad, entre el logro y el fracaso, entre el progreso y el estancamiento está en los detalles.


7.   Los individuos (y clientes) tienen más control sobre su salud que lo que pueda hacer el entrenador personal por ellos. El entrenador tiene la responsabilidad de educar a sus clientes acerca del control que tienen sobre su salud.


8.   Un negocio, no importa lo pequeño que sea, debe funcionar como un negocio.


 


Por otra parte, Earle y Baechle (2004:162) definen el alcance de las competencias del entrenador personal al considerarle como un profesional de la salud y el fitness que aplica un método individualizado para entrenar a los clientes (entendiendo entrenar como el conjunto de acciones relacionadas con evaluar, motivar y enseñar, entre otras) en aspectos relacionados con su salud y condición física (fitness). Los entrenadores personales elaboran programas seguros y eficaces de ejercicio y asesoran a los clientes para que logren las metas propuestas. Igualmente, actúan profesionalmente en situaciones de emergencia y derivan clientes a otros profesionales cuando es necesario (médicos que evalúen la posibilidad de que practiquen ejercicio las poblaciones de riesgo). Otras definiciones del entrenador personal las podemos encontrar en el capítulo 5, apartado 1.1.


Otra posibilidad que nos permite definir al entrenador personal, y que es probablemente más practica, es analizar sus características profesionales.


 


2. DEFINICIÓN DEL ENTRENADOR PERSONAL A TRAVÉS DE SUS CARACTERÍSTICAS PROFESIONALES NO ESPECÍFICAS


Las características profesionales no específicas (CPNE) son habilidades que van más allá de los conocimientos técnicos que debe dominar un entrenador para conseguir el éxito profesional (Hernando y Martínez de Quel, 2006a:14). De hecho, dichas características deben considerarse habilidades no específicas, ya que también pueden ser importantes en otras actividades profesionales que no tengan relación con el entrenamiento personal ni con la actividad física.


Ejemplifiquemos dicho concepto. Pensemos en un médico, en un abogado o en un sacerdote. Todos ellos están sujetos a lo que se denomina “secreto profesional”. En un caso se llamará así y en otros puede obedecer a la ley de privacidad de datos o al secreto de confesión, pero la confidencialidad es una característica profesional común. Otro ejemplo lo podemos encontrar en un político y en un recaudador de hacienda. Sus conocimientos específicos son muy distintos; sin embargo, ambos necesitan mostrarse como personas honestas.


Sólo tenemos que pararnos a pensar y encontraremos profesiones dispares con habilidades comunes.


Las características profesionales, por lo tanto, son habilidades no específicas que debe dominar una persona para ser competente en su trabajo. Este concepto, adaptado del management, se ha denominado también habilidad transversal: “Las competencias o habilidades directivas transversales son aquellas que se encuentran presentes en cualquier función directiva, independientemente del sector económico en que uno se encuentre. En esto se diferencian de las competencias técnicas o específicas de cada actividad. Las transversales son muy variadas, como, por ejemplo: visión de negocio, dirección de personas, capacidad de negociación, orientación al cliente, etc. Las investigaciones llevadas a cabo por la Escuela de Negocios IESE han elaborado un directorio completo de éstas, llegando a determinar 25 habilidades distintas y necesarias para cualquier directivo”. (Vilallonga, 2003:100.)


Casado (en Vilallonga, 2003:49) señala que podemos dividir las habilidades directivas en dos grupos: hard skills, que pretenden aportar conocimientos técnicos tales como finanzas, producción, organización o marketing, y soft skills, que se centran en los aspectos más intangibles, siendo éstos los que realmente influyen en el comportamiento de las personas y los que más ayudan a realizar la estrategia de negocio.


Barbod (2005:50) define, inintencionadamente, las diferencias entre estos dos conceptos: “... entre las cualidades del buen entrenador personal está la calidad del servicio que ofrece (educación en el trato, profesionalidad, puntualidad, empatía, inteligencia emocional, simpatía, capacidad de motivar, creatividad, buena presencia y compromiso) y la buena calidad técnica del entrenador (conocimientos técnicos y experiencia para responder a las necesidades del cliente y que el resultado sea satisfactorio)”.


De este planteamiento deducimos que las CPNE lo son para todos los entrenadores personales, independientemente del posicionamiento que adopten (poblaciones especiales, alto rendimiento, programas de adelgazamiento...) y para muchas de las áreas profesionales relacionadas (profesores, rehabilitadores, entrenadores deportivos…), pero no para todos los ámbitos profesionales. Un informático, un cocinero o un piloto no necesitan, por ejemplo, las habilidades comunicativas o la confidencialidad que precisa un entrenador.


 


Tabla 1.1. Características profesionales del ENTRENADOR PERSONAL.






	CARACTERÍSTICAS
PROFESIONALES
DEL ENTRENADOR PERSONAL







	______________________________________________________________







	Específicas


	No específicas (CPNE)







	Hard skills
Conocimientos técnicos


	Soft skills
Habilidades transversales
Metahabilidades








 


Al igual que ocurre en el ámbito empresarial, podemos determinar una serie de metahabilidades que aseguren el éxito del entrenador personal. Es el momento de buscarlas y definirlas.


 


2.1. DEFINICIÓN DE LAS CPNE DESDE EL ENTRENAMIENTO PERSONAL


Para Forteza, Comellas y López de Viñaspre (2004:23-24), de manera general, y sin tener en cuenta un perfil concreto de cliente, un buen entrenador personal debe tener muy desarrolladas las siguientes cualidades: profesionalidad, buena presencia, seriedad en el cumplimiento de compromisos y promesas, capacidad para escuchar y observar al cliente, sensibilidad y empatía, ser un buen comunicador, ser un modelo en el estilo de vida, ser un educador, capacidad de trabajo en equipo, capacidad de reflexión, creatividad y compromiso. Además, los autores señalan que un buen entrenador personal es una persona preocupada por mejorar continuamente su nivel de formación.


En esta misma línea, Sánchez (2005:15) establece lo que denomina requisitos personales: “son aquellos que poseen carácter innato y van muy ligados a la personalidad de la persona; estos requisitos se tienen o no se tienen.”. Esta cuestionable afirmación precede a las siguientes características: “estar siempre dispuesto al diálogo, capacidad de observación, carácter abierto, carisma, paciencia, don de gente y saber escuchar.”.


Otra valiosa aportación, justo en el sentido contrario, es la que realizan Cos y Sistaré (2004a:45) cuando intentan definir al entrenador personal perfecto. Dicha aportación es la reproducción del estudio de IDEA Personal Trainer (1998): Why clients quit. Las 10 infracciones que el entrenador personal debe evitar son: abusar de la confianza, vender productos, llegar tarde continuamente, cambiar la hora de la sesión, egolatría, falta de atención y corrección técnica al cliente, diferencias entre precios, falta de seguimiento, publicidad engañosa y respuestas incorrectas.


Por último, Isidro et al. (2007:34-35) señalan una serie de “requisitos personales” como son la profesionalidad, buena presencia, seriedad en el cumplimiento de compromisos y promesas, capacidad para escuchar y observar al cliente, sensibilidad y empatía, ser un buen comunicador, ser un modelo en el estilo de vida, ser un educador, capacidad de trabajo en equipo, capacidad de reflexión, creatividad, compromiso y formación continuada.


 


2.2. DEFINICIÓN DE LAS CPNE DESDE EL MANAGEMENT


Desde el ámbito empresarial también se han definido las metahabilidades que debe dominar un directivo para lograr el éxito. La relación en este caso entre ambas profesiones la encontramos en la necesidad de influir en las voluntades de las personas. El entrenador personal necesita influir en su cliente para que éste adquiera y asiente sus nuevos hábitos de vida. El directivo necesita influir en sus empleados para conseguir los objetivos propuestos por la empresa. En ambos casos, la intención es la de “mover voluntades” (Hernando y Martínez de Quel, 2006a:15, 2006b:76).


“La influencia del directivo (pensemos nosotros en el entrenamiento personal) es el aspecto determinante del éxito […]. John D. Rockefeller, que poseía uno de los mayores emporios empresariales, decía: prefiero contratar a gente que sepa influir en otros que al mejor de los financieros, en clara referencia a la importancia trascendental que tiene la capacidad para influir provocando en otros sensaciones positivas que les predispongan a tener comportamientos que impacten en la mejora de resultados.” (Vilallonga, 2003:63.) Estos resultados pueden ser económicos o beneficios para la salud; ello dependerá del ámbito profesional.


Existen infinidad de modelos nemotécnicos que describen de forma analítica las habilidades necesarias para lograr el éxito directivo (Malone, 2003). Jiménez (2005:327) reproduce el modelo SPIRIT de J. Gavin de 1995 basado en: apoyo, objetivos, integridad, resolución, inspiración y tiempo.


Otro de los modelos más conocidos es el SUPPORT, desarrollado a partir del libro de S. Covey (www.stephencovey.com), The seven habits of highly effective people (1989). El modelo SUPPORT de Malone (2003:233-234) está basado en las aportaciones del autor. Propone los siguientes axiomas:


 


[image: image]   Sinergia. Principio de cooperación activa. La totalidad es más grande que la suma de las partes. Se trata de trabajar para el cliente con el cliente.


[image: image]   Utilizar toda la capacidad de comprensión. Tratar primero de entender, y luego de ser entendido. Promover la empatía.


[image: image]   Priorizar. Ocuparse primero de lo más importante y no esperar a que las cosas sucedan, sino provocar que ocurran.


[image: image]   Proactivos. Ser previsor. Obrar según un propósito predefinido.


[image: image]   Objetivos. Dividir el propósito predefinido en metas y submetas que permitan cuantificar los logros.


[image: image]   Renovación. Programación de los descansos, tanto físicos como mentales.


[image: image]   Tener en cuenta los beneficios de ambas partes. Adoptar una actitud de dar y tomar y adquirir un compromiso.


 


2.3. DEFINICIÓN DE LAS CPNE DESDE EL COACHING


Cuando un alto directivo de una empresa necesita aprender nuevas habilidades y adquirir nuevos hábitos de dirección, que no están ligados a sus competencias técnicas o que desconoce por lo innovador de las propuestas, recurre a un coach como recurre a un entrenador personal, una persona que quiere adquirir hábitos saludables relacionados con la actividad física. De esta manera, sin apenas conocimiento mutuo, el coach y el entrenador personal, el coaching y el entrenamiento personal tienen infinidad de puntos en común, ya que ambos tratan de proporcionar hábitos a personas para que consigan sus objetivos (Hernando y Martínez de Quel, 2006a:14, 2006b:76).


Aunque en el libro hay un capítulo dedicado exclusivamente a la aplicación del coaching al entrenamiento personal, podemos analizar las características profesionales del coach, mucho más estudiadas que las del entrenador personal, y adaptarlas a nuestro contexto para mejorar las definición de las características profesionales.


Lifestyle Fitness Coaching es el término que se está implantando en EE.UU. para definir el coaching adaptado al entrenamiento personal (Gavin, 2005; editado por Human Kinetics), existiendo incluso certificaciones específicas para esta especialidad (en www.spencerinstitute.com, revisión: 02/08/06) (Hernando, 2007:12-14).


Martínez (en www.portaldelcoaching.com, revisión: 22/01/06) expone lo que él considera las características del coach. Basándonos en estas características, y sin apenas modificar los conceptos propuestos, podemos enumerar una serie de cualidades imprescindibles para el entrenador personal.


Los comportamientos que favorecen el coaching son para Lasala (en Vilallonga, 2003:175) respeto mutuo, apertura de pensamiento, empatía, monitorizar y chequear, reconocer la independencia de los demás, valorar la innovación y la creatividad, no imponer soluciones radicales, analizar los errores, detectar oportunidades de aprendizaje, apoyo, crítica constructiva y específica, aceptación de la retroalimentación, dar seguridad, ayudar, dedicar tiempo al proceso y detectar oportunidades de aprendizaje.


 


Tabla 1.2. Coaching y entrenamiento personal














	COACHING


	ENTRENAMIENTO PERSONAL







	Claridad


	Habilidades comunicativas







	Apoyo


	… y asesoramiento







	Confianza


	Confianza







	Mutualidad: compartir la visión


	Implicación en los objetivos







	de las metas comunes


	del cliente







	Perspectiva: comprender el punto


	Empatía







	de vista de los subordinados


	 







	Riesgo: los errores no van


	Facilitación del aprendizaje







	a ser castigados


	 







	Paciencia


	Paciencia







	Confidencialidad


	Confidencialidad







	Respeto


	Respeto








 


Por último, al igual que hacían Cos y Sistaré (2004a:45) basándose en las aportaciones de IDEA, Vilallonga (2003:115) expone los errores del coach: pretender dirigir, comparar a las personas asesoradas, convertirse en juez, no asumir él mismo las habilidades que propone, interrumpir reiteradamente, la impaciencia por conseguir mejoras, la falta de discreción, crear dependencias desmedidas, arrogancia y bloquearse en los defectos.


Evidentemente las dos últimas propuestas deben ser adaptadas para que cobren un sentido pleno en el entrenamiento personal. Sin embargo, podemos extraer numerosas ideas para desarrollar un perfil completo de las características profesionales no específicas del entrenador personal (Hernando y Martínez de Quel, 2006b:75).


 


2.4. MODELO DINÁMICO-ANALÍTICO DE LAS CPNE


Basándonos en todas las aportaciones recogidas en este artículo, nuestra última propuesta es un modelo que trata de recoger todas las cualidades profesionales que debe poseer un buen entrenador personal (Hernando y Gonzalo, 2007).


Este modelo es definido como dinámico, ya que está en la intención del autor que sea discutido y completado hasta lograr crear un conjunto definido de cualidades que pueden, o no, coincidir con el presente modelo. El siguiente paso, mucho más complicado, podría intentar definir la importancia porcentual de cada característica en el entrenamiento personal, y, llegando aún más lejos, si la importancia es igual para cada cliente o si los clientes valoran de distinta manera diferentes cualidades.


El modelo es, a su vez, analítico, porque intenta razonar de forma ordenada todas las cualidades o características que necesita el entrenador personal y que no están relacionadas con sus conocimientos técnicos o específicos. Se procura llegar al análisis pormenorizado de cada característica, considerando todos los componentes que pueden influir en cada una de ellas.


Los cuatro pilares fundamentales sobre los que se basa el buen hacer del entrenador son la confidencialidad, la reputación profesional, la empatía y la capacidad de comunicación. Estos pilares aseguran el éxito profesional, contando evidentemente con los conocimientos específicos, hard skills, que se presentan en capítulos posteriores del libro.


El modelo propone una serie de habilidades que el entrenador personal debe desarrollar en cada pilar o área fundamental. Así, para practicar la empatía será necesario adaptarse al ritmo de aprendizaje y trabajo del cliente. Esto se consigue con observación sistemática y retención de la observación. La otra habilidad para desarrollar la empatía será la paciencia, basada en la tolerancia y benevolencia ante las particularidades del cliente y en la prudencia para no emitir juicios innecesarios. El entrenador personal no debe juzgar los comportamientos de su cliente (fumar, beber, etc.), sino sólo proponer estrategias de cambio si el cliente quiere modificar sus hábitos. No obstante, aunque el cliente no quiera, el entrenador personal no deja de ser en parte un educador y debe intentar inducir esos cambios siempre que incidan en la consecución de los objetivos del cliente y en su bienestar.


La confidencialidad, idéntica a la que practica el abogado, el médico o el sacerdote, requerirá la integridad del entrenador personal y la sinceridad de entrenador y cliente.


La reputación profesional se basa en dos aspectos muy diferenciados. Por una parte, en la profesionalidad que se desprende de la formación y el reciclaje constantes. No basta con tener un certificado donde se lea “entrenador personal”; los conocimientos o habilidades específicas que el buen entrenador es capaz de desarrollar con cada cliente para personalizar su servicio son fundamentales para el éxito profesional. Por otra parte, para llegar a dominar estos ejercicios y propuestas que permitan que el cliente se vaya satisfecho después de cada sesión, es necesaria la experiencia y la creatividad, pero no una creatividad entendida “artísticamente”, sino un trabajo sistemático de creación de ejercicios y variaciones que permitan trabajar con una amplia batería de recursos que se adapten a cada necesidad.


Por último, la comunicación, imprescindible para transmitir todo lo que queremos, maleable para adaptarse a cada situación y cada persona, y determinante en el éxito de nuestra empresa. Un buen comunicador debe saber vender su servicio mediante el marketing y debe saber mantener su cartera de clientes motivando a cada uno de ellos de la forma en que lo necesite en cada momento.


A caballo entre las áreas fundamentales podemos situar aspectos clave de las cualidades del entrenador personal que le permitirán conseguir el éxito profesional:


[image: image]   Entre la empatía y la confidencialidad encontraremos la confianza. Si nuestro cliente no confía en nosotros, no tendrá convencimiento en lo que hace.


[image: image]   Si logramos transmitir confidencialidad y reputación profesional en nuestra labor, estaremos ganando credibilidad. La credibilidad es directamente proporcional al número de nuestros clientes.


[image: image]   La honestidad es el resultado de conocer las repercusiones de las acciones que acometemos (si nuestro cliente se alimenta mal, entrenará mal) y la capacidad para comunicar esos conocimientos (si no le decimos nada, lo estaremos engañando y no seremos honestos).


[image: image]   El entrenador personal es, ante todo, un facilitador. Pensemos en algún profesor de inglés de nuestra infancia o, aún mejor, en algún profesor de E.F. ¡Cómo cambia el aprendizaje dependiendo de cómo se presente la actividad! (ver figura 1.1).


 


3. CARACTERÍSTICAS DEL SERVICIO DE ENTRENAMIENTO PERSONAL


Aunque, como hemos visto, podemos estar hablando de un servicio heterogéneo debido a la disparidad de oportunidades y situaciones de trabajo que se pueden generar, existen diversos aspectos del servicio que intentaremos definir y acotar para posibilitar su estudio.


 


3.1. LA HETEROGENEIDAD DE LA PRÁCTICA DEPORTIVA DESDE LA PERSPECTIVA DE LAS ACTIVIDADES COLECTIVAS EN EL CLUB DE FITNESS


“Según un sondeo realizado en 2001 por Ricard Saura, de Technogym, actualmente el usuario del servicio de entrenador personal en los centros de fitness suele responder al siguiente perfil: poder adquisitivo y nivel de estudios alto, de entre 35 y 55 años de edad, y que tiene como principales objetivos estar en forma y conseguir los máximos resultados en el menor tiempo posible. En cuanto al sexo, el cliente puede ser tanto hombre como mujer, aunque en algunos centros el porcentaje de mujeres que solicita este servicio es muy superior al de los hombres (50-70% mujeres; 50-30% hombres).” (En www.gedoformacion.com, revisión: 10/04/06.)


 


[image: image]


Figura 1.1. Características profesionales no específicas (CPNE) del entrenador personal.


 


Tal vez los clientes de los que habla Ricard Saura sean del mismo tipo que el de los que hablaba Miranda en el estudio realizado en 1991 (Miranda 1991:69) cuando demuestra empíricamente que: “el usuario de los gimnasios privados de Barcelona es joven, en su mayoría soltero (68,1%), posee un buen nivel cultural (43,2% tiene el BUP; 22,6% es universitario), y es perseverante en su asistencia (73% practica actividad física desde hace más de 6 meses y practica casi 5 horas a la semana”.


Aunque el perfil del cliente pueda estar así definido, el proceso que se da en la demanda es similar al acontecido en la práctica general de actividad física en la población durante los últimos 25 años. Un proceso constante de heterogeneización en la práctica deportiva (Heinemann, 1994:31-39; Puig y Heinemann, 1991:123-141) que hace que el modelo deportivo clásico dé paso a diferentes posibilidades y formas de entender el deporte y la actividad física (Hernando, 2006a:24-26). Durán (1995:15-24) afirma que la eclosión de un gran número de nuevas formas deportivas es el resultado del acercamiento al deporte de grupos y sectores poblacionales que no encuentran un fácil acomodo en el modelo deportivo tradicional.


Cecchini et al. (2003:11) proponen una representación esquemática de las tendencias del deporte contemporáneo en función de los motivos de práctica. El gráfico de la figura 1.4 nos da una idea de las opciones de ejercicio y deporte que podemos encontrar en la población en función de sus objetivos.


Estas afirmaciones provenientes de la sociología del deporte se pueden aplicar al ámbito del fitness. Desde siempre, el objetivo de los empresarios deportivos ha sido atraer a más socios a los clubes. A principios de la década de 1990 estuvo asegurada la asistencia de los varones jóvenes, con un poder adquisitivo medio o medio-alto, que entrenaban en la sala de musculación o realizaban artes marciales. La mujeres, con el mismo perfil, asistían a clases de gym-jazz y poco después a clases de aeróbic. Martín (2000:21) describe cómo antes del aeróbic se practicaba gimnasia jazz en España, método creado por Monika Beckman en Suecia. El primer problema surgió cuando prácticamente todos los jóvenes interesados habían probado la musculación o el aeróbic (en 1994 el CSD incluye la gimnasia aeróbica como una especialidad integrada dentro de la RFEG) y no habían encontrado la actividad que buscaban. Los empresarios buscaban nuevas propuestas para nuevos grupos poblacionales. Inmediatamente se comenzaron a desarrollar actividades colectivas no coreografiadas que invitaran a los hombres a la sala de aeróbic, generalmente clases tipo total-training o circuit-training, que eliminaban mucha de la dificultad coreográfica del aeróbic para sustituirla por trabajo de tonificación (destacan las propuestas del programa BTS® de Les Milles®: Body pump®, en www.lesmilles.com), quedando atrás otras también valiosas como el TBC y el TSC de Nike®). Simultáneamente, se fueron modificando los equipamientos de la sala de musculación para adecuarlos a la población femenina (incipiente aumento de material cardiovascular y líneas de equipamiento específicas para mujeres).


 


[image: image]


Figura 1.2. Modificado de Cecchini et al. (2003:11).


 


Mientras se mantenían dichas actividades para los nuevos jóvenes que acudían al gimnasio, variando los nombres de las actividades y combinandolas con steps (el step es creación de Gin Miller en 1986, con la inestimable difusión de Reebok®; sin embargo, su incursión en los clubes de fitness es posterior a la del aeróbic), slides (el slide está prácticamente desaparecido de los clubes de fitness; información e imágenes en www.acefitness.org y www.shapeupshop.com), estilos musicales, etc. (INDE edita los textos de Julio Diéguez: Aerobic [2000] y Hip Hop/Funk [2001]), se creaban renovadas propuestas que atrajeran al publico adulto, que había practicado ya aeróbic y musculación y solicitaba nuevas actividades. Una de las actividades creadas junto a la expansión de los llamados “estilos” fue el Tae-Bo® (Total Awareness Excellent Body Obedience, en castellano Conocimiento Total y Excelente de la Obediencia Corporal, creado en 1989 por Billy Blanks; más información en www.billyblanks.com), que actualmente continúa practicándose, con diferentes nombres, y con la aparición de material específico tipo sacos, siempre más motivador que golpear al aire (Fitboxe®).


Después de varios intentos fallidos como el indoor rowing (información e imágenes en www.concept2.com) o sistemas de clases colectivas con maquinaria de musculación en forma de circuitos y soporte musical (precursores del Swiching®) apareció el Spinning® (hoy Spinning es una marca registrada y los nombres de la actividad son muy variados; su nacimiento data de 1987). El éxito del spinning consistía y consiste en ofrecer una clase colectiva con soporte musical pero sin dificultad coreográfica (con lo que los hombres perdían el miedo al ridículo tan típico de las clases coreografiadas) y sin impactos (con lo que personas que rechazaban los saltos y giros del aeróbic o el step podían realizar un ejercicio aeróbico intenso). La expansión del ciclo indoor la sitúa Barbado (2005:7) en la segunda mitad de la década de 1990. A finales de ésta, los clubes deportivos ya podían ofrecer actividades para personas de ambos sexos entre 18 y 45-50 años.


Simultáneamente, el equipamiento de las salas de musculación continuaba modificándose para atraer al público, tanto masculino como femenino, que creía que la sala no era para ellos. Se inviertía en diseño, comodidad, posibilidades de ajuste, y aparecían líneas de trabajo que permitían mayor libertad de movimiento (Free Motion® es uno de los primeros ejemplos), desembocando en propuestas en las que la tecnología destacaba notablemente (Wellness System® de Technogym® es uno de los sistemas más conocidos).


El proceso de heterogeneización y diversificación continúa con dos actividades más. Por un lado, el pádel recoge a los fatigados y exhaustos practicantes del squash, que por su intensidad ha ido excluyendo a muchos practicantes, y, a la vez, atrae a personas mayores de 50 años que quieren hacer ejercicio de forma lúdica. Por otra parte, el método pilates y las actividades Body&Mind irrumpen con fuerza debido a la demanda latente de mujeres de 50-65 años que no encontraban una actividad adecuada para ellas en el club de fitness. La expansión de estas dos actividades ha sido rápida y satisfactoria, difundiéndose entre todas las edades y clases sociales. A partir del inicio de la tendencia Body&Mind, diversas propuestas continúan diversificando la oferta en este sentido, el resurgir del método de Feldenkrais y las sesiones de trabajo específico de corrección postural, suelo pélvico y concienciación son algunos ejemplos.


En la actualidad, cualquier persona entre 18 y 65 años puede encontrar una actividad adecuada a sus necesidades en el club de fitness, aunque Luís Perea (http://luisperea-pt.blogspot.com) afirma, no sin razón, que “existen targets absolutamente desatendidos: tercera edad, clientes con patologías de espalda, mujeres mayores de 35 a 40 años… llevamos demasiados años vendiendo conceptos en vez de vender efectos.” El reto que se presenta en la actualidad, y que se trata en este libro, es la población senior. En este sentido, son destacables las propuestas de Barbado y Barranco (2006), Jiménez-Beatty y Martínez del Castillo (2003a:40-43; 2003b:50-54) o la tesis doctoral de Jiménez-Beatty (2002).


Sin duda, este proceso de diversificación y expansión de la actividad física en los clubes de fitness ha sido uno de los motivos del éxito del servicio de entrenamiento personal. Para valorar este servicio es imprescindible contar con cierta cultura deportiva; esta cultura la otorga el largo camino de muchos practicantes a través de años de ejercicio físico en centros deportivos. Los usuarios no estarían preparados para aceptar el servicio de entrenamiento personal (que tiene un coste adicional al de una cuota estándar en un club) si antes no hubieran experimentado y vivenciado todo el proceso mencionado de diversificación y oferta.


 


3.2. ¿QUIÉN DEMANDA UN ENTRENADOR PERSONAL?


El análisis de Cristina Massons (en www.gedoformacion.com, revisión 29/05/06) establece una demanda potencial de clientes en función de sus objetivos y necesidades: “el que busca lograr cambios duraderos y más rápidos, el que necesita que el entrenamiento se adapte a sus horarios y al lugar que sea cómodo, el que necesita motivación para cambiar su estilo de vida, el que quiere conseguir un cuerpo atlético y en buena forma, el que necesita incrementar su masa muscular, bajar de peso y disminuir su grasa corporal, regular su presión arterial, normalizar la función cardiovascular, incrementar sus niveles de energía y su flexibilidad, el que tiene poca o ninguna experiencia en el deporte, el que piensa que puede lesionarse por no conocer la correcta ejecución de los ejercicios recurriendo a técnicas inadecuadas o pasarse años evitando entrenar para no volverse a lastimar, el que al tiempo que entrena y cumple sus metas le interesa aprender, el que hace mucho tiempo que no practica actividad física o lleva un ritmo de vida muy sedentario, el que necesita dejar de lado el estrés, el que ha peregrinado o peregrina por distintas disciplinas deportivas para transformar su cuerpo y no lo ha conseguido, el que busca un programa de entrenamiento personal dirigido a lograr altos rendimientos en deportes específicos (esquí, tenis, maratón, triatlón, fútbol, fitness…), el que necesita asistencia especializada y supervisión para superar problemas médicos, enfermedades, operaciones recientes u otros problemas de salud, y finalmente, el que recientemente finalizó sesiones de fisioterapia, cinesiología, quiropraxia, etc., y está preparado para iniciar un programa de fitness posrehabilitación y necesita la guía y la motivación de un profesional”.


Forteza, Comellas y López de Viñaspre (2004:15) aportan otro enfoque al comentar que: “actualmente, el perfil de los clientes del entrenador personal es muy dispar. Algunos son personajes públicos, modelos, actores, atletas profesionales que necesitan conseguir el máximo rendimiento físico, profesionales con poco tiempo y, cada vez más, gente corriente.”


Es demasiado simplista la afirmación de Isidro et al. (2007:28) que presuponen que las razones por las que se contrata a un entrenador son básicamente dos: “por la estética corporal y por razones de salud”.


 


3.3. CARACTERÍSTICAS DEL CLIENTE


Aunque carezcamos de estudios que lo demuestren, podemos citar varias características que reúnen todos los clientes. Éstas deben estar siempre presentes en la mente del entrenador personal con el fin de responder satisfactoriamente en cualquier situación.


Exigencia. El servicio que contrata el cliente tiene un significativo coste económico. La calidad del servicio debe justificar dicho coste; la dificultad es que el entrenador personal “vende” un servicio, no un producto, con lo que el análisis de las cualidades de éste es muy subjetivo. El cliente no percibe algo palpable después de cada sesión, sino, como señalan diversos autores (Barbod, 2005:50; Campos, 2004:34; Cos y Sistaré, 2004b:50), una experiencia intangible. El cliente no se puede llevar el entrenamiento a casa y por eso exige más durante éste y valora cuestiones que en otros casos (en el de los productos) son poco significativas.


Las diferencias entre un servicio y un producto a la hora de analizar su calidad son para Muñiz (2001:17) las siguientes:


• “La ausencia de estandarización de los servicios, ya que es casi imposible que se repitan dos servicios iguales. Sobre dos viajes de placer es muy difícil que se repita la misma valoración.” De igual manera, es muy difícil que dos sesiones de entrenamiento personal sean iguales, incluso siendo igual su programación; la percepción del cliente, la fatiga acumulada o la motivación las hace variar enormemente.


• “No se las puede probar, por lo que tampoco se las puede devolver si no te gustan.” En este caso siempre se puede ofrecer una sesión gratuita para que el cliente potencial conozca los beneficios del servicio de entrenamiento personal.


• “La inseparabilidad, que significa que no es posible separar el servicio de quien lo presta (…).” De ahí la importancia de habilidades no especificas o técnicas, como hemos visto en este capítulo.


• “Los servicios no se pueden ni almacenar ni transportar, por lo que tampoco intercambiar.” Aunque una sesión de entrenamiento pueda ser realizada por un amigo o familiar del cliente a petición de éste, en cualquier caso, no podemos llevarnos el entrenamiento a casa y compararlo como podríamos hacer con un producto tangible.


• “Los servicios son perecederos, ya que se debe utilizarlos en el momento para el que fueron previstos y no posteriormente (…)” En el caso concreto del entrenamiento personal, la cancelación del servicio sin previo aviso supone el cobro del entrenamiento. Es importante que el cliente conozca este aspecto.


• “En los servicios, la empresa está en contacto directo con el cliente; en los productos, difícilmente se da este hecho.” Esto provoca que, en caso de disconformidad con el servicio, la posible reclamación sea mucho más directa e inmediata. De igual manera, la satisfacción del cliente también es mucho más perceptible.


• “El cliente participa en la producción de los servicios, en los productos no (…).” La actitud del cliente en el entrenamiento personal es fundamental para que el resultado del servicio sea satisfactorio. Es necesario que el cliente participe en el proceso de forma activa.


• “Los servicios son difíciles de valorar, por ello en la presentación de ofertas pueden existir grandes diferencias, principalmente de precios.” La percepción del cliente de que el servicio es caro dependerá de sus experiencias anteriores en torno a la actividad física y de un aspecto del que hemos hablado anteriormente: de la cultura acerca del ejercicio físico del cliente.


La conclusión a la que llega Muñiz (2001:17) después del análisis de las diferencias entre el marketing de productos y el de servicios es que: “La gestión de los servicios es más problemática que la de productos”.


Interés y curiosidad por la actividad física y el deporte. Otra característica común es el interés, curiosidad y en muchos casos conocimiento que tiene el cliente sobre la actividad física y el deporte. Según el planteamiento, ya clásico, de López de Viñaspre (en www.gedo-formacion.com, revisión: 03/09/06) de establecer programas por objetivos en función de las necesidades del cliente, podemos pensar que la persona que desea un entrenador personal ha pasado por alguna de las fases anteriores (práctica libre, actividades dirigidas, programas generales y programas por objetivos) (ver figura 1.5), habiendo practicado actividad física con anterioridad. Continuando con López de Viñaspre, éste comenta que el servicio de entrenamiento personal es: “el Ferrari de los servicios de actividad física de un centro de fitness. (…) Igual que el Ferrari no es un coche para la mayoría de la población, el servicio de entrenador personal tampoco es un servicio que la mayoría de usuarios vayan a utilizar regularmente”. Podríamos añadir que un Ferrari nunca será el primer coche que compre un conductor. Sin embargo, en otras ocasiones, el cliente debe dirigirse directamente al servicio de ENTRENADOR PERSONAL por sus limitaciones o circunstancias (poblaciones especiales).


En consecuencia, los clientes desean recibir feedback sobre los procedimientos y razones de las decisiones del entrenador personal. Esta posibilidad no existe apenas en las clases colectivas del club (actividades dirigidas) y menos aún en la práctica libre. En la sala de musculación, dependiendo de la política del centro, pueden darse dos situaciones opuestas. Atención exquisita que no permita al cliente potencial diferenciar entre el servicio estándar y el entrenamiento personal, y dejadez absoluta por el cuidado y atención de los clientes que no contraten el servicio.
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Figura 1.3. Modificado de López de Viñaspre, en www.gedoformacion.com.


 


Los clientes tienen un objetivo definido, independientemente del objetivo que sea. El entrenador personal se contrata para algo; ya hemos visto los motivos posibles. Es una labor del entrenador saber definir y orientar estos objetivos. En primer lugar, definirlos, distribuyendo los objetivos generales en objetivos específicos y metas cuantificables en el tiempo. En segundo lugar, orientarlos, ya que no siempre los objetivos del cliente son realistas o prudentes.


Por último, esperan exclusividad en la atención y especificidad en el entrenamiento. Esto, que parece obvio, ha de hacer pensar al entrenador personal, que debe cuidar algunos detalles al respecto. En lo referente a la atención, por ejemplo, si el trabajo se desarrolla en un club, el entrenador personal no debe distraer la atención charlando con otros compañeros o clientes; si algún cliente solicita su atención, éste tiene que explicar educada y escuetamente que no puede ayudarle, indicándole el compañero que podrá hacerlo. En cuanto a la especificidad, el entrenador tiene que evaluar, programar y ajustar el entrenamiento, y debe hacerlo de forma que el cliente pueda comprobarlo (aportando periódicamente información escrita al cliente).


Otra forma de valorar las características del cliente es respondiendo a la pregunta ¿Qué nos solicitan nuestros clientes? Sánchez (2005:13) responde así a esta cuestión: “atención personalizada, optimización de los tiempos, nivel de compromiso, mayor seguridad, planificación y periodización, conocimientos especializados, adaptación, modificación de hábitos y apoyo motivacional y psicológico”. A estas características añade Luís Perea (http://luisperea-pt.blogspot.com): “reorganización de los hábitos alimentarios, mejora de la estética, asesoramiento en suplementación, disciplina y horarios, posibilidad de confidencia y mejora de algún aspecto de la condición física en especial”.


Adaptando las propuestas de Fernández (en www.portaldelcoaching.com, revisión: 22/01/06) enumeradas a partir de la pregunta ¿Qué le pido a un coach?, podemos encontrar también solicitaciones de los clientes: crear una atmósfera en la que se pueda pensar en voz alta, asegurar la confidencialidad, tomarse interés por la situación del cliente, no precipitarse en el diagnóstico, sacar al cliente de su zona de confort para plantear objetivos de mejora retadores, saber usar el silencio y las preguntas, hacer creer la capacidad del cliente para mejorar, no robar el protagonismo al cliente y seguirle en su compromiso con la mejora.


Un interesante artículo de la revista canadiense Fitness Business Canada (Popowych, 2005:32-33) nos muestra cómo trabajar con clientes difíciles, clasificándolos según el tipo de problema que puedan generar y sugiriendo estrategias para manejar de forma efectiva las situaciones que se puedan producir (Hernando, 2006b:75-77).


El cliente que nunca llega a tiempo. En nuestra sociedad cambiante no es inusual que algunos clientes lleguen tarde ocasionalmente. El problema surge cuando dichos clientes nunca llegan a su hora. A menudo estos clientes asumen incorrectamente que el entrenador recuperará el tiempo perdido al final de la sesión. No debe ser así; es un buen hábito y una política necesaria terminar siempre las sesiones a su hora. Una buena solución a este problema es proponer al cliente uno o dos ejercicios que pueda realizar cuando la sesión haya finalizado. Éstos serán simples e incluirán algún ejercicio de estiramiento. El cliente debe elegir entre realizar el resto del trabajo o finalizar la sesión con el entrenador, pero éste le ha propuesto una opción. Para evitar esta situación, es necesario comunicar las condiciones del entrenamiento por escrito. Si el cliente continúa llegando tarde y además parece disgustado porque el entrenador no esta dispuesto a alargar el entrenamiento, será el momento de replantear la relación profesional. Es necesario que el entrenador sea flexible y comprensivo en ciertas ocasiones, pero es importante reconocer que el tiempo del entrenador es valioso y los clientes no deben aprovecharse de esto.


El cliente que cancela sin avisar (1). Si el entrenador tiene una política de cancelaciones y el cliente está al tanto de ella, no deberían existir problemas en casos de cancelación. Dicha política es la de cobrar la sesión al cliente si no avisa con varias horas de antelación. Generalmente 12 ó 24 horas. Estas condiciones deben figurar por escrito y estar firmadas por el cliente y por el entrenador en un contrato. Desafortunadamente, muchos entrenadores se sienten incómodos cobrando la sesión a sus clientes cuando no han podido realizarla. Sin embargo, si el cliente no abona la sesión, probablemente el entrenador no perciba retribución alguna. Una solución intermedia puede ser emplear el tiempo de entrenamiento no realizado en revisar el programa del cliente, diseñando nuevas sesiones o realizando estudios adicionales del programa. Utilizando el tiempo de forma efectiva, un entrenador puede tener más justificado el cobro de la sesión al cliente.


El cliente que cancela sin avisar (2). Aunque la notificación por parte del entrenador al cliente del cobro de la sesión si no avisa de la cancelación con una antelación superior a 24 horas es un seguro, esto puede comenzar a ser un problema si ocurre demasiado a menudo. Primero porque el cliente no obtendrá beneficio del entrenamiento. Segundo, porque no es siempre fácil ocupar la hora perdida con otro cliente. En el segundo caso, ese productivo ajuste puede no tener lugar y el entrenador perderá la hora de entrenamiento y los potenciales ingresos. Una buena norma para evitar esto es que el entrenador decida cuántas veces puede faltar el cliente antes de reevaluar la relación. Cuando este número haya sido alcanzado, será el momento de que entrenador y cliente se sienten y hablen de la situación. Otras soluciones son buscar otra franja horaria para dicho cliente o posponer la relación hasta que el cliente esté menos ocupado.


El cliente que comienza a ser un buen amigo/a. Como el entrenamiento personal es personal, no es una sorpresa que las relaciones entrenador/cliente se desarrollen hacia situaciones de amistad. El tiempo que pasa el entrenador con el cliente puede fomentar la camaradería. Aunque es normal establecer relaciones con los clientes, el entrenador debe decidir si es lo más interesante para el cliente continuar con una relación de trabajo una vez que dicha relación de amistad se ha desarrollado. Entrenar a un amigo es mucho más difícil que entrenar a un cliente. Por consiguiente, generalmente es lo mejor para los intereses de todos romper la relación profesional y mantener la relación de amistad, y buscar un nuevo entrenador personal para el cliente/amigo.


El cliente que se muestra demasiado “amigable”. Es extremadamente importante que el entrenador se percate de una situación de entrenamiento que ha comenzado a cruzar los límites profesionales. Si el cliente comienza a mostrar signos de atracción hacia el entrenador –o viceversa–, es necesario finalizar la relación de entrenamiento inmediatamente. El código ético del entrenador personal no perdona este comportamiento. Lo más adecuado es no dejar que una atracción física o emocional interfiera en las obligaciones entrenador/cliente.


El cliente maleducado y ofensivo. Este tipo de cliente puede hacer el trabajo realmente difícil, especialmente cuando el trabajo requiere la interrelación con otros clientes o entrenadores. Manejar esta situación es un difícil juego de manos en el que enfrentarse al cliente hablando claro puede suponer perderlo enteramente. A menudo, los clientes piensan que están en su derecho de hacer o decir lo que quieran porque han pagado por su sesión. No es ésa la realidad. Es necesario encontrar un equilibrio entre mantener al cliente satisfecho y ser respetuoso con el resto de individuos del centro. Cuando el entrenador se encuentra en esta situación, se pueden emplear varias estrategias. Primero, tratar de entrenar en áreas en las que el cliente moleste lo menos posible al resto de los socios. Después, mantener al cliente ocupado en el entrenamiento, limitando las conversaciones y ofreciendo respuestas cortas. Finalmente, tratar de hablar en un tono de voz bajo y orientar las conversaciones hacia temas relacionados con el entrenamiento.


El cliente que nunca está feliz. uno de los tipos de cliente más frustrantes es el “lamentador”. Indiferente a lo que el entrenador sugiere, dice o hace, el cliente nunca está feliz. Desafortunadamente, trabajar con un cliente infeliz puede ser extremadamente descorazonador. Temer la siguiente sesión es un signo seguro de que es mejor dejar que el cliente cambie de entrenador. Desde luego, todos los trabajos tienen sus buenos y malos momentos. Tener la habilidad de elegir con qué clientes se quiere trabajar es uno de los beneficios de ser un entrenador personal.


El cliente que lo sabe todo. En el caso de encontrar a un cliente que cree que sabe más que el entrenador, las valiosas aportaciones que éste pueda realizar no satisfarán al cliente en ningún caso. Lo mejor que puede hacer el entrenador, por él y por su reputación, es dejar al cliente, ya que este tipo de persona nunca hablará bien de su entrenador.


 


3.4. LÍMITES PROFESIONALES


La función del entrenador personal acaba donde empieza la de otros profesionales que se encargan de la salud del mismo cliente en otros ámbitos de actuación. Pero, aun antes, sus funciones acaban donde terminan sus conocimientos. Ésta es una valoración ética que depende únicamente del entrenador personal. Si el entrenador personal está debidamente capacitado, podrá ampliar sus ámbitos de actuación; si no lo está, lo mejor es trabajar conjuntamente con fisioterapeutas, especialistas en nutrición o médicos. La existencia de equipos multidisciplinarios que atiendan las variadas necesidades de los clientes, en los que podríamos incluir al entrenador de fitness, está poco desarrollada aún, como demuestran los datos aportados por García Merino y Boned (2005) (ver capítulo 3).


Forte (en Jiménez, 2005:178) opina que “la prescripción de ejercicio físico es actualmente una tarea que realizan diversos profesionales relacionados con la salud, existiendo contenidos comunes a todos ellos. Puede existir cierto celo profesional sobre las tareas específicas que debe realizar un profesional determinado, pero el conocimiento de las principales lesiones que pueden producirse y su prevención es una necesidad y obligación para todos ellos”. Entre las consideraciones finales de su capítulo, Forte añade: “la estrecha colaboración con médicos y fisioterapeutas permitirá constituir un sólido equipo de trabajo (…). El coste que asume un cliente al contratar un servicio de entrenamiento personal exige una garantía de seguridad y eficacia, que en pocos casos el entrenador podrá garantizar de forma individual. El trabajo en equipo permite sumar conocimientos y multiplicar los efectos beneficiosos que el cliente espera”.


El estudio de García Merino y Boned (2005) fue realizado entre noviembre de 2004 y mayo de 2005 en 78 centros de fitness de la Comunidad Autónoma de Madrid. En este capítulo se presenta un breve resumen de las conclusiones a las que se llega en dicho estudio y que se desarrollan en profundidad en el capítulo 3.


Para un tratamiento completo de las necesidades del cliente es necesaria la actuación de un equipo en el que cada profesional se encargue de un ámbito de la salud. En muchos casos es el propio entrenador el que, con la formación y los conocimientos adecuados, se encarga de suplir las posibles carencias debidas a la ausencia de estos profesionales. Desde luego, lo más interesante es el trabajo de colaboración, no de intromisión, entre todos los profesionales.


 


Tabla 1.3. Resumen del estudio de García Merino y Boned (2005).
















	 






	TOTAL DE CENTROS CONSULTADOS (CON O SIN SERVICIO DE EP)







	Servicio de entrenamiento personal (EP)


	50%







	Reconocimiento médico que certifique la aptitud

	






	para la práctica de ejercicio


	85,9%







	Cuestionario inicial para valorar la aptitud


	 







	para la práctica de actividad física


	62,8%







	Consulta dietética en el club de fitness


	53,8%







	Gabinete de fisioterapia en el club de fitness


	48,7%







	Valoración funcional del cliente


	50%







	 







	CENTROS CON SERVICIO DE EP

	






	Valoración funcional del cliente


	66,7%







	Programas dirigidos a poblaciones especiales de forma colectiva


	61,1%







	Consulta dietética


	66,7%







	Gabinete de fisioterapia


	68,4%











 


Entre los profesionales que pueden completar el trabajo del entrenador personal esta el médico, el fisioterapeuta, el especialista en nutrición y el entrenador de fitness. La relación entre estos profesionales debe ser coordinada por el entrenador personal. La disposición de estos profesionales en el esquema no es aleatoria. La relación entre el médico y el fisioterapeuta es mucho más estrecha que entre el médico y el entrenador de fitness. Lo mismo ocurre entre el fisioterapeuta y el nutricionista; en raras ocasiones deben tomar decisiones conjuntas. Es el entrenador personal quien recoge la información de cada profesional para realizar el programa más adecuado para el cliente, los ejercicios más recomendados y la carga de ejercicio conveniente. Es el entrenador personal quien programa y planifica la actividad física, de la cual es el máximo responsable.


En cualquier caso, los límites profesionales deben estar perfectamente definidos. La aportación de Cos y Sistaré (2004a:46) puede ayudarnos a acotar los límites profesionales de la actividad del entrenador personal, de la misma manera que es necesario que especialistas en otras áreas de la salud no pretendan realizar funciones de prescripción de programas de actividad física para los que no están debidamente preparados (ver figura 1.1).
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Figura 1.4. Relaciones profesionales del entrenador personal.


 


En el caso específico del sector médico y sanitario, Jiménez (2005:25) recoge las aportaciones de Brooks (2004) en este ámbito y que reproducimos textualmente: “una parte importante de la comunidad médica y sanitaria ya reconoce que los entrenadores personales cualificados (es decir, con formación superior universitaria en Ciencias de la Actividad Física y el Deporte, certificación RCP y certificaciones internacionales de prestigio como el ACSM o NSCA) pueden jugar un importante papel en el tratamiento de sujetos afectados por importantes trastornos de salud y enfermedades crónicas”.


 


Tabla 1.4. Modificado de Cos y Sistaré (2004a:46)














	Los técnicos no deben…


	Los técnicos deben…







	Diagnosticar


	Recibir guías sobre el ejercicio y la salud de un médico, un licenciado en Ciencias de la Actividad Física y el Deporte, fisioterapeuta, un nutricionista, etc.
Explorar las limitaciones del ejercicio Identificar los posibles factores de riesgo mediante la exploración Enviar a los clientes al equipo especialista







	Prescribir dietas o recomendaciones de suplementos específicos


	Dar información general sobre unos hábitos alimentarios correctos Enviar al cliente a un nutricionista o dietista para la correcta prescripción de una dieta.







	Tratar una lesión o enfermedad


	Enviar a los clientes a un médico o fisioterapeuta para el tratamiento Utilizar el ejercicio físico como ayuda para mejorar el nivel general de la salud







	Monitorizar el progreso de los clientes con referencia médica explícita


	Documentar el progreso Reportar el progreso al equipo especialista Seguir las recomendaciones del equipo especialista al respecto







	Rehabilitar


	Diseñar un programa de ejercicio físico una vez el cliente ha superado el período de rehabilitación







	Trabajar con pacientes


	Trabajar con clientes








 


En último término, la intención del servicio de entrenamiento personal debe ser, como señala Sánchez (2005:350-352), eludir el tratamiento tradicional del cliente, denominado por el autor “sistema estanco”, por uno más dinámico, denominado “sistema solapado”. La diferencia entre ambos sistemas está en la comunicación entre los tres principales protagonistas de un proceso de rehabilitación de un paciente: médico, fisioterapeuta y preparador físico. En el modelo tradicional, la comunicación entre el médico y el fisioterapeuta puede existir en muchos casos; sin embargo, cuando el paciente finaliza su proceso de rehabilitación y obtiene lo que podríamos denominar el “alta operativa”, el camino hacia el “alta funcional” es incierto. En el modelo solapado se garantiza que la historia médica del cliente pasa del fisioterapeuta al entrenador personal, que se encargará del “alta funcional”.


 


3.5. PROBLEMAS Y VENTAJAS DE LA PROFESIÓN


O´Brien (2003:4) cita que, a pesar de lo que se pueda pensar en algún momento, la profesión del entrenador personal no es perfecta. “No existe ocupación perfecta y el entrenamiento personal no es una excepción. (…) Cuando eres un entrenador personal tienes días como éste: 6:45, sesión en casa del cliente A, y 10:30, sesión en casa del cliente B, que está a 10 minutos del primer lugar. El único problema es que tienes a las 9:00 sesión en el club del cliente C, ¡que está a 30 minutos de las casas de los clientes A y B! ¡Argh! (…) Un sabio consejo: resiste el deseo de ocupar todas las horas del día con sesiones dirigidas, incluye tiempo para planificar, preparar sesiones y realizar trabajo administrativo. La sugerencia es una hora de trabajo de oficina para todos los clientes que programes. Añade tiempo libre en la semana para ti. El síndrome burnout es realmente un peligro para un entrenador personal. Si no recargas tus baterías de manera regular, podrás encontrarte sin emoción por el trabajo, dirigiendo las sesiones como un robot y sin chispa. Evita este peligro planificando con antelación.” (O´Brien, 2003:4.)
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Figura 1.5. Modificado de Sánchez (2005:350).


 


Este ejemplo nos permite observar varias circunstancias que pueden darse en el trabajo del entrenador personal. Partiendo de los problemas que enumera el citado autor, encontramos los siguientes inconvenientes:


Horas “valle”. Los clientes solicitan un entrenador en las horas en las que no trabajan; esto es obvio. Por este motivo es muy común encontrarnos con tres franjas horarias muy fuertes y dos valles, situando entre cada una de ellas franjas intermedias. El problema de las horas vacías es:


1. Tiempo en el que el entrenador personal no produce.


2. Tiempo “perdido” en el club: demasiadas horas en el lugar de trabajo provocan sin duda el síndrome burnout del que hablaba antes O´Brien. Si el entrenador trabaja a domicilio es peor aún. Sin embargo, es necesario “sacrificar” estos horarios valle hasta encontrar personas interesadas en estas franjas y completar la cartera de clientes.


Solapamiento. El efecto contrario ocurre en las horas punta. Es frustrante comprobar cómo hay que disculparse ante numerosos socios por no poder atenderlos en las horas en las que desean entrenar, mientras que las horas valle siguen ahí. Las horas punta (antes de las 10:00, de 14:00 a 16:00 y a partir de las 19:00) son, sin embargo, un buen momento para:


1. Pasar clientes a otros entrenadores del club que estén completando su cartera.


2. Tener clientes “en la recámara” por si falla alguno de los fijos.


3. Vender las horas valle a los clientes que desean entrenar con un entrenador en concreto.


4. Acercar a las franjas intermedias a los clientes con más flexibilidad y disponibilidad horarias.


Modificaciones no previstas. En ocasiones los clientes se retrasan; es algo comprensible, pero, como apunta Popowych (2005:33), no podemos permitir que los clientes definan la política de trabajo. Prolongar el entrenamiento de un cliente que ha llegado tarde puede provocar retraso en el que ha llegado a su hora. Evidentemente, siempre hay excepciones y estrategias para que el cliente se vaya satisfecho a la ducha, pero éste debe ser consciente de que ese día le hemos hecho un favor (Hernando, 2006b:76).


Desapariciones. Algunos clientes “desaparecen” por motivos de trabajo o personales y dejan sus contratos y franjas horarias desiertas. Cuando un cliente falla dos o tres veces más o menos consecutivas es el momento de buscar en la recámara de la que antes hablábamos. Es necesario contactar con el cliente ocasionalmente para indagar en su predisposición. También es necesario que el contrato de entrenamiento personal tenga fecha de caducidad.
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Figura 1.6. Ocupación del entrenador personal (EP) en cada franja horaria.


 


Desde luego, éste es uno de los aspectos más preocupantes del entrenamiento personal. Las afirmaciones, ya clásicas, de Carmody et al. (1980:163-169) o de Dishman (1988), que consideran que el 50% de los adultos que comienza un programa de actividad física lo abandonan entre el tercero y sexto meses, siguen siendo un quebradero de cabeza para los profesionales del fitness. McClaran (2003:10-14) ha demostrado que este porcentaje puede disminuir con la actuación acertada del entrenador personal (ver capítulo 2).


La figura 1.7 presenta de manera gráfica el nivel de compromiso que generalmente mantiene el cliente en la práctica de ejercicio físico asesorada por el entrenador personal. Es obvio que son necesarios estudios experimentales para afirmar con rotundidad estas hipótesis. No obstante, los años de experiencia de muchos entrenadores personales con los que he podido hablar sobre esta cuestión me animan a realizar esta aproximación especulativa.


La primera crisis suele suceder cuando se finaliza el primer ciclo de entrenamiento; puede variar en el tiempo, pero a menudo sucede a los 2 meses de entrenamiento. Las causas son diversas. Podemos especular con que el esfuerzo ya no se corresponde con las siempre agradecidas primeras sesiones. En las primeras sesiones el cliente mejora rápidamente, el cuerpo se suele adaptar con rapidez y poco a poco decrece su adaptación. Otra posibilidad es que el cliente haga un esfuerzo extra para entrenar (antes de ir a trabajar, a última hora del día, etc.) y que ese desgaste extra pase factura. Todos sabemos que después de un microciclo de carga o impacto el cuerpo solicita uno regenerador o de descanso. En menor medida, esto es lo que podría pasarle a nuestro cliente. Por último, también puede ocurrir que en su afán por mejorar descuide otras ocupaciones (familiares, de pareja, amistades, otras aficiones, etc.) y que su adhesión se resienta.


En cualquier caso, animo al lector a que indague y profundice sobre este apasionante tema de la adhesión y el abandono de la práctica deportiva para encontrar los motivos de abandono del servicio de entrenamiento personal y las estrategias para variar la inflexión del nivel de compromiso del cliente.


Desapariciones temporales. Esto es aún más complicado. Existen infinidad de trabajos que exigen a los clientes viajar. No sólo el mundo del espectáculo que tan solicitado está por los entrenadores personales pero que no representará ni el 5% del total de clientes en nuestro país. Abogados, empresarios, consultores, arquitectos, etc., tienen que viajar por motivos de trabajo. El problema es que se pierde al cliente momentáneamente, pero no se puede introducir a uno nuevo, ya que la ausencia tal vez sea sólo de 2 ó 3 sesiones. Algunos clubes y entrenadores han ideado fórmulas para solucionar este problema. Una de ellas es cobrar un fijo mensual al cliente, independientemente del número de sesiones que realice. Si el cliente acude a todas las sesiones programadas el precio por sesión le resultará muy económico; si no acude a ninguna sesión, perderá el importe abonado. De esta forma, el cliente lo que está haciendo es reservar un horario en la semana. Pongamos un ejemplo.
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Figura 1.7. Adhesión a la práctica de ejercicio con el entrenador personal.


 




[image: image]


 


El entrenador o el club deben ofrecer la mayor cantidad de ofertas posibles para que ningún cliente que quiera realmente contratar un servicio de entrenamiento personal deje de hacerlo por impedimentos en la forma de pago.


Amplitud de horarios. La consecuencia de todo esto es que el entrenador que no se organice correctamente o no sepa planificar sus descansos puede permanecer en su lugar de trabajo o entre el primer cliente del día a domicilio y el último desde que sale el sol hasta la noche. Trabajos en los que se permanece “alerta” 16 horas y en los que realmente sólo hay 7-8 horas de trabajo efectivo son un peligro más de burnout para el entrenador personal.


Muchos trabajos en uno. Por último, antes de empezar con los aspectos positivos de la profesión, O´Brien (2003:4) habla de las distintas profesiones que el entrenador personal lleva dentro. Para empezar, el entrenador debe fijar los horarios de sus clientes, independientemente de si trabaja en un club o a domicilio, con lo cual es su propia/o secretaria/o. Si el cliente no está satisfecho con algún aspecto del servicio, muchas veces el entrenador también se hace cargo de las reclamaciones en una especie de departamento móvil de atención al cliente. Debido a la variabilidad de la retribución (la cuantía del salario es proporcional al numero de entrenamientos realizados), el entrenador personal ha de revisar cada mes su nómina, por lo que se convierte al menos una vez al mes en contable. Por último, para captar clientes el entrenador debe saber venderse, así que tenemos también a un relaciones públicas en potencia. Cuatro trabajos en uno.


Sin embargo, el autor también comenta la parte buena del trabajo del entrenador personal. La orientación es hacia entrenadores que desarrollen su labor profesional en clubes y estén pensando en trabajar únicamente a domicilio. Salvando las distancias transatlánticas, podemos hacer una buena adaptación de sus propuestas.


Horario flexible. Un horario irregular es a la vez un horario flexible. Si hemos comentado que existen tres franjas horarias en las que se puede trabajar con continuidad, basta con elegir tal vez dos de ellas para completar un buen número de horas de trabajo. Esto permite al entrenador elegir si quiere trabajar a primera hora de la mañana, a mediodía o por la tardenoche. En cualquier caso, el trabajo se desarrolla en franjas en las que el resto de las personas descansa, con las consiguientes ventajas en el desplazamiento, las compras o las aficiones.


Libertad creativa y de expresión. “Cada nuevo cliente es una nueva oportunidad de aplicar conocimientos y habilidades que desemboquen en el resultado deseado.” (O´Brien, 2003:5.) Desde luego, es el entrenador quien decide el plan de entrenamiento (siempre en acuerdo y consulta con el cliente) y no debe dar cuentas a ningún superior de cómo organiza su trabajo técnico (otra cosa será el trabajo de control de clientes que el club pueda solicitar).


Realizarse trabajando con los clientes. La última de las aportaciones del autor merece ser reproducida fielmente, “mis clientes son las mejores personas sobre la faz de la tierra (y no digo esto porque crea que muchos de ellos leerán estas líneas). Ellos piensan que yo he cambiado sus vidas, pero es justo al contrario: ellos han cambiado mi vida. He encontrado inspiración en su determinación. […] Cuando ayudas a alguien a hacer algo tan significativo como cambiar su estilo de vida, observando las transformaciones no sólo de su cuerpo, sino también de su actitud, comienzas a ser parte de esta transformación. Lo realmente asombroso es que tú también te transformas.” (O´Brien, 2003:5.) Este párrafo, casi perteneciente a la filosofía del entrenamiento personal, nos permite apuntar dos argumentos más para ver el aspecto positivo de la profesión.


Trabajar con personas es siempre agradable, divertido e imprevisible. Todos sabemos cómo reaccionará un ordenador cuando se enciende o una maquinaria específica, pero un cliente ofrece una respuesta a la que el entrenador personal debe adaptarse.


Trabajar para que las personas sean más felices es una oportunidad de la que pocos profesionales pueden presumir. La sola idea de satisfacer las expectativas de una persona que desea mejorar su salud es una motivación enorme. A título personal, durante años no he podido evitar comentar la siguiente frase a los clientes a los que atendía por primera vez: “bienvenido al primer día del resto de tu vida”. En algunos casos ha sido así y en otros no, pero desde luego ésa ha sido siempre mi intención.


Siendo prácticos. Ser práctico supone hablar de dinero. Muchos profesionales del fitness han encontrado un filón en el servicio de entrenamiento personal. El prototipo de entrenador/a del club de fitness ha sido durante mucho tiempo el de un profesional polivalente, que impartía sesiones colectivas a la par que atendía la sala de musculación. Las clases colectivas que se pueden dar al día, a la semana y probablemente en la vida laboral de una persona (el tiempo nos traerá las consecuencias de los excesos) son finitas. A su vez, el trabajo en la sala de musculación, ya sea por la oferta de profesionales o por otros motivos, nunca ha estado ni debidamente valorado ni mucho menos remunerado. La llegada de la tan ansiada gestión con el crecimiento de las empresas dedicadas al fitness (en forma de coordinación o dirección técnica de departamentos) no puede absorber a la cantidad de profesionales cualificados y con larga experiencia que son infravalorados en los clubes; además, tampoco es la panacea. El entrenamiento personal es una vía de desarrollo de los profesionales del fitness que no encuentran la evolución laboral esperada. Un entrenador puede impartir 10-12 sesiones dirigidas con música a la semana como máximo si no quiere poner su salud en riesgo a largo plazo (tipo aeróbic, spinning…) y puede pasarse horas en la sala de musculación cobrando lo mismo que por un par de entrenamientos personales. Siempre con la formación adecuada, esos entrenadores pueden disponer de un recurso más con el que continuar su desarrollo profesional.
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Figura 1.8. ¿De dónde procede un entrenador personal?


 


3.6. DÓNDE TRABAJAR


Como hemos comentado al inicio del capítulo, un entrenador personal trabaja donde hay un cliente que le solicite. Este principio está más desarrollado al otro lado del atlántico y las posibilidades que se describen son mayores. Centros deportivos y trabajo a domicilio son las dos opciones fundamentales de trabajo en España; sin embargo, las opciones que ofrece la NSCA (2004:629-634) se amplían a posibilidades de entrenamiento outdoor, centros de rehabilitación, hospital wellness centres, salas de fitness en complejos de negocios y hoteles, salas de fitness en urbanizaciones privadas y una opción que poco a poco se implanta en algunas zonas de las grandes ciudades: estudios de entrenamiento personal.


Juneau et al. (1987:66-79) demuestran aumentos significativos de práctica y persistencia en la actividad física a través de intervenciones basadas en el hogar de los participantes. En el caso del estudio de King et al. (1992:221-235) se incluyen estrategias de motivación y adhesión específicas para los practicantes de actividad física en el hogar. Los resultados son de nuevo satisfactorios, siendo mayor la continuidad de la práctica de ejercicio físico del grupo supervisado en el hogar que del no supervisado.


En la actualidad, el auge del método pilates y su filosofía de entrenamiento, siempre de forma privada o semiprivada, permite a emprendedores abrir estudios con relativamente pocos metros cuadrados y producir suficientes ingresos para obtener beneficios. Esta apuesta es la que se ha desarrollado en EE.UU. con los estudios de entrenamiento personal: “Los estudios exclusivos de entrenamiento personal están comenzando a ser populares entre los entrenadores que buscan combinar los beneficios de un club de fitness con la privacidad del entrenamiento a domicilio. Los estudios privados permiten a los entrenadores personales controlar todos los aspectos del entorno, incluido el equipamiento, las horas de trabajo (en muchos centros de fitness de EE.UU. se exige a los entrenadores personales realizar un numero mínimo de sesiones al día para poder cobrar mejores comisiones) y el número de entrenadores personales y clientes que usan las instalaciones al mismo tiempo.” (NSCA, 2004:629.)


Las ventajas de trabajar en cada uno de estos emplazamientos las detalla O´Brien (2003:13) en el resumen que ofrece la tabla 1.7.


 


Tabla 1.6. Adaptado de NSCA (2004:630)
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3.7. EVALUACIÓN DEL ENTRENADOR PERSONAL


 


Tabla 1.7. Adaptado de O´Brien (2003:13)














	VENTAJAS DE TRABAJAR…







	… para ti mismo


	… en un club







	
Grandes ingresos potenciales


Libertad para decidir dónde, cuándo y con quién trabajar


Libertad para diseñar y llevar a cabo programas de entrenamiento


Libertad en el vestuario


Posibles ventajas fiscales



	
No es necesaria la compra de equipamiento


No es necesario cargar con dicho equipamiento


Gran variedad de equipamiento disponible


Sin mascotas, niños, llamadas u otras distracciones para el cliente


Sin necesidad de desplazamientos


Posibilidad de interactuar con otros EP y beneficiarse de sus conocimientos








	… para alguien


	… a domicilio







	
No es necesario invertir en equipamientos, marketing o costes de organización del negocio


Responsabilidad limitada para presentarse a tiempo y hacer el trabajo justo


No es necesario venderse ni buscar clientes


No hay responsabilidad administrativa


Responsabilidad compartida para eludir negligencias



	
Mayores ingresos


Menor monotonía y menor posibilidad de aburrimiento


Sin música que moleste


No es necesario compartir el equipamiento con otros EP


Atmósfera amistosa


Mayor privacidad









 


Por último, la propuesta de Hernando y Gonzalo (2006:29) puede permitir al entrenador personal conocer sus puntos fuertes y débiles. Este pequeño cuestionario de evaluación está diseñado para ser cumplimentado por los clientes del entrenador personal, a modo de feedback. También puede ser cumplimentado por el propio entrenador personal situándose en el punto de vista de un observador externo. Sin embargo, la mejor utilidad de este instrumento es emplearlo como una herramienta de “feedback 360º” sobre el propio entrenador personal (Hernando y Martínez de Quel, 2006a:16). La intención del “feedback 360º” es comparar la percepción que tiene el sujeto de sí mismo con respecto a la opinión de otras personas. En este caso concreto, el entrenador puede solicitar a uno o varios clientes que cumplimenten dicho cuestionario, de forma anónima si se desea, y comparar la puntuación obtenida con la cumplimentación propia, evaluando las posibles diferencias para mejorar el servicio.


 


Tabla 1.8. Test de valoración del entrenador personal
















	¿Podemos saber si estamos en buenas manos? Piensa en tu entrenador personal y contesta a las siguientes preguntas. Las respuestas afirmativas sumarán puntuación, las negativas valorarás con un “0”.
¿Es tu entrenador personal un entrenador 10?







	
¿QUÉ NOTA DOY A MI ENTRENADOR PERSONAL?


Mi entrenador personal me explica los ejercicios


y los realiza si es necesario


No me demuestra cuánto sabe, se limita


a explicarme lo que necesito saber


Jamás ha comentado a nadie nada de lo que le he podido contar


Me informa de lo que vamos a hacer antes de cada sesión


Pero también me pregunta cómo me encuentro antes


de empezar a entrenar


Valora mi estado y mi progreso regularmente


Recoge mis inquietudes y plantea objetivos realistas


Me recomienda objetivamente, no por su interés


en vender algún producto


Es siempre puntual; si tiene cualquier contratiempo


avisa lo antes posible


Se presenta siempre aseado/a y descansado/a:


predispuesto al trabajo


VALORACIÓN (SÍ: añade “+1” a tu entrenador, NO: significa “0”)



	SÍ


	NO








 





 


BIBLIOGRAFÍA


Barbado, C. (2005). Manual de ciclo indoor. Barcelona, Paidotribo.


Barbado, C. y Barranco, D. (2006, abril). Implantación de la actividad física para personas mayores en los centros deportivos. Ponencia presentada al IX Congreso Internacional de Empresas de Servicios Deportivos, Madrid, España.


Barbod, S. (2005). Globaleisure: El futuro de los centros de fitness (III). Sport managers, 43, 48-52.


Brooks, D. (2004). The complete book of Personal Training. Champaign, IL, Human Kinetics.


Campos, C. (2004). La calidad de la experiencia en el servicio deportivo. Sport managers, 38, 34-39.


Cardomy, T. P., Senner, J. W., Manilow, M. R. & Matarazzo, J. D. (1980). Physical exercise rehabilitation: long-term dropout rate in cardiac patients. J. of Behavioral Med., 3, 163-169.


Cecchini, J. A., Méndez, A. y Muñiz, J. (2003). Tendencias o direcciones del deporte contemporáneo en función de los motivos de práctica. Apunts, 72, 6-13.


Cos, F. y Sistaré, I. (2004a). Del fitness al wellness (II). Sport managers, 37, 44-46.


Cos, F. y Sistaré, I. (2004b). Del fitness al wellness (I). Sport managers, 36, 48-53.


García Merino, S. y Boned, C. J. (2005). Características del servicio de entrenamiento personal en los centros de fitness de la Comunidad de Madrid. Congreso Internacional UEM: Actividad Física y Deporte en la sociedad del S.XXI. (págs. 124-131). Madrid, Universidad Europea de Madrid.


Diéguez, J. (2000). Aerobic. Barcelona, INDE.


Diéguez, J. y Pallarés, I. (2001). Hip Hop/Funk. Programa de Fitness. Barcelona, INDE.


Dishman, R. K. (1988). Exercise Adherence. Champaign, IL, Human Kinetics.


Durán, J. (1995). Análisis evolutivo del deporte en la sociedad española (1975-1990): hacia una creciente complejidad y heterogeneidad deportiva. Revista Española de Educación Física y Deportes, 1, 15-24.


Earle, R. W. & Baechle, T. R. (2004). NSCA´s Essentials of personal training (eds.). Champaign, IL, Human Kinetics.


Forteza, K., Comellas, J. y López de Viñaspre, P. (2004). El entrenador personal. Fitness y salud. Barcelona, Hispano Europea.


Heinemann, K. (1994). El deporte como consumo. Stadium, 168, 31-39.


Hernando, G. (2006a). Cómo seleccionar tus clases colectivas. Urban Fit, 3, 24-26.


Hernando, G. (2006b). Trabajando con clientes difíciles. Gym factory entrenadores, 12(nov-dic), 75-77.


Hernando, G. (2007). Entrenando clientes a través de la encrucijada del cambio. Active Training, 20(ene-abr), 12-14.


Hernando, G. y Gonzalo, I. (2006). ¿Estoy en manos de un buen entrenador personal? Urban Fit, 7, 28-29.


Hernando, G. y Gonzalo, I. (2007, en prensa). Conocimientos y habilidades del entrenador personal: análisis de la oferta formativa actual. Sport Managers, 53.


Hernando, G. y Martínez de Quel, O. (2006a). Coaching en el entrenamiento personal. Active Training, 19(sepdic), 14-16.


Hernando, G. y Martínez de Quel, O. (2006b). Soy entrenador personal, ¿Qué conocimientos técnicos debo dominar? Gym factory entrenadores, 9(may-jun), 75-77.


Isidro, F., Heredia, J. R., Pinsach, P. y Costa, M. R. (2007). Manual del entrenador personal. Del fitness al wellness. Barcelona, Paidotribo.


Jiménez, A. (2005). Personal Training: bases, fundamentos y aplicaciones (coord.). Barcelona, INDE.


Jiménez-Beatty, J. E. (2002). La demanda de servicios de actividad física de las personas mayores. Tesis Doctoral, Universidad de León, León.


Jiménez-Beatty, J. E. y Martínez del Castillo, J. (2003a). Marketing de servicios de actividad física para seniors: la demanda establecida. Sport managers, 28, 50-54.


Jiménez-Beatty, J. E. y Martínez del Castillo, J. (2003b). Marketing de servicios de actividad física para seniors: los clientes potenciales de la demanda latente. Sport managers, 29, 40-44.


Juneau, M., Rogers, F. et al. (1987). Effectiveness of self-monitored, home-based moderate-intensity exercise training in middle-age men and women. American J. of Cardiology, 60, 66-70.


King, A. C., Blair, S. N., Dishman, R. K. et al. (1992). Determinants of physiscal activity and interventions in adults. Med. and Sci. in Sports and Exerc., 24 (6), 221-235.


Malone, S. A. (2003). Las habilidades directivas clave. Barcelona, Deusto.


Martín, M. (2000). Aerobic y Fitness. Fundamentos y principios básicos. Madrid, Esteban Sanz.


McClaran, S. R. (2003). The effectiveness of personal training on changing attitudes towards physical activity. J. of Sports Sci. and Med., 2, 10-14.


Miranda, J. (1991). ¿Salud, forma física, estética, bienestar? ¿Qué lleva al usuario al gimnasio? Apunts, 26, 61-70.


Muñiz, R. (2001). Marketing en el siglo XXI. (Libro electrónico). En: www.marketing-xxi.com.


O´Brien, T. S. (2003). The personal trainer´s handbook. Champaign, IL, Human Kinetics.


Popowych, K. (2005). Working with challenging clients. Fitness Business Canada, Jul-Aug 05, 32-33


Puig, N. y Heinemann, K. (1991). El deporte en la perspectiva del año 2000. Papers: Revista de Sociología, 38, 123-141.


Roberts, S. O. (1996). The bussines of personal training (ed.). Champaign, IL, Human Kinetics.


Rodríguez, G., Mayorga, J. I., Merino, A, Garrido, M. y Fernández, M. (2005). Hábitos deportivos de la población de la Comunidad de Madrid, 2005. Madrid, DGD, Consejería Cultura y Deportes, CAM.


Sánchez, D. (2005). Ultimate Personal Trainer. Madrid, Mega Fitness.


Vilallonga, M. (2003). Coaching directivo: desarrollando el liderazgo (coord.). Barcelona, Ariel.


 





 


INTERNET


www.luisperea-pt.blogspot.com


www.acefitness.org


www.billyblanks.com


www.concept2.com


www.gedo-formacion.com


www.lesmilles.com


www.portaldelcoaching.com


www.shapeupshop.com


www.spencerinstitute.com


www.stephencovey.com


 




[image: image]




GABRIEL HERNANDO CASTAÑEDA


•   Licenciado en Ciencias de la Actividad Física y el Deporte (UPM-INEF) – DEA


•   Máster en Gestión de Instalación Deportivas (UPM-INEF)


•   Revisor técnico del libro “NSCA´s Essentials of personal training”, Paidotribo


•   Coordinador de la I.D.M. Pradillo, Ayto. de Madrid





ESQUEMA DEL CAPÍTULO


 






	1.


	LA EXCLUSIVIDAD EN EL DEPORTE







	2.


	EL AUMENTO DEL NIVEL DE VIDA EN ESPAÑA







	2.1.


	EL AUMENTO Y LA UTILIZACIÓN DEL TIEMPO DE OCIO







	2.2.


	AUMENTO DEL PODER ADQUISITIVO







	3.


	CAUSAS DEL AUMENTO DE LA PRÁCTICA DE ACTIVIDAD FÍSICA Y SU RELACIÓN CON EL ENTRENAMIENTO PERSONAL







	4.


	EVOLUCIÓN DEL ENTRENAMIENTO PERSONAL: DATOS DE CRECIMIENTO







	5.


	OTROS ESTUDIOS EN EL ÁMBITO DEL ENTRENAMIENTO PERSONAL







	6.


	FUTURO DEL ENTRENAMIENTO PERSONAL: HACIA LA EXCELENCIA EN EL SERVICIO







	6.1.


	ÁREAS DE TRABAJO DEL ENTRENADOR PERSONAL







	6.2.


	UNA PROPUESTA DE FUTURO: EP y CRM








 


Diversos autores coinciden al considerar que los orígenes contemporáneos del servicio de entrenamiento personal se sitúan en California, donde Vic Tanny inauguró en 1947 un centro deportivo en Santa Mónica (Forteza, Comellas y López de Viñaspre, 2004:16; Jiménez, 2005:18). No nos podemos conformar con la afirmación de Isidro et al. (2007:23) de que “el origen del entrenamiento personalizado no está bien definido en la bibliografía con lugares y fechas específicos”. No obstante, todos los autores coinciden al opinar que la gran expansión del entrenamiento personal se da en la década de 1990, siendo su expansión rápida tras el éxito del clásico “Aerobics” de Kenneth Cooper del año 1968 y el reconocimiento científico del ejercicio como el mejor instrumento para preservar y mejorar la salud. Sin embargo, el análisis de la trayectoria de esta profesión no es tan sencillo. Es necesario alejarse y ver desde la perspectiva de otras ciencias el caldo de cultivo que ha permitido el crecimiento y desarrollo del entrenamiento personal.


Dos condiciones necesarias deben existir para que pueda llevarse a cabo el servicio de entrenamiento personal. Primero, hay que disponer de tiempo libre, y dentro de este tiempo libre, de tiempo para el ocio. Segundo, hay que disponer de recursos económicos. El entrenamiento personal es un servicio que evoluciona en las sociedades que disponen de estos dos factores. Para estudiar el primero de ellos debemos recurrir a la Sociología, y para acercarnos al segundo, a la economía. La suma de estos dos factores es el aumento del nivel de vida en España.


Rodríguez et al. (2005:9) afirman que “el desarrollo del sistema deportivo en España, como elemento integrante del sistema social general, ha sido y continuará siendo un fiel reflejo de los cambios políticos, demográficos, económicos y culturales acaecidos en nuestro país. En consecuencia, los profundos procesos de transformación que han tenido lugar en el contexto de la sociedad española siempre han ido sucedidos de modificaciones sustanciales en el sistema deportivo”. En consecuencia, el análisis de la realidad social y económica de España nos permitirá entender mejor el entrenamiento personal.


 


1. LA EXCLUSIVIDAD EN EL DEPORTE


El entrenamiento personal se va implantando poco a poco en la cultura de la actividad física en nuestro país. Si antes era visto como una actividad elitista practicada sólo por artistas y clases altas, actualmente el perfil de los clientes es muy dispar (Forteza, Comellas y López de Viñaspre, 2004:15). La difusión de esta implantación ha tenido un desarrollo piramidal invertido, como ha ocurrido con otras actividades deportivas. El padel y antes el golf o el tenis han sido practicados por clases sociales de un alto poder adquisitivo, y con el paso del tiempo se ha producido una expansión descendente hacia otros estratos sociales. La enseñanza de estos deportes se desarrollaba de forma individual o en pequeños grupos. “Los primeros clubes españoles nacieron por impulso de la aristocracia. El rey Alfonso XIII, gracias a la intervención del Duque de Alba, donó unos terrenos en Madrid que en 1914 se convirtieron en el Real Club Puerta de Hierro” (en www.abc.es/golf, revisión: 11/06/06).


Aunque reconocer que deportes como el golf han sido feudo de las clases sociales más favorecidas es lógico, demostrarlo fehacientemente no resulta tan sencillo. En el estudio de García Ferrando acerca de los hábitos deportivos de los españoles de 1995 (García Ferrando, 1997:200-204) podemos encontrar la relación entre los artículos deportivos que se poseen en el domicilio y la clase social a la que se pertenece. En este cuadro comparativo y en la gráfica posterior podemos comprobar que en 1995 adquirir un equipo de esquiar, palos de golf o un equipo de navegación, por este orden, era señal de distinción social. En los estudios posteriores del autor no se ha reproducido la información de igual manera, por lo que como señalan Rodríguez et al. (2005:13) no es posible elaborar comparaciones longitudinales.
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* Esta columna no figura en el texto de referencia.


 


“La distribución de los artículos deportivos en los hogares españoles no se hace al azar, sino siguiendo unas líneas de estratificación íntimamente relacionadas con el poder adquisitivo y la clase social de los individuos (…). Esta distribución de frecuencias permite aislar los artículos que tienen una mayor capacidad diferenciadora de estatus social (…). Podemos distribuir los artículos en dos grandes grupos, según que la diferencia de los porcentajes de población supere o no el 50% en términos relativos a cada uno de ellos. De esta manera tendríamos entre los artículos deportivos más discriminantes a los siguientes: juego de ajedrez, raqueta de tenis, tienda de campaña, patines, aparatos de musculación y de ejercitación, equipo de bucear, útiles de montañismo, equipo de esquiar, equipo de navegación y palos de golf.” (García Ferrando, 1997:204.)


Esta característica de los artículos deportivos de diferenciar clases sociales lo ha sido también del mismo deporte durante el pasado siglo XX, desde que se registran los datos referidos a los hábitos deportivos de los españoles (INE, 1968), la practica de actividad físico-deportiva ha sufrido una diversificación y heterogeneización constante (Puig y Heinemann, 1991:123-141). Al igual que el golf, el esquí o el pádel, el entrenamiento personal va impregnando estratos sociales en un sentido descendente, adaptándose a las posibilidades económicas de la población y consiguiendo una expansión que merece su estudio en este libro.


Los motivos de la creciente implantación del servicio de entrenamiento personal se correlacionan con algunas de las causas del incremento de la práctica deportiva en España que repasan Rodríguez et al. (2005:9-17). Sin embargo, en el caso específico del servicio personalizado es necesario completar estas conclusiones para justificar el éxito de los programas de entrenamiento personal. Sin duda, aspectos sociales globales como el incremento continuo de las tasas de urbanización o la decidida intervención de los entes públicos en la promoción del deporte pueden justificar el auge de la práctica deportiva en nuestro país; sin embargo, estos hechos por sí mismos no nos permiten llegar más lejos.
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Figura 2.1. Variación A/B. Cuántas veces más tiene material deportivo la clase “alta/media-alta” respecto a la clase “obreros no cualificados”.


 


2. EL AUMENTO DEL NIVEL DE VIDA EN ESPAÑA


El aumento del nivel de vida de los españoles es el principal motivo que puede justificar la progresiva implantación y conocimiento del servicio de entrenamiento personal. Las consecuencias de este aumento del nivel de vida que afectan el entrenamiento personal son, como ya hemos mencionado, el aumento del tiempo de ocio y el aumento del poder adquisitivo.


Los grandes cambios que apunta Bell en la década de 1970 al escribir El advenimiento de la sociedad postindustrial tienen una aplicación directa al ejercicio físico y el entrenamiento personal. Según Bell (1976) cinco son los grandes cambios de esta sociedad, y en tres de ellos encontramos de forma directa interés para el entrenamiento personal.


[image: image]   La creación de una economía de servicios basada en la mayor fuerza productiva de los bienes y servicios frente a la agricultura y la industria. Consecuencia para el entrenamiento personal: se reduce el tiempo empleado en diversas tareas no ociosas que ocupan el tiempo libre (ya sean labores domésticas, tiempo empleado en desplazamientos, etc.), con lo que el ocio aumenta dentro del tiempo libre.


[image: image]   El paso de la fuerza productiva de la ocupación manual a la especialización técnica. Consecuencias para el entrenamiento personal: sedentarismo.


[image: image]   El conocimiento teórico es la fuerza propulsora de la economía frente a la mano de obra. Consecuencias para el entrenamiento personal: mayor cultura media de la población y en consecuencia mayor conocimiento de los beneficios de la actividad física. A la par, aumento del sedentarismo.


[image: image]   El crecimiento tecnológico puede ser planificado y controlado.


[image: image]   Como consecuencia, aparece la tecnología intelectual que permite el tratamiento de grandes cantidades de datos.


 


2.1. EL AUMENTO Y LA UTILIZACIÓN DEL TIEMPO DE OCIO


Podemos considerar que el ocio es un fenómeno exclusivo de nuestro tiempo, ya que sólo cuando se constituye la sociedad industrial avanzada, que trae el acortamiento de la jornada laboral y un gran poder de compra de las masas, el ocio pasa a ser una práctica significativa de la vida. Este ocio es el ocio de la mayoría, ya que no podemos desestimar que la aristocracia, los militares y la iglesia siempre han disfrutado de tiempo libre. El disfrute del ocio por la aristocracia, los militares y los sacerdotes lo encontramos en la skholé griega o en el otium romano (Munné, 1992). Esto lleva directamente al planteamiento aristocrático del ocio en la Edad Media: “De aquí que lo esencial para esta clase ociosa sea gastar el tiempo en exhibir el ocio. De esta manera el ocio se hace ostensible y ostentoso, y sirve para indicar, junto con otros privilegios, la pertenencia a una clase.” (Merino, 1998:5). Veblen escribe en 1899 acerca de lo que él considera la “clase ociosa”, la cual dedicaba su mucho tiempo libre a practicar deporte, entre otras actividades. Estamos hablando, sin duda, de una privilegiada minoría. De hecho, Dumazedier (1968) escribe que antes de la Revolución Industrial no se puede hablar de ocio, ni siquiera como tiempo libre liberado del trabajo.


Para Águila (2005:35-40), algunas de las claves del ocio contemporáneo son:


[image: image]   Desvalorización del trabajo como fuente de satisfacción y autorrealización. Consecuencia para el entrenamiento personal: el hombre mira hacia sí mismo con la intención de encontrar satisfacciones, comienza a cuidar tanto su estética como su salud.


[image: image]   El ocio ha alcanzado el grado de reivindicación personal y de derecho social, relacionado con la salud, el bienestar y la calidad de vida. Consecuencia para el entrenamiento personal: uno de los dos factores necesarios para la evolución del entrenamiento personal se da en prácticamente toda sociedad avanzada.


[image: image]   El ocio, pues, se incorpora a nuestra vida cotidiana, a nuestro estilo de vida.


[image: image]   Valores de la nueva cultura posmoderna tienen en el ocio el vehículo perfecto para su manifestación. Consecuencia para el entrenamiento personal: valores importantes de nuestra cultura son el cuidado del cuerpo y la salud.


[image: image]   El sistema productivo apoya el ocio creando productos para ser consumidos en este tiempo. Consecuencia para el entrenamiento personal: un producto muy consumido es la práctica de ejercicio físico, que crea el germen cultural necesario para entender la figura del entrenador personal.


 


2.1.1. LAS CONCEPCIONES ECONÓMICAS DEL SIGLO XX Y EL OCIO


Pero dejemos a un lado los problemas de la aristocracia y centrémonos en el ocio de las masas, que es a lo que se refiere Dumazedier (1968) al considerar que el ocio aparece con la sociedad industrial avanzada.


En el siglo XX se sitúan dos grandes tendencias ideológicas que teorizan sobre el ocio y su utilidad.


Por una parte, una concepción burguesa, representada por la sociedad estadounidense y expandida posteriormente a Europa y Japón principalmente. En un principio, el capitalismo liberal reniega del ocio siguiendo las ideas de Locke y las teorías de Adam Smith (Merino, 1998:6). Cuando el consumismo de este capitalismo comprueba que puede ser más productivo dejar tiempo libre a los trabajadores para que consuman que el hecho de que produzcan continuamente, se acepta y promueve el ocio. Realmente no se produce así el cambio hacia el ocio, pero desde una concepción burguesa el planteamiento es perfectamente válido.


Por otra parte está la concepción marxista del tiempo libre. En El Capital, en el primer volumen que escribe C. Marx, encontramos un extenso capítulo dedicado al tiempo libre. Concretamente, el autor describe con gran riqueza documental la evolución histórica de las reivindicaciones obreras en favor de la disminución del tiempo de trabajo. La teoría marxista considera el tiempo libre del capitalismo como un tiempo alienado y patológico (Merino, 1998:10). Sin embargo, el optimismo comunista afirma que “...a muy largo plazo, ocio y trabajo tenderán a formar un solo tipo de actividad dirigida hacia el desarrollo de la persona.” (Paranque, 1969.)


No obstante, tanto las concepciones capitalistas como las comunistas convergen en ciertos planteamientos (Merino, 1998:10-11). En primer lugar, el tiempo libre se da necesariamente separado del tiempo de trabajo, aumentando proporcionalmente en función de la productividad. En función del aumento de esta productividad, crece el sector terciario sobre el primario y secundario, lo cual redunda de nuevo en el ocio, llegándose a plantear la existencia de sectores de producción encargados de la satisfacción del ocio y de las necesidades que éste produce. En segundo lugar, supone una opción voluntaria, subjetiva y que obedece a motivaciones intrínsecas de la persona; el ocio es un sistema permutable de valores y de elecciones.


 


2.1.2. DEL MATERIALISMO AL POSMATERIALISMO


A principios de los años 1990, Inglehart (1991) escribe la obra El cambio cultural en las sociedades industriales avanzadas. En este libro se pone de manifiesto la idea latente en la sociedad de que lo material está dejando de ser importante, porque ya se posee, y el verdadero valor del ser humano reside en aspectos que no son materiales o que no se pueden canjear directamente por dinero. Esta idea, ajena totalmente al entrenamiento personal, es, sin embargo, fiel reflejo del éxito del sector.


En las sociedades industriales avanzadas, una persona de clase alta puede conseguir prácticamente cualquier bien material con dinero. No existen limitaciones ni prohibiciones a la propiedad privada. Cuando el hombre consigue este estado de bienestar se plantea la evidente pregunta: y ahora ¿qué? Pues ahora se trata de disfrutar de lo que se tiene durante el mayor tiempo posible. De esta manera el posmaterialismo toma relevancia y se manifiesta de dos formas: la salud y el tiempo libre. La salud no se puede conseguir de forma inmediata por mucho que se pueda pagar. Es uno de los pocos bienes que el capitalismo no ha conseguido “inmediatizar”. La salud requiere una inversión y un mantenimiento previos (Hernando y Martínez de Quel, 2006c:659). Esta inversión no es en dinero, sino en tiempo. Las clases altas pagan por tener tiempo libre para destinarlo a lo único que no pueden conseguir de forma inmediata: la salud.


En resumen, para Inglehart (1998), lo verdaderamente importante ha dejado de ser la seguridad y las necesidades económicas (propias del materialismo), para ser la satisfacción de las necesidades sociales, autoexpresión, bienestar y calidad de vida (pertenecientes entonces al posmaterialismo). Estas necesidades, extrínsecas e intrínsecas a la persona (ya que son sociales y de autorrealización), se ven ampliamente satisfechas mediante el ocio. Aranguren (1992:102) va un poco más lejos diciendo que: “...el centro de gravedad de la vida se va a trasladar del trabajo al tiempo libre, y el destino de nuestra civilización dependerá de cómo se organice este tiempo libre”. El éxito del entrenador personal está asegurado. La gran mayoría de los pensadores sociales actuales (Bell, 1996; Habermas, 1998) están de acuerdo en afirmar que la sociedad actual basa su ocio en el hedonismo.


 


2.2. AUMENTO DEL PODER ADQUISITIVO


El segundo factor imprescindible para el éxito del entrenamiento personal es la salud económica. El servicio de entrenamiento personal requiere un gasto económico adicional del cliente; si no existen clientes con dinero, dispuestos a invertir en su salud, no puede haber entrenadores personales. El crecimiento de la economía española en los últimos 30 años es uno de los más notables del mundo, concretamente, el octavo país que más ha crecido en los últimos 25 años (ver tablas 2.2 y 2.3, y figura 2.2).


Para entender la situación de España en la economía mundial podemos basarnos en indicadores como el producto interior bruto (PIB) per capita. Una manera más adecuada de estudiar la economía de un país es la paridad del poder adquisitivo (PPA). La PPA “es un término económico introducido a principios del decenio de 1990 por el Fondo Monetario Internacional, para comparar de una manera realista el nivel de vida entre distintos países, atendiendo al producto interior bruto (PIB) per capita en términos del coste de la vida en cada país. (…) Basándose en que, por ejemplo, el poder adquisitivo de 1 euro no es el mismo en España que en Alemania, las estadísticas reflejan con mayor exactitud con qué recursos económicos vive la población de un país determinado. La PPA es una medida más adecuada para comparar los niveles de vida que el PIB per capita, puesto que toma en cuenta las variaciones de precios.” (en www.wikipedia.org, revisión: 11/01/06).


Además de este indicador económico, existe una clasificación que realiza la revista The Economist sobre la calidad de vida, valorando aspectos no sólo económicos, sino también referidos a aspectos tan dispares como la calidad de la sanidad pública, el número de bibliotecas del país o las posibilidades de practicar actividad física. En esta clasificación España también sale muy bien parada (ver figura 2.2).


 


[image: image]


 


[image: image]


Figura 2.2. Clasificación de los 20 países con mayor calidad de vida en 2006 según la revista The Economist en función del aumento del PIB (%), entre 1980 y 2006.


 


Ya sabemos dónde se encuentra España, sin duda una buena clasificación en el ranking internacional de nivel de vida. La siguiente pregunta es: ¿Cómo hemos llegado a esta posición? Un ejercicio interesante es sumar el PIB(%) de los 20 países con mayor calidad de vida según la citada revista. La suma del PIB(%) desde el año 1980 de estos países nos permite comprobar que España es el octavo país que más ha crecido en el mundo en ese tiempo (ver tabla 2.3). Por eso precisamente la evolución de la práctica deportiva y del entrenamiento personal ha sido tan rápida y notable. Sin demasiado miedo a equivocarnos podríamos estimar una elevada correlación entre estos indicadores y el aumento de clientes de entrenamiento personal en los clubes de fitness en los últimos 10 años.


 


Tabla 2.3. Aumento del PIB (%) entre 1980 y 2006 de los 20 países con mayor poder adquisitivo según “The Economist”


















	  1


	189,9


	SINGAPUR







	  2


	156,4


	HONG KONG (CHINA)







	  3


	139,1


	IRLANDA







	  4


	133,4


	LUXEMBURGO







	  5


	91,6


	AUSTRALIA







	  6


	87,5


	ISLANDIA







	  7


	84,9


	EE.UU.







	  8


	82,1


	ESPAÑA







	  9


	82,0


	NORUEGA







	10


	80,1


	PORTUGAL







	11


	78,7


	CANADÁ







	12


	73,4


	FINLANDIA







	13


	67,3


	NUEVA ZELANDA







	14


	67,1


	JAPÓN







	15


	63,0


	SUECIA







	16


	61,4


	PAÍSES BAJOS







	17


	60,8


	AUSTRIA







	18


	59,0


	DINAMARCA







	19


	46,8


	SUIZA







	20


	43,1


	ITALIA











 


3. CAUSAS DEL AUMENTO DE LA PRÁCTICA DE ACTIVIDAD FÍSICA Y SU RELACIÓN CON EL ENTRENAMIENTO PERSONAL


Partiendo de las afirmaciones de Rodríguez et al. (2005:9-17), nos acercamos aún más a las causas de la expansión del servicio de entrenamiento personal en nuestro país.


Para el autor, “entre los distintos procesos de transformación social que han favorecido la evolución del deporte en España, cabría destacar los siguientes:


“1. El incremento continuo de las tasas de urbanización y la progresiva tercialización de la economía y de la población activa.” (Rodríguez et al., 2005:10.) Consecuencias para el entrenamiento personal: el servicio se ofrece en el medio urbano, no existe en el medio rural. De hecho, cuanto mayor es la urbe, mayores son las posibilidades del servicio. Madrid y Barcelona son las dos ciudades españolas con más habitantes y en las que más ha evolucionado el entrenamiento personal. López de Viñaspre (2002:34-36) escribe al respecto: “La figura del entrenador personal se está implantando en España a marchas forzadas. Los centros en los que la implantación de este servicio está teniendo un mayor éxito son los situados en grandes ciudades y pertenecientes a Comunidades Autónomas en las que el concepto de fitness está más desarrollado.”


“2. La decidida intervención de las Administraciones Públicas en la organización y promoción del deporte.” (Rodríguez et al., 2005:11.) Consecuencias para el entrenamiento personal: una hipótesis mantenida en el libro es que un cliente solicitará un servicio personalizado con mayor probabilidad si conoce los beneficios del ejercicio sobre la salud y está familiarizado de alguna manera con la actividad física (no necesariamente como practicante). Los programas públicos de Deporte para todos de la década de 1980 han ido creando una base cultural que ha crecido y se ha alimentado de la práctica deportiva recreativa. Cuanto mayor es el conocimiento del cliente potencial sobre el ejercicio, sobre sus beneficios y riesgos, mejor se comprende y acepta el servicio de entrenamiento personal (Hernando y Martínez de Quel, 2006a:16).


“3. La búsqueda de mercados rentables para las empresas.” (Rodríguez et al., 2005:11.) Consecuencias para el entrenamiento personal: actualmente, el empeño de los clubes de fitness ya no es tener más socios en el club, sino que éstos disfruten más del club, lo vean como un centro social y familiar (Barbod, 2005:50), y en consecuencia gasten más en el club. En general, un club masificado no es la mejor manera de vender un ser vicio; sin embargo, un club en el que el socio gasta su dinero es un club en el que el socio se encuentra a gusto. No sólo el pago regular de la cuota básica de inscripción, sino servicios de cuidado corporal, masajes, suplementación deportiva, material deportivo o cualquier otro tipo de gasto adicional, incluido el entrenamiento personal (Jiménez, 2005:23).


“4. El aumento del bienestar y del nivel de estudios de la población.” (Rodríguez et al., 2005:11.) Consecuencias para el entrenamiento personal: como hemos comentado en el punto 2, a mayor cultura, mayor comprensión de la necesidad de practicar ejercicio físico y mejor predisposición al entrenamiento personal. Además, basándonos en las ideas de Inglehart (1998) acerca del posmaterialismo, no hay bienestar posible sin salud, precisamente el bien menos material de todos los que nos ofrece la sociedad de consumo (Hernando y Martínez de Quel, 2006c:659).


“5. La emergencia de nuevos valores: la clara tendencia al individualismo, (…) la búsqueda del equilibrio físico y el desarrollo personal; la importancia concedida a la buena apariencia física; (…) la búsqueda de distinción social mediante la práctica de determinadas actividades deportivas.” (Rodríguez et al., 2005:12) Consecuencias para el entrenamiento personal: una de las curiosas consecuencias del proceso de individualización de la sociedad es la tendencia hacia la seguridad. Las urbanizaciones privadas con seguridad y portero físico proliferan en las grandes urbes. En ellas generalmente se ofrece una piscina, pista de tenis o pádel y un pequeño gimnasio para los residentes. Estos pequeños gimnasios son lugares privilegiados para desarrollar entrenamientos personales. Además de esta pequeña reseña, las afirmaciones del autor nos conducen con facilidad a pensar que el servicio de entrenamiento personal cumple todos los requisitos expuestos: individualismo, desarrollo personal, apariencia física o distinción social los encontramos en el entrenamiento personal.


 


4. EVOLUCIÓN DEL ENTRENAMIENTO PERSONAL: DATOS DE CRECIMIENTO


La mayoría de los datos recogidos hacen referencia al entrenamiento personal en EE.UU. Son realmente escasos los datos que hacen referencia a este servicio en España (Hernando y Martínez de Quel, 2006b:77). Resulta paradójico que podamos encontrar numerosos artículos hablando del éxito del entrenamiento personal, analizando diversos aspectos de este éxito, y sin embargo, a ciencia cierta, apenas sepamos cómo está el mercado. Por eso es especialmente agradable leer el estudio de García Merino y Boned (2005) acerca de las Características del servicio de entrenamiento personal en los centros de fitness de la Comunidad de Madrid.


Los datos generales recogen esta sensación de que el servicio de entrenamiento personal es un servicio en auge y muy bien valorado. Para Reed (1999), citado por Jiménez (2005:19), el incremento anual del servicio está próximo al 25%.


En comparación con otros ámbitos profesionales del fitness, Brooks (2004; citado en Jiménez, 2005:19) afirma que ya en 1993 los candidatos a superar la certificación de Entrenador Personal de ACE (American Council of Exercise) eran más que los candidatos a la certificación de instructores de clases colectivas.


Con estos augurios, es comprensible que IRSHA (International Raquet and Squash Health Association) afirme que entre 1999 y 2000 el número de estadounidenses que utilizó un entrenador personal creció aproximadamente un 32% para situarse sobre los 5 millones de clientes (IRSHA press release, 10/10/2001; en O´Brien, 2003:ix). Con lo que Mc-Carthy (responsable de IRSHA en 2001), citado por Cos y Sistaré (2004a:48), propone entre las 20 sugerencias que anticipan lo que será el futuro de este mercado en los próximos 10 años, la siguiente: “14. Los honorarios del entrenador personal estarán presentes en todo tipo de servicios: natación, baloncesto, deportes de raqueta, técnicas de Pilates, programas de pérdida de peso.”


Por su parte, Jiménez (2005:19) recoge las predicciones de ACE acerca del futuro del fitness. Las predicciones para el año 2000 y siguientes eran halagüeñas para el entrenamiento personal y los programas de entrenamiento deportivo específicos y funcionales especializados, ya que se encuentran en el “top-ten” de los servicios de actividad física.


Con estas premisas, no es de extrañar que el entrenamiento personal sea el servicio más rentable del club de fitness, como apunta Jiménez (2005:24) basándose en los datos recogidos de IRSHA del año 2001.


 


Tabla 2.4. Servicios más rentables para los centros deportivos en EE.UU. (RSHA, 2001)


















	1


	Personal training


	50,2%







	2


	Massage therapy


	28,2%







	3


	Pro Shop


	26,2%







	4


	Aquatic programs


	24,3%







	5


	Tennis programs


	20,5%











 


Dependiendo de la fuente que utilicemos, podemos encontrar ciertas variaciones en el éxito del servicio de entrenamiento personal, pero de lo que no cabe ninguna duda es, precisamente, de ese éxito. El número de clubes que ofrecen entrenamiento personal varia entre el 94% y el 83% dependiendo de la fuente. Esta variación también puede ser debida a las diferentes fechas de realización de los estudios.


 


Tabla 2.5. Servicios más rentables para los centros deportivos en EE.UU.
















	Estudio


	Fuente


	Centros que ofrecen







	IDEA, 2001


	García Merino y Boned, 2005:126


	83%







	IRSHA, 2003


	Jiménez, 2005:24


	94%







	IDEA FPT Report, 2000.


	Cos y Sistaré, 2004b:52


	87%








 


Más datos y mayores discrepancias hay acerca del número total de entrenadores personales. Jiménez (2005:19), manejando datos de IRSHA referidos al año 2000, cita: “existen en el mundo unos 400.000 entrenadores personales, el 70% en EE.UU.” Si nos fijamos en datos parciales, cada institución formativa nos presenta diferentes aportaciones; de nuevo Jiménez (2005:19) recoge datos, en este caso de 2004, de la NSCA (National Sport Conditioning Association): “en 1994 había 49 certificaciones de Entrenamiento Personal otorgadas por la NSCA, diez años después son más de 8.000 los profesionales certificados”. O´Brien (2003:IX), basándose en la organización IDEA, expone que “en 1992 IDEA tenía 782 miembros en su categoría de entrenamiento personal. Hoy son más de 8.000 (ideafit.org)”. O´Brian (2003:IX) ofrece además los siguientes datos: “Es difícil saber exactamente cuántos profesionales trabajan de forma activa en el entrenamiento personal; las estimaciones son entre 40.000 (Davis, 2002; citado en O´Brien, 2003:IX) y 55.000 (IDEA PT 2000; citado en O´Brien, 2003:IX) personas; según algunas fuentes hasta 100.000 (Helliker, 1999; citado en O´Brien, 2003:IX)”. En la bibliografía se encuentran las referencias necesarias para que cualquier lector interesado pueda comprobar las fuentes originales.


Para terminar, los datos recogidos en el estudio de García Merino y Boned (2005:124-131) son los más interesantes al hacer referencia a la población española, en concreto a la Comunidad Autónoma de Madrid (ver capítulos 3 y 4 para ampliar información).


[image: image]   El 36% de los centros deportivos españoles ofrece un servicio de EP (Estudio de Campos e IRSHA: Encuesta Industria Española Fitness 2000).


[image: image]   El 50% de los centros encuestados en el estudio de García Merino y Boned (2005:128) presentaban entre su cartera de servicios el entrenamiento personal.


[image: image]   En cuanto a la longevidad del servicio de entrenamiento personal, el 74,9% de los clubes ofrecían el servicio desde hacía 3 años o menos; el 14,7% entre 3 y 5 años, y el 10,4% con anterioridad a los 5 años (García Merino y Boned [2005:129]).


Los datos recogidos nos permiten llegar a dos conclusiones:


[image: image]   La primera de ellas es una de las aportadas en el estudio de García Merino y Boned (2005:130): “el servicio de EP parece estar introduciéndose con fuerza en el sector privado del fitness”. El mercado está en pleno crecimiento.


Como consecuencia, podemos deducir que, observando el mercado de EE.UU., más maduro, es posible predecir el comportamiento futuro del mercado español. Una progresiva implantación en núcleos menos “cosmopolitas”, una especialización constante de los entrenadores en busca de un buen posicionamiento en el mercado, la necesidad de formación de calidad que esté a la altura de la demanda de los entrenadores personales y una constante profesionalización del sector con la aparición de empresas deportivas dedicadas específicamente al servicio de entrenamiento personal son algunas de las consecuencias del crecimiento del sector.


[image: image]   La última conclusión a la que podemos llegar repasando los estudios citados es, precisamente, que son necesarios más estudios para comprender completamente el desarrollo del entrenamiento personal. No podemos basarnos en ideas o conjeturas que surgen de la mera observación del mercado, ya que nuestra visión siempre será parcial o sesgada. Es necesario dar objetividad a nuestras percepciones y consistencia a nuestras afirmaciones acerca del crecimiento del servicio. Es el momento de pasar de las opiniones a los estudios empíricos para que el desarrollo general del sector del fitness esté basado en datos contrastados, en bases sólidas que permitan hacer estudios de mercado a la altura de las inversiones que se están produciendo en el sector.


 


5. OTROS ESTUDIOS EN EL ÁMBITO DEL ENTRENAMIENTO PERSONAL


Rebuscando entre bases de datos como Medline o Sportdiscus podemos encontrar varios estudios específicos sobre entrenamiento personal. Pero es necesario indagar en revistas específicas del sector (Hernando y Martínez de Quel, 2006d:44-46, 2007:44-47) y congresos dedicados a la actividad física y la salud (García Merino y Boned 2005:124-131) para encontrar mayor número de estudios. Al igual que ocurre con los datos del apartado anterior, son necesarios más estudios en este ámbito ya que los existentes son realmente escasos.


En primer lugar, a la hora de revisar los estudios en el ámbito del entrenamiento personal debemos hacer una diferenciación según el objetivo de los estudios. Se han localizado un total de 9 estudios específicos y uno no específico referidos al entrenamiento personal. Se ha procedido a su clasificación en función del objetivo del estudio.


 




[image: image]


 


En el área del entrenamiento de fuerza, dos estudios diferentes (Maloof et al., 2001; Mazetti et al., 2000) comparan el trabajo de dos grupos, uno con asesoramiento de un entrenador personal y otro autodirigido y sin apenas supervisión. En ambos estudios hay significativas ganancias en la fuerza en el grupo dirigido por el entrenador personal con respecto al grupo de control.


Otro estudio que destaca esta diferencia es el de Coutts et al. (2004:316-323). En éste se valora el efecto del asesoramiento personalizado en la mejora de la fuerza, la potencia y la velocidad tras 12 semanas de entrenamiento supervisado. De nuevo el grupo dirigido por el entrenador personal obtiene valores significativamente superiores a los del grupo de control en aspectos como el número de sesiones finalizadas con éxito o el incremento de la fuerza. No ocurre así con las cualidades de velocidad y potencia.


El estudio de Sallis et al. (1989:20-34), no específico, sugiere como una de sus conclusiones la individualización de programas de actividad física y su seguimiento como forma de aumentar la adhesión a la práctica de ejercicio. El citado estudio intenta determinar mediante un estudio multivariado los determinantes de la práctica de ejercicio físico en una población normal. No es un estudio específico del ámbito del entrenamiento personal.


El primero de los estudios específicos del ámbito del entrenamiento personal es el de Wing et al. (1996:457-462). Éste compara los efectos en un pequeño grupo de clientes (3-4) asignados a un entrenador personal con los de un grupo de control con sólo una supervisión mínima. Los autores determinan que el grupo asignado al entrenador personal tiene una mejor adhesión (84% frente a 69%) al ejercicio físico. Lo más interesante de este estudio es su duración, 24 semanas, y la anticipación que presenta con respecto al entrenamiento personal, ya que se efectuó en el año 1996.


Esta misma autora (R. R. Wing) colabora en el estudio de Jeffery (1998:777-783) en el que realiza un seguimiento de 193 personas obesas durante 18 meses. Se organizan 5 grupos en función de los incentivos motivacionales que se presentan a cada grupo. Así tenemos:


 




[image: image]


 


Las estrategias son las siguientes:


SBT: Standard behavior therapy.


SW: Supervised walks (3 times per week).


PT: SBT + SW with personal trainers.


I: Monetary incentives for completing SW.


Los grupos con estrategias motivacionales como el entrenador personal o el incentivo económico (grupos 3 y 4) completaron más sesiones de marcha que los grupos en los que se siguieron estrategias convencionales de motivación (grupo 1) o simplemente se contabilizaron los días completados (grupo 2). El mayor número de sesiones completadas se dio en el grupo 5, en el que se emplearon todas las estrategias motivacionales. La combinación de las estrategias de entrenador personal e incentivo económico obtuvo los mayores valores de adhesión a la práctica de ejercicio.


Sin embargo, no todos los estudios llegan a las mismas conclusiones. El estudio realizado por Nichols et al. (1998:418-421) entre 64 empleados sedentarios para promover la actividad física no obtuvo diferencias en la adhesión entre los dos grupos del estudio. El grupo de control recibió un curso semiestructurado de 12 semanas de duración que incluía orientación sobre el ejercicio y 3 sesiones de entrenamiento personal. El grupo de estudio recibió un curso de 12 semanas de motivación y fue animado a participar en un curso semiestructurado de ejercicio seguido de una estrategia de apoyo y resolución de problemas relacionados con el ejercicio físico durante 3 meses. Para comprobar los resultados de ambas estrategias de modificación de conducta se inscribió a los 64 empleados en un club de fitness durante 9 meses. Ambos grupos mejoraron su adhesión a la práctica de actividad física, además de mejorar sus cualidades físicas básicas. Sin embargo, las diferencias entre ambos grupos no fueron significativas.


Un estudio más completo en parecida dirección, adhesión a la práctica de actividad física, es el de Mc-Claran. McClaran (2003:10-14) realiza un estudio contando con entrenadores personales que demuestra la utilidad de éstos para mejorar dicha adhesión. Este estudio emplea el modelo transteorético de los estados de cambio (Stages of the Transtheoretical Model, STM) que comenzaron a desarrollar Prochaska y DiClemente en 1982 (1982:276-288) para valorar la disposición al cambio de conducta de las personas, empleado en este caso para determinar la eficacia del entrenamiento personal.


El modelo transteorético de los estados de cambio fue utilizado por Jiménez et al. (2003:19-28) para estudiar el comportamiento respecto al ejercicio físico de una muestra de población en función del tipo de ejercicio practicado.


Este modelo describe un proceso, ascendente o descendente, en el que el individuo expresa su relación con respecto a la práctica de ejercicio físico. Son seis los estados de cambio de comportamiento (precontemplación, contemplación, preparación, acción, mantenimiento y finalización), ver tabla 2.8, aunque para aplicar el último de los estados son necesarios estudios longitudinales muy amplios: “el criterio del tiempo de duración necesario en el estado de acción para considerar que un sujeto ha modificado completamente su comportamiento es de 5 años” (Prochaska y Marcus, 1994:161-180). El estudio de Mc-Claran (2003:10-14) tan sólo se prolonga 10 semanas, por lo que tanto este estudio como el de Jiménez et al. (2003:19-28) contemplan sólo los cinco primeros estados o niveles.


El STM refleja el comportamiento con respecto a la actividad física (AF), pasando del sedentarismo a la práctica en función del nivel del estado de cambio.
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El estudio de McClaran (2003:10-14) se realizó con 129 sujetos de entre 20 y 65 años, a quienes se asignó un entrenador personal con el que se realizaba una sesión semanal de 1 hora de duración, durante 10 semanas. En esta sesión, además de practicar ejercicio, entrenador y cliente hablaban sobre problemas referidos a la adhesión como los beneficios del ejercicio físico, barreras y obstáculos, sistemas de soporte de la conducta, motivación y prevención de la inactividad. En esta sesión también se realizaban sugerencias específicas para que el cliente hiciese ejercicio durante la semana.


En opinión de Cos y Sistaré (2004c:45): “La tendencia de algunos entrenadores personales de proveer a los clientes de formación y soporte en todo lo relacionado con el ejercicio físico está ganando adeptos. Hay que contemplar áreas que van desde la correcta alimentación hasta el control del estrés. Así pues, cada vez más entrenadores personales asesoran sobre el aprendizaje de conductas saludables para mejorar la calidad de vida. De esta manera los clientes actúan activamente en el proceso, lo que les permite entender sus propias estrategias para superar barreras, obstáculos y excusas”. Andreu y Asensio (2004:50) afirman que entre las necesidades del cliente está “el ir enseñando al consumidor de este servicio unos contenidos que sirvan para aumentar su nivel de comprensión acerca de los pasos que se deben dar para llegar a los objetivos marcados.” Esta afirmación, sin embargo, no es novedosa, pues ya en 1993 Duncan et al. (1993:220-223) afirmaban que: “los refuerzos que tienen más influencia en relación con el mantenimiento de la actividad física son: la integración social, el asesoramiento y la potenciación de la autoestima”.


El STM fue cumplimentado antes y después de las 10 semanas de asesoramiento del entrenador personal. El 57% de los sujetos cambiaron su comportamiento de forma positiva, el 73% si no tenemos en cuenta a los que se encontraban en el nivel/estado 5, ya que éstos no pueden mejorar su nivel al estar en el más alto.


El mismo autor admite que al no existir un grupo de control no es posible realizar una discusión comparativa para determinar la eficacia del entrenamiento personal. No obstante, el intercambio de información en las sesiones dirigidas es, en opinión de McClaran, una posible justificación del éxito del programa. Coincidiendo con opiniones como la expuesta por Cos y Sistaré (2004c) o Andreu y Asensio (2004), en el futuro, los estudios sobre entrenamiento personal deberían incluir un grupo de control para una mejor evaluación de los resultados.
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En cualquier caso, los resultados sugieren que el entrenamiento personal es un método efectivo para cambiar actitudes sedentarias e incrementar la práctica de ejercicio físico, más aún si se emplean técnicas de motivación, feedback e información.


Por último, recogemos el estudio de Hernando y Martínez de Quel (2006d:44-46, 2007:44-47) relacionado con los materiales que emplean los entrenadores personales en sus sesiones (fitball, bosu, fitball roller, circle, foam, gliding y core). De este estudio podemos obtener diversos datos indirectos que nos permiten conocer aspectos interesantes del entrenamiento personal.


Es importante señalar previamente que el estudio fue realizado en dos de los clubes de Madrid que más importancia conceden al departamento de entrenamiento personal y que sería interesante comprobar la variación de los resultados en la medida en que en el estudio se incluyeran clubes en los que la facturación de entrenamiento personal no sea tan importante en la facturación total del club.


Un breve cuestionario acerca de la utilización de materiales alternativos en las sesiones de entrenamiento personal fue entregado a 35 entrenadores personales; se obtuvieron 23 cuestionarios cumplimentados (66,6%).
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El cuestionario cumplimentado se dividió en dos partes, una no específica que recoge los datos presentados en la tabla anexa y otra parte específica en la que se debía responder a cuatro cuestiones:


[image: image]   ¿Conoces los siguientes materiales empleados para el entrenamiento personal?


[image: image]   ¿Los utilizas en los entrenamientos personales?


[image: image]   ¿Crees que suponen un elemento para diferenciarse en el mercado?


[image: image]   ¿Sabes lo que opinan los clientes de la utilización de dichos materiales?


Los resultados obtenidos nos permiten valorar positivamente el empleo de los materiales alternativos en el entrenamiento personal, siendo un valor de posicionamiento del entrenador personal y aportando diferenciación en el servicio.


Estudiando las relaciones entre los datos obtenidos encontramos algunas relaciones significativas.


Los entrenadores que más horas de reciclaje habían dedicado en el año 2005 a los nuevos materiales correlacionan más alto con la pregunta: “¿Crees que suponen un elemento para diferenciarse en el mercado?” (0,875).


Como se podía esperar, estos entrenadores también correlacionan con las preguntas 2 y 3 más alto que el resto de entrenadores.


Las mujeres conocen mejor los nuevos materiales que los hombres (58% mujeres, 42% hombres) y también los emplean más cuando los conocen (56% mujeres, 46% hombres).


 


[image: image]


Figura 2.3. Resultados.
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Figura 2.4. Resultados.


 


Ni el nivel de estudios ni estar en posesión de una certificación en entrenamiento personal suponen una diferencia a la hora de trabajar con estos nuevos materiales.


Tal vez uno de los datos más interesantes del estudio sea el grado de satisfacción de los clientes con el empleo de estos materiales (81% entre satisfecho y muy satisfecho) que nos orienta en la dirección de continuar ofreciendo formación y reciclaje para trabajar con nuevos materiales e investigar en la dirección de ofrecer nuevos materiales y sistemas de entrenamiento en esta misma línea.
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Figura 2.5. Resultados.
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Figura 2.6. Resultados.


 


6. FUTURO DEL ENTRENAMIENTO PERSONAL: HACIA LA EXCELENCIA EN EL SERVICIO


 


6.1. ÁREAS DE TRABAJO DEL ENTRENADOR PERSONAL


El entrenamiento personal es un servicio que va creciendo y ganando clientes (Hernando y Gonzalo, 2006:29; Hernando y Martínez de Quel, 2006b:77). Como hemos visto en el capítulo anterior, los antecedentes profesionales y la formación de los entrenadores personales es muy dispar, y esto hace que las áreas de trabajo también se vayan diversificando. Podemos diferenciar, por una parte, un área de trabajo con gran futuro en relación con la salud, y, por otra, los entrenadores personales dedicados al entrenamiento de diversas disciplinas deportivas. Esa diferenciación no es excluyente; el entrenador para la salud (Personal Health Trainer lo denomina Perea: en www.gestiopilis.com, revisión 07/08/06) puede utilizar métodos del deporte. A su vez, el entrenador personal deportivo está trabajando la salud del cliente.


En cada una de estas dos áreas de trabajo iremos encontrando diferentes especializaciones. El entrenador personal para la salud puede trabajar con personas sanas con el fin de mejorar su condición física o su imagen corporal (Sánchez, 2005:12) y también tratar patologías, ya sea rehabilitación de lesiones o problemas de poblaciones especiales.


El entrenador personal deportivo puede centrar su actividad en el deporte competitivo, ya sea profesional o amateur, o especializarse en al aprendizaje de habilidades deportivas por parte del cliente con un fin funcional o recreativo (natación, artes marciales, deportes de aventura, etc.).


Las áreas de desarrollo profesional irán variando en función de la demanda de los clientes y ampliándose las posibilidades profesionales de los entrenadores. La ley del mercado hace, inevitablemente, que los entrenadores personales se posicionen mediante la especialización en diferentes áreas. Jiménez (2005:25) repasa las propuestas de Brooks (2004) al hablar del fututo del entrenador personal y cita: “Especialización: antes o después el entrenamiento personal será específico, pues específicas e individuales son las necesidades de nuestros clientes, y específicas o limitadas deberían ser nuestras capacidades, conocimientos y habilidades para entrenarlos (…) y lo importante en este caso será que sepamos posicionarnos como profesionales cualificados y con experiencia en el ámbito que realmente dominemos.”


 


6.2. UNA PROPUESTA DE FUTURO: EP y CRM


En un principio, el concepto de CRM puede parecer ajeno al entrenador personal; sin embargo, después de analizar en qué consiste y cómo se desarrolla, la conclusión a la que llegamos es que el entrenador personal esta haciendo CRM en su quehacer diario, muchas veces sin saberlo.
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Figura 2.7. Áreas de trabajo del entrenador personal.


 


6.2.1. DEFINICIÓN Y CONCEPTOS


Las siglas CRM significan customer relationship management, lo que se puede traducir por: gestión de las relaciones con el cliente. Esta idea es demasiado genérica. Para su mejor comprensión, diremos que básicamente se refiere a una estrategia de negocios centrada en el cliente.


Una de las definiciones más extendidas del término CRM es: “una estrategia que permite a las empresas identificar, atraer y retener a sus clientes, además de ayudarles a incrementar la satisfacción de éstos y a optimizar así la rentabilidad de sus negocios”. (En www.microsoft.com, revisión 11/01/06.)


Otra definición interesante: “CRM es un proceso interactivo que fomenta la creación de relaciones duraderas con clientes a partir del análisis detallado de información, con el objetivo final de incrementar la rentabilidad por cliente” (En www.tecnologia empresarial.info, revisión 11/01/06.)


Como señala Muñiz (2001:115): “Al final, el principal objetivo de la CRM consiste en establecer relaciones duraderas mediante la comprensión de las necesidades y preferencias individuales y de este modo añadir valor a la empresa y al cliente. Es conseguir que los clientes sean fieles. Eso supone conocerlos, saber quiénes son, cuáles son sus gustos y sus preferencias, para así poder ofrecerles lo que quieran, cuando lo quieran y como lo quieran”.


Por lo tanto, CRM es un término que realmente no es nuevo. Lo que es nuevo es toda la tecnología que permite hacer lo que anteriormente se hacía en las tiendas de barrio. El dueño/tendero tenía pocos clientes y suficiente memoria para saber qué le gustaba a cada cliente (de hecho lo saludaba y atendía por su nombre) y ofrecía una atención muy personalizada, sugiriendo incluso el producto más adecuado del día, el de mejor calidad o el de mejor relación calidad/precio. Lo que ha posibilitado la tecnología es permitir regresar a ese tipo de modelo a empresas con un volumen de negocio infinitamente más grande que el del tendero del ejemplo. La CRM no es nueva, pero las nuevas tecnologías han permitido su potenciación.


“El reto actual de las empresas es conseguir conocer a los clientes y actuar en consonancia cuando, en lugar de tener 50 clientes como tenía el tendero, se tienen 1.000, 5.000, 50.000 ó 500.000.000. Esta posibilidad la ofrece la tecnología. Hasta que no han existido las soluciones de CRM y las bases de datos, era inviable conocer y personalizar mensajes a 50.000 clientes.” (En www.improven-consultores.com, revisión 11/01/06.) El entrenador personal se encuentra en una situación ideal. Por una parte, su atención es parecida a la del tendero (atención personalizada), y, por otra, puede acceder a gran cantidad de información de los socios del club a través de las bases de datos de éste (recursos tecnológicos).


No es de extrañar, por lo tanto, que Jiménez (2005:20) escriba: “el entrenamiento personal vendría a ser la materialización en el ámbito de la actividad física y el deporte de los denominados programas CRM”.


En la misma línea, Perea afirma que: “El marketing se adapta a cualquier necesidad; esto quiere decir que muchas de las acciones que emprenden las grandes empresas son perfectamente aplicables a nuestra actividad como personal trainers. Un ejemplo: la CRM trata entre otras cosas de establecer contactos con los clientes, conocer sus necesidades, sondear sus requerimientos y ofrecer respuestas a sus preguntas. Esta herramienta es perfectamente utilizable por el personal trainer y debería ser empleada por todos los clubes deportivos, ya que no sólo nos da información (después del propio cliente la información es lo más importante que podemos tener), sino que además nos brinda la oportunidad de demostrarle que nos preocupamos por él y que su opinión es muy importante. Se trata de la magnificación de la personalización. Esto crea fidelización y fortalece la imagen de marca” (en www.gestiopolis.com, revisión: 11/01/06).


 


6.2.2. LA NECESIDAD DEL CRM EN EL MUNDO EMPRESARIAL


A partir de la segunda mitad del siglo XX, a medida que las compañías comenzaron a convertirse en corporaciones globales y a prestar servicios a millones de clientes, la importancia de la atención personalizada (esencia de la CRM) fue relegada a segundo plano, lo que trajo consigo que el servicio al cliente se volviese impersonal, anónimo y que su calidad fuese estandarizada. De igual manera, los productos ofrecidos al consumidor estaban estandarizados y éste tan sólo tenía dos opciones: comprar o no comprar, apenas podía elegir. Realicemos un ejercicio rápido y sencillo, preguntemos a nuestros abuelos cuántas clases de turrón conocían en su niñez. ¿Cuántas cono cemos nosotros? Pero además, las empresas de turrón (y muchas otras) nos llaman por teléfono, nos envían e-mails, sms, correo ordinario, etc., para conocer si nos gusta el último sabor de turrón, el formato, la presentación y nos preguntan qué cambiaríamos del producto y cómo mejorarlo. Eso es una parte muy importante de la CRM, conocer los deseos del cliente.


Muñiz (2001:116) escribe al respecto: “Por lo que se refiere al cambio experimentado por el entorno y el mercado, podemos afirmar que hasta hace muy poco las empresas no se preocupaban por retener a sus clientes debido, fundamentalmente, a que nos movíamos en un entorno de monopolio u oligopolio donde el consumidor se «aguantaba» con lo que le daban las compañías. Ellas eran las que decidían qué había que comercializar de acuerdo con sus propios criterios. El consumidor estaba sometido a su tiranía.


“Pero, con los años noventa llegó la liberación de los mercados, la competitividad real aterrizó y con ello un mundo abierto a multitud de ofertas para el consumidor. Ya no se tenía que conformar, ya podía elegir lo que mejor le satisficiera. Entonces, el poder estaba en sus manos, podía decidir lo qué quería, cuándo y cómo. Y si no se lo daba una compañía, se lo daba otra. Esto hizo sonar la voz de alarma en el entorno empresarial. De repente, los clientes dejaban de estar en propiedad «exclusiva» de la empresa para pasar a situarse muy al alcance del resto de la competencia. Los clientes se cambiaban de compañía con la rapidez de un rayo, y esto hacía perder competitividad.”


La competencia entre las empresas comenzó a centrar la atención en la satisfacción del cliente antes que en el producto; sin embargo, debido a los altos costes que suponía conocer los deseos de los clientes, estas opciones fueron consideradas sólo para los productos y servicios de lujo o los Partners o clientes más importantes de la empresa, a quienes se consultaba sobre sus preferencias.


El gran cambio se ha producido ya en el siglo XXI con las posibilidades que ofrecen las nuevas tecnologías, que permiten almacenar gran cantidad de información y trabajar con ella de forma operativa. “Lo que ha facilitado enormemente esta evolución ha sido la sofisticación de la tecnología dedicada al almacenamiento y análisis de los datos de los clientes, impulsada, sin duda, por la tecnología Internet.” (Muñiz [2001:115].)


Sin embargo, todos los autores están de acuerdo en que la CRM es algo más que una aplicación informática/tecnológica que permita obtener datos. Éste ha sido uno de los motivos del fracaso de la CRM en muchas empresas como veremos más adelante.


En resumen, “CRM sería la suma del marketing de bases de datos (voluntad de analizar) y el marketing de servicios (voluntad de agradar, superando las expectativas del cliente)” (en wikipedia.org, revisión: 11/01/06).


 


6.2.3. FIDELIZACION ANTES QUE CAPTACIÓN


La gran aspiración de cualquier empresa es mantener a sus clientes y que cada vez gasten más en la empresa. La afirmación de que es más económico mantener a un cliente que hacer uno nuevo está extendida en el mundo empresarial. Dependiendo de las fuentes que se manejen, puede ser entre 3 y 6 veces más barato mantener a un cliente que ganarlo. En Sport Managers (2005:52) se cita: “un cliente que repite es mucho más valioso que uno que compra una sola vez. Y no sólo porque con varias operaciones se rentabilizan mejor los costes de captación del cliente (…), sino también porque un cliente satisfecho suele ser un cliente fiel, susceptible de comprar más cantidad, de adquirir otros productos, de recomendar la empresa a sus conocidos o de aportar información valiosa (…)”. Precisamente, esa promoción “boca a boca” tan preciada en el marketing comienza a ser estudiada de forma sistemática, conociéndose como marketing viral.


“En definitiva, lo que desean las empresas es reducir el coste de obtener nuevos clientes e incrementar la lealtad de los que ya se acercaron. Estos últimos pasan a conformar uno de los activos más valiosos de la empresa.” (En www.monografías.com, revisión 29/03/06.)


“Cada vez más, las empresas con éxito son aquellas que dan prioridad a sus clientes por encima de todo, las que utilizan sistemas orientados al cliente y las que desarrollan procesos para innovar, atraer y dar un servicio que satisfaga las necesidades del cliente.” (En www.wikipwedia.com, revisión 12/04/06.)


Otra aportación interesante es la que encontramos en www.portaldelcoaching.com (revisión: 22/04/06): “Se ha comprobado que, en su mayoría, los clientes se van de una empresa por la indiferencia. La indiferencia es el no trato de clientes. Cuando las compañías no hacen cosas para que sus clientes se sientan parte de ellas, al encontrar mejores opciones, abandonan a su anterior proveedora de servicios. No se trata ni de tener el producto equivocado, ni de tener un mal precio, ni se debe al cambio de la razón comercial. El cliente se va porque no lo reconocen, no se siente tratado como si fuera importante para la compañía. (…) El método one to one permite personalizar productos y servicios, dejar de estandarizarlos. El cliente es tratado como una persona, fomentándose una relación de aprendizaje con él. El cliente empieza a expresar sus necesidades a través de un diálogo fluido con la compañía, lo que genera una creciente fidelidad.” Pensemos por un momento en la máxima expresión de la metodología one to one en un centro deportivo. Estaremos de acuerdo en que el entrenador personal es la máxima expresión de este concepto.


 


6.2.4. PRODUCTOS FRENTE A SERVICIOS


Una de las particularidades del servicio de entrenamiento personal, que ya hemos tratado en el capítulo anterior, es que estamos tratando con un servicio que se consume con el cliente y para el cliente, lejos del clásico producto que el cliente puede llevarse a su casa, tocar, probar o devolver si no queda satisfecho (recomendamos la lectura del apartado 1.3.3. Características de los clientes para recordar dichas diferencias). En cualquier caso, la conclusión a la que llega Muñiz (2001:17) es que: “La gestión de los servicios es más problemática que la de productos”. Sin embargo, a la hora de implantar un sistema de CRM, es mucho más sencillo trabajar con servicios que con productos.


Para una empresa que ofrece productos al mercado y no servicios, el camino hacia la satisfacción del cliente es mucho más largo que si dicha satisfacción es el producto en sí mismo, como ocurre en el entrenamiento personal. Lo mejor es recrear un sencillo ejemplo: pensemos en una empresa que vende un producto alimenticio al mercado, algo que el entrenador personal puede conocer bien, la suplementación. El objetivo de la CRM en la empresa será conocer la satisfacción del consumidor con un producto que haya adquirido y, basándose en sus respuestas, ofrecerle un producto más adecuado a sus necesidades con el fin de fidelizar al consumidor. Este proceso consta de varias fases:


1. Localizar al comprador del producto.


2. Crear un canal de comunicación con el consumidor.


3. Almacenar los datos que haya podido aportar sobre el producto.


4. Ofrecer el nuevo producto al consumidor.


5. Establecer un feed-back con el consumidor para conocer su grado de satisfacción.


Este planteamiento requiere una inversión en tiempo, formación y soporte informático/tecnológico que complica la implementación del sistema CRM. Sin embargo, si pensamos en el trabajo del entrenador personal, los dos primeros puntos son inmediatos, ya que el trabajo se realiza con el cliente. El tercer punto es parecido al del tendero del ejemplo anterior, ya que la cartera de clientes del entrenador es limitada. En consecuencia, los puntos 4 y 5 son también ejecutables sin demasiadas complicaciones. Ésta es la principal ventaja de implantar un sistema de CRM en el entrenamiento personal, su facilidad y su inmediatez en la aplicación. El fin primordial será sistematizar lo que muy probablemente ya esté haciendo el entrenador; de hecho, no debe hacer nada nuevo, simplemente utilizar de forma más provechosa la información que maneja diariamente.


 


6.2.5. PROBLEMAS DEL CRM


Como no es oro todo lo que reluce, antes de adentrarnos en la implantación de un sistema de CRM, ya que la filosofía del sistema ya la emplea el entrenador personal, nos detendremos en cuáles son los problemas más importantes a la hora de afrontar este reto.


El primero de los problemas es tener más fe en la tecnología que en los recursos humanos. Una de las causas del fracaso de la CRM es pensar que la tecnología lo hará todo, que el desembolso económico en software que gestione de forma operativa la base de datos de la empresa solucionará todos los problemas de fidelización. Es necesario un espíritu de empresa volcado en la satisfacción del cliente para que la CRM sea efectiva. Pensemos en una locomotora, la más rápida del mundo, que no tenga raíles por donde circular. Será completamente inútil.


El segundo de los problemas es el retorno de la inversión (RI). Los resultados de la estrategia CRM se obtienen a medio-largo plazo. El RI no es inmediato. No hay que desesperarse si al día siguiente de implantar el sistema no logramos excelentes resultados económicos. Hay que dejar que el marketing relacional y muy probablemente el marketing viral vayan teniendo sus efectos para conseguir mejores resultados. Es importante, igualmente, cuantificar el RI para conocer la situación y valorar las expectativas.


 


6.2.6. IMPLANTACIÓN DE LA CRM EN EL ENTRENAMIENTO PERSONAL


Los pasos para implantar una estrategia CRM en el entrenamiento personal son los mismos que para cualquier empresa. Sin embargo, es necesario estudiar las particularidades del servicio para optimizar la estrategia.


Un par de consejos antes de comenzar:


“No intentes una gran revolución. Hazlo paso a paso. Empieza donde puedas obtener rápidas ganancias, donde puedas mostrar un rápido RI, y conseguirás luz verde para la siguiente fase. Este planteamiento ha demostrado el mayor éxito.” (En www.wikipedia.org, revisión 22/04/06.)


“El exceso de información nos llevará posiblemente a una gestión inoperativa y burocratizada que no obtendrá la finalidad deseada. Por ello, será mejor basarse en pocas variables sobre las cuales podremos operar con los programas informáticos de gestión deportiva existentes en el mercado, o, incluso, con el programa Excel de Microsoft.” (En www.gedo-formación.com, revisión: 19/09/06.)


 


[image: image]


Figura 2.8. Extraído de www.improven-consultores.com.


 


Existen dos opciones principales en función del lugar de trabajo del entrenador personal (en un club o a domicilio). La CRM está pensada para grandes empresas, con lo que el entrenador personal que trabaje a domicilio puede adaptar la propuesta que aquí se presenta, que está pensada para ser implantada en un club de fitness.


La implantación de la CRM está organizada en fases, en cada una de las cuales se pueden distinguir diversas acciones, y para poner en marcha estas acciones, diversas herramientas operativas.


 


 


FASE 1. Definición de objetivos y visión del proyecto CRM


Es necesario definir una visión (cómo será la organización tras la implementación del proyecto), así como unos objetivos globales del proyecto, para poder focalizar estos objetivos y hacer su seguimiento.


 


ACCIONES


Definir los objetivos y la visión con el departamento de atención al cliente, recepción, ventas y marketing. Realizar un organigrama ajustado al club con las nuevas funciones de cada departamento. Poner los resultados en común con la dirección.


 


HERRAMIENTAS


Diseño de un organigrama operativo, en el que se intente involucrar al mayor número de empleados del club pero sin que la CRM suponga excesivo esfuerzo en su quehacer diario. Se trata de que muchos hagan tan sólo un poco más. Recuérdense los dos consejos expuestos antes de empezar con la implantación.


 


FASE 2. Recogida de información


Existen dos conceptos interesantes en esta fase. Data Warehouse es la base de datos donde se almacenará toda la información recibida. En nuestro caso podemos utilizar aplicaciones de Microsoft como Excel para crear la base de datos. Data Mining o CRM analítico es la parte analítica de la CRM que se encarga de extraer conclusiones sobre los clientes actuales y potenciales a partir de los datos almacenados en el Data Warehouse.


 


ACCIONES


La parte tecnológica/informática de la CRM puede requerir cierto tiempo, y de su correcta definición dependerá el éxito posterior del proyecto. Es importante:


1. Definir los canales a través de los cuales se obtendrá información de los clientes. La máxima de la CRM es: “Hay que estar preparados para que el cliente elija el canal por el que quiere dirigirse a la empresa: e-mail, teléfono, móvil, fax...” En nuestro caso, la obtención de información en el one to one puede ser mucho más valiosa que por otros canales.


2. La respuesta debe ser inmediata; se trabaja en busca de calidad y satisfacción. No se puede marear al cliente pasando la llamada de departamento en departamento o dejando un problema sin resolver.


3. En consecuencia, en esta fase es necesario determinar las funciones que se desea automatizar y automatizar sólo lo que necesita ser automatizado.


 


HERRAMIENTAS


Además de la base de datos del club, el entrenador personal puede diseñar una pequeña base de datos de mayor calidad que la del club y que será, evidentemente, menos ambiciosa. Datos como la fecha de nacimiento de los clientes, tanto actuales como potenciales, aficiones, características familiares, objetivos del entrenamiento, etc., se pueden almacenar y estudiar para maximizar la calidad del servicio y encontrar nuevas oportunidades de satisfacción y fidelización del cliente.


 


FASE 3. Análisis de la información


El Data Mining nos debería ofrecer la segmentación de los socios del club en función de criterios operativos que sirvan para diseñar estrategias de marketing relacional.


 


ACCIONES


Definir los criterios de segmentación. Algunas ideas las encontramos en www.gedo-formación.com (revisión: 19/09/06). Podemos organizar la información basándonos en:


[image: image]   Pirámide de clientes: clientes activos, inactivos, potenciales y otros.


[image: image]   Volumen de facturación: gasto del cliente en el club.


[image: image]   Servicios consumidos: en número y tipo de servicio.


[image: image]   Frecuencia de asistencia al club: días a la semana que acude, ya sea a entrenar o por otros motivos.


[image: image]   Franjas horarias y semanales: no sólo conocer el número de días, sino también saber qué días y a qué horas.


[image: image]   Antigüedad en el club: para ofrecer promociones, regalos, descuentos, etc.


[image: image]   Marketing viral: conocer qué socios hablan bien del club y qué clientes hablan bien del entrenador personal es una tarea difícil y lenta de comprobar. Si logramos localizar a dichos socios y clientes y tratarlos lo mejor que sepamos, tendremos vallas publicitarias móviles por la ciudad.


 


HERRAMIENTAS


Es interesante dedicar tiempo a identificar clientes, diferenciarlos e interactuar con ellos. Después de un contacto inicial es necesario abrir una carpeta en el Data Warehouse particular del entrenador personal que recoja datos que nos sirvan para establecer un posterior contacto con el cliente potencial del servicio de entrenamiento personal. Además, hay que apuntar la fecha del contacto y el canal, así como la fecha del siguiente contacto previsto. Si el club cuenta con invitaciones de una sesión de entrenamiento personal para nuevos clientes, renovaciones, etc., es importante crear una carpeta con cada cliente que disfrute de este servicio gratuito.


 


FASE 4. Diseño de la estrategia


Identificación clara de segmentos en función de los parámetros clave para cada caso y propuesta de valor para cada uno de ellos. El análisis de la información nos permitirá conocer a los clientes, sus gustos, sus preferencias y sus necesidades para así diseñar estrategias acordes con éstos.


 


ACCIONES


Diseño segmentado en función de los clientes. Es recomendable comenzar con una o dos estrategias y realizar un feed-back analítico y un estudio del RI. La elección de estas estrategias estará en función de los datos recogidos en el Data Mining. Algunas ideas son desarrolladas en el siguiente apartado.


 


HERRAMIENTAS


Acciones tan sencillas como enviar una felicitación en el cumpleaños de un socio o cliente son altamente efectivas y sencillas de ejecutar, pero para ello es necesario una base de datos operativa y una CRM analítica efectiva.


Otras acciones de CRM eficaces pueden ser:


1. Sesiones de entrenamiento personal gratuitas para:


[image: image] Socios con un nivel alto de compromiso con su entrenamiento.


[image: image] Familiares de clientes con alta facturación en el club.


[image: image] Clientes de otras actividades: pádel, pilates, etc.


[image: image] Socios con rol como prescriptor (o marketing viral).


[image: image] Clientes de otros servicios: masajes, SPA, etc.


[image: image] Socios potenciales que apenas acuden al club aunque figuran como altas.


2. Regalos para determinados socios (camisetas del club, sesiones de masaje, cuotas reducidas, material deportivo, invitaciones a familiares, etc.):


[image: image] Socios que cumplen años.


[image: image] Socios que cumplen años en el club.


[image: image] Socios que renuevan su cuota de forma anual.


[image: image] Socios que traen nuevos socios.


[image: image] Clientes de entrenamiento personal que traen nuevos clientes al servicio.


Como podemos observar, la combinación de la segmentación de los socios del club y clientes del servicio de entrenamiento personal con las acciones de promoción puede darnos infinidad de resultados. Sin embargo, la implantación de la CRM busca, además, nuevos beneficios económicos. Los datos ofrecidos por el Data Mining deben permitirnos crear servicios más personalizados y ofrecerlos de manera individualizada a diferentes clientes. Servicios como:


[image: image]   Entrenamiento personal para poblaciones especiales.


[image: image]   Entrenamiento personal para diferentes deportes.


[image: image]   Entrenamiento personal en familia.


[image: image]   Actividades de fin de semana outdoor para socios y clientes.


[image: image]   Paquetes de entrenamiento personal, seguimiento dietético-nutricional, etc.


[image: image]   Potenciación de horas valle de entrenamiento personal.


En definitiva, se trata de adaptar el servicio a los clientes para cubrir sus necesidades de una manera aún más eficaz y crear nuevos productos minimizando los costes y el riesgo de su lanzamiento. Éste es el paso más difícil en toda estrategia CRM, y precisa una gran integración y buen funcionamiento de los requerimientos anteriores.


 


FASE 5. Implantación de la estrategia


Una vez que hemos diseñado diversas estrategias, debemos decidir cuáles son las más interesantes para comenzar la CRM. Esta decisión es importante ponerla en común con distintos departamentos del club y con la dirección. Se deben implantar pocas a la vez para poder analizarlas y observar su evolución. La implantación de las estrategias debe ser progresiva, pero no la estrategia en sí. Por ejemplo, si decidimos felicitar a todos nuestros clientes por su cumpleaños (algo realmente sencillo como ya se ha comentado), debemos hacerlo con todos los clientes, ¿cómo se puede sentir un cliente de entrenamiento personal si descubre que han felicitado a otro cliente que lleva menos tiempo que él en el club y está menos comprometido con el entrenamiento? Evidentemente, como poco, molesto. Por eso es importante implantar la estrategia en su totalidad.


 


ACCIONES


Lo más importante es comprobar el efecto de la estrategia. No necesariamente en términos de RI, sino en el sentido de establecer un sistema de feed-back analítico que permita conocer si se ha llevado a cabo de forma idónea la implantación. Además es importante:


[image: image]   Trabajar para conseguir la máxima automatización posible de la estrategia.


[image: image]   Supervisar dicha automatización.


[image: image]   Fijar fechas de análisis y revisión de la estrategia.


[image: image]   Establecer y predecir objetivos económicos y de RI.


[image: image]   Seleccionar nuevas estrategias a implantar.


 


HERRAMIENTAS


Deben ser particulares para cada estrategia. Los sistemas de control de la operatividad de cada estrategia de CRM deben ser definidos de forma específica para cada una de ellas. Siguiendo con el ejemplo anterior, si en cada felicitación de cumpleaños de cada cliente de entrenamiento personal ofrecemos una sesión gratuita o un descuento en algún otro servicio, al canjear el cliente esta promoción, estaremos comprobando que la estrategia se está llevando a cabo de forma correcta.


En general, debe existir una retroalimentación constante de información para comprobar que las estrategias surten los efectos deseados. En la medida en que se puedan crear más mecanismos de análisis de resultados de la implantación de la CRM, mejor se podrán redefinir los procesos, proponer nuevos servicios y productos, y adecuar el club a los deseos del cliente, fin último de la CRM. En ocasiones podemos encontrar una última fase en la implantación de la CRM denominada feed-back, que viene a ser el control global de la implantación analítica de estrategias. En este proyecto, las acciones y herramientas de la fase 5 deberían ser suficientes para proporcionar la información suficiente para cerrar la CRM. No obstante, este proyecto está abierto a tantas modificaciones y ajustes como clubes de fitness y entrenadores personales podamos encontrar.
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1. INTRODUCCIÓN


1.1. LA INDUSTRIA DEL FITNESS


El “boom” del fitness surgido a mediados del siglo XX en EE.UU. ha tenido un explosivo crecimiento en las últimas décadas. De 1960 a 2000, la participación en programas de actividad física, el número de usuarios de un club de fitness y la expansión de instalaciones al efecto se han incrementado exponencialmente. De los 10 millones de adultos estadounidenses que participaban en programas de actividad física en 1960, se llegó a 50 millones en 1995 (IHRSA, 1997).


Actualmente hay 16.983 centros en EE.UU., uno por cada 16.200 ciudadanos, pero las previsiones auguran para 2010 un gran aumento, llegando a los 25.000 centros, es decir, un centro por cada 10.000 ciudadanos (McCarthy, 2001).


Centros de fitness como Gold´s Gym, fundado en 1965 y que cuenta actualmente con 650 centros en 23 países y más de 3 millones de clientes, representan un claro ejemplo del auge de la industria del fitness y su proyección internacional (Sport Managers, 2003).


La industria del fitness también está cambiando de forma significativa en el resto de los países. Las empresas británicas se están expandiendo a través de Europa. Empresas como Holme´s Place, Canner´s, David Lark, Fitness First y Champney ya se han trasladado a los continentes europeo y asiático (Payton, 2000).


En los 10 últimos años hemos podido observar en España los efectos de esta expansión de grandes multinacionales extranjeras como: Fitness First, Holme´s Place, Virgin, 24H Fitness, etc.


Las tendencias, en cuanto a programas de actividad física, también son exportadas a través de dichas empresas a nuestro país, entre las que se encuentra el servicio de entrenamiento personalizado (EP).


España, dentro del mercado europeo, se encuentra a la cabeza en cuanto al número de centros de fitness (4.800), junto a Alemania e Italia, y cuenta con un total de 1,8 millones de clientes, siendo la media de clientes por club de entre 857 y 1.200 (Deloitte y Touche, en Sport Managers, 2004:24-28).


En la Comunidad de Madrid, según el estudio realizado por ASOMED (Asociación Madrileña de Empresarios Deportivos) y la Cámara Oficial de Comercio e Industria, la proliferación de centros de fitness en el sector privado en la Comunidad de Madrid desde el año 1997 hasta hoy en día es realmente significativa, ya que se crearon un tercio de las instalaciones existentes (Sport Managers, 2001).


Un estudio realizado por la Federación Nacional de Empresarios e Instalaciones Deportivas (FNEID, 2001) sobre las tendencias que se estaban experimentando en los centros de la Comunidad de Madrid manifiesta que el 87% ofrece actividades relacionadas con el fitness. Los servicios médico-deportivos y fisioterapéuticos también aumentaron en gran medida.


Por otro lado, el estudio realizado por Boned et al. (2003) identifica una clara consolidación del sector basándose en la satisfacción con el puesto de trabajo de los profesionales del sector del fitness: un 96,3% se mantienen en el sector frente a un 3,7% que desean cambiar.


Aunque las expectativas de futuro del sector del fitness parecen alentadoras, en la evaluación de la situación de los centros de fitness en España realizada por Consumer (2004) existía una clara falta de asesoramiento profesional. El 31% de los centros no especifican qué titulación tienen los técnicos, el 75% no tienen servicios médicos y un 64% no se interesan por el estado físico del cliente.


Brooks (2004, en Jiménez 2005:10-11) identifica 4 factores relevantes de cara al futuro del entrenador personal: el reconocimiento por el sector médico y sanitario de la eficacia de un programa de entrenamiento realizado por un profesional cualificado en el área de la salud; la especialización adaptándonos a la diversa tipología de los clientes; el asesoramiento y consultoría para la adquisición de material y equipamiento deportivo hacia los clientes, y el llamado “smart training” (rentabilidad del tiempo de entrenamiento), que indaga en la efectividad y el máximo aprovechamiento del tiempo de entrenamiento, en definitiva, en la rentabilidad para los clientes.


Un mercado de 2.670.868.000 dólares y un total de usuarios en torno a los 4.758.000 en EE.UU. (American Sports Data, 2002) representan un futuro próspero para el servicio de entrenamiento personal.


 


1.2. IMPLANTACIÓN DEL SERVICIO DE ENTRENAMIENTO EN LOS CENTROS DE FITNESS


En cuanto a los programas de fitness, el estudio realizado por IDEA (Internacional Dance Exercise Association) en 2006 sobre programas de fitness y equipamientos nos muestra que el entrenamiento personal orientado a pilates o yoga encabeza la lista de los programas de fitness en EE.UU. (www.ideafit.com).


El proyecto desarrollado conjuntamente por Carlos Campos e IHRSA “Industria Española Fitness 2000” nos muestra que un 36% de los centros deportivos españoles ofrecen un servicio de entrenamiento personal. Dichos servicios en España se encuentran actualmente en pleno desarrollo.


Entrado el nuevo milenio, la figura del entrenador personal se está implantando en España. Numerosos centros de fitness ofrecen este servicio que poco a poco empieza a tener cierta demanda; los profesionales vinculados al campo de la salud y el fitness no dudan en abrir sus puertas a esta nueva alternativa.


Los centros en los que la implantación de este servicio está teniendo un mayor éxito son los situados en grandes ciudades y pertenecientes a Comunidades Autónomas en las que el concepto de fitness está más desarrollado o en las que hay una gran afluencia de turistas con alto poder adquisitivo, en su mayoría centros de propiedad o gestión privada (López de Viñaspre, 2002).


En cuanto a la forma en la que se desarrolla el servicio, el entrenamiento a un solo cliente representa el 75-85% de los ingresos de los entrenadores y todavía sigue creciendo, mientras que el entrenamiento en parejas o en grupos de 3-5 clientes obtiene únicamente el 15% y el 10%, respectivamente (Davis y Ryan, 2001).


 


1.3. PERFIL DEL CLIENTE DEL SERVICIO DE ENTRENAMIENTO PERSONAL


El estudio realizado por el American Sports Data (2002) nos muestra el perfil actual del usuario del servicio de entrenamiento personal en EE.UU.:


[image: image]   Características de la muestra: adultos y niños por encima de los 6 años.


[image: image]   Un 66% de los usuarios o clientes lo constituyen mujeres frente a un 34% de hombres.


[image: image]   Un 41% de los usuarios tienen entre 35 y 54 años frente a un 26% de usuarios entre 18 y 34 años.


[image: image]   El 50% poseen estudios universitarios.


[image: image]   El 69% de los clientes son miembros de un centro de fitness.


 


En España el perfil del cliente que sigue un entrenamiento personal en un centro de fitness, según el sondeo realizado por GEDO (Gestión y Educación en Deporte y Ocio) en 2001, presenta las mismas características en cuanto a la edad y el nivel de estudios que el del usuario norteamericano. Se podría añadir que posee un alto poder adquisitivo, es decir, que de momento sólo pueden permitírselo unos pocos, y que además tiene como principales objetivos estar en forma y conseguir los máximos resultados en el menor tiempo posible (López de Viñaspre, 2002) (ver capítulo 1, apartado 3.2).


Debido al creciente desarrollo que parece tener el servicio de EP en España y la falta de estudios relacionados con su implantación en los centros de fitness españoles, se hace necesario analizar dicha situación en nuestro sector para poder determinar su situación actual respecto a países de referencia en este ámbito.


 


1.4. APUNTE METODOLÓGICO


El estudio que se muestra a continuación forma parte de un proyecto de investigación más ambicioso financiado por la Universidad Europea de Madrid, titulado “La industria privada de servicios de fitness en la Comunidad de Madrid: análisis de la situación actual”, con el que se pretende analizar en profundidad los centros de fitness de la Comunidad de Madrid desde diferentes perspectivas (personal, instalaciones, cartera de servicios, fórmula de gestión, etc.).


Para definir “centro de fitness” se consideraron todos los centros deportivos que cumplían con los siguientes requisitos: pertenecer al ámbito privado; ofrecer servicios relacionados con la actividad física de carácter no estrictamente deportivo orientados a la salud; disponer al menos de una sala con equipamiento destinado al trabajo de fuerza por resistencia variable y equipamiento destinado al trabajo cardiovascular, y disponer al menos de una sala para la oferta de clases colectivas.


La muestra la constituyeron 78 centros de fitness, 18 de ellos pertenecientes a alguna cadena de centros (21,1%) y 60 centros independientes (76,9%).


Prácticamente la mitad de los centros encuestados pertenecía al municipio de Madrid (46,2 %), distribuyéndose el resto de la muestra entre las cuatro coronas metropolitanas (CM) y otros municipios del territorio de la Comunidad de Madrid. La mayor parte de centros ubicados en el extrarradio de la ciudad se concentró en las CM Oeste y Sur (15,4 y 16,7%, respectivamente) (ver figura 3.1).


 


[image: image]


Figura 3.1. Distribución de la muestra según la zona geográfica.


 


El desarrollo de la investigación se llevó a cabo mediante entrevistas realizadas a gerentes y directores técnicos de los centros de fitness, utilizando el cuestionario como técnica de recogida de datos.


Del total de centros se realizaron 203 contactos (ver figura 3.2), siguiendo la distribución de la muestra en cuanto a su zona geográfica, de los cuales 19 habían cesado en su actividad (10% del total), 45 no cumplían con los requisitos mínimos establecidos (22%), 61 no quisieron participar en el estudio (30%) y finalmente 78 accedieron a colaborar en él (38%).


Si realizamos una estimación respecto a estos datos, podríamos decir que existió una tasa de respuesta del 56,11% respecto al total de centros contactados que cumplían con los requisitos establecidos y que un 38% de las llamadas realizadas se materializó en casos válidos para el presente estudio.


 


[image: image]


Figura 3.2. Contactos realizados.


 


2. CARACTERÍSTICAS GENERALES DE LOS CENTROS DE FITNESS


 


2.1. CENTROS DE FITNESS QUE OFRECEN SERVICIO DE ENTRENAMIENTO PERSONAL


La mitad de los centros encuestados presentaban entre su cartera de servicios el entrenamiento personal (50%). Si comparamos este dato con el desprendido del estudio de Campos (2000), en el que un 36% de los centros de fitness españoles ofrecía servicio de entrenamiento personal a sus clientes, puede quedar reflejado el crecimiento del servicio desde entonces. Todavía parece estar lejos la presencia del entrenador personal en proporciones tan elevadas como en EE.UU., donde un 83% de los centros ofrecen el servicio a sus clientes (Ryan, 2002) y en los que la gestión de los centros es mucho más agresiva, diferenciando claramente la atención individualizada que realiza el entrenador personal de la atención al resto de los clientes.


Actualmente, el beneficiarse del servicio de entrenamiento personal en un centro de fitness todavía puede considerarse un lujo que no está al alcance de todos los usuarios. Existen dos claros grupos de clientes que escogen el servicio de entrenamiento personal: los individuos con necesidades especiales (clientes que tienen alguna patología y que necesitan un programa de ejercicio dirigido) y los que dedican una parte de su economía a mejorar su aspecto físico y su calidad de vida.


Realmente, no todo es cuestión de dinero, es decir, no sólo las personas con un nivel económico alto se pueden permitir pagar un servicio de entrenamiento personal, ya que existe una amplia clase media que dispone de la solvencia económica necesaria. La elección del cliente potencial se encuentra con la competencia que encuentra la actividad física frente a otras actividades de ocio que ofrece la sociedad; podríamos decir que es también una cuestión de prioridades.


Además, en los centros de fitness se ofrecen alternativas más económicas dentro del servicio de entrenamiento personal, como es el entrenamiento en parejas o la prescripción de ejercicio no presencial por el entrenador, por lo que consideramos que en muchos casos la no contratación del servicio no se debe a la falta de recursos económicos, sino a una cuestión cultural o educativa, por la que no se valora suficientemente la importancia de la prescripción de ejercicio individualizado.


 


2.2. AÑOS DE ANTIGÜEDAD DE LOS CENTROS DE FITNESS


Respecto a los años de antigüedad del centro, como se desprende de la figura 3.3, el 38,5% poseía una antigüedad inferior a 6 años; el 33,3%, entre 6 y 15 años, y el restante 28,2 % llevaba en el mercado más de 15 años. El centro con mayor antigüedad de todos los que participaron en el estudio afirmó llevar más de 30 años en el sector.


 


[image: image]


Figura 3.3. Distribución según años de antigüedad del centro de fitness.


 


La corta vida que muestran los centros encuestados (casi un 40% tenía menos de 6 años) parece apoyar lo manifestado por el estudio realizado por ASOMED y la Cámara de Comercio e Industria (Sport Managers, 2001), del que se desprendía la proliferación de centros de fitness en el sector privado desde 1997 hasta 2000.


 


2.3. NÚMERO DE CLIENTES DE LOS CENTROS


En cuanto al número total de clientes, los centros que facilitaron esta información se distribuyeron como se desprende de la tabla 3.1. Más de un tercio de los centros contaban con menos de 250 clientes (35,3%); en similares proporciones se encontraban los centros con más de 250 clientes y menos de 1.000 (38,2%), y finalmente 7 centros manifestaron superar la barrera de los 2.000 clientes (10,3%). Cabe destacar que un 12,8% de los centros manifestó al entrevistador que no contestaba por tratarse de datos confidenciales.


En el 50% de los centros, el número de clientes no era superior a 500, pues, teniendo en cuenta que el 46,2% de los centros pertenecía al municipio de Madrid, se trata de centros pequeños (alto precio del suelo en el municipio de Madrid), que disponen de un número de clientes limitado debido en parte a la falta de espacio físico.


 


Tabla 3.1. Distribución de la muestra según el número de clientes






	 


	n


	%







	1. Menos de 250 clientes


	24


	35,3







	2. Entre 251 y 500 clientes


	10


	14,7







	3. Entre 501 y 1.000 clientes


	16


	23,5







	4. Entre 1.001 y 1.500 clientes


	7


	10,3







	5. Entre 1.501 y 2.000 clientes


	4


	5,9







	6. Más de 2.000 clientes


	7


	10,3







	Total:


	68


	100








 


2.4. PRESENCIA DE SERVICIOS ORIENTADOS A LA SALUD


En la tabla 3.2 se puede observar que el 53,8% de los centros no ofrecían ningún programa específico dirigido a poblaciones especiales, frente a un 46,2% en los que se ofrecían programas de muy diversa índole (obesos, hipertensos, problemas de espalda, embarazadas, personas mayores, etc.).


En una gran mayoría de centros (85,9%) no se solicitaba al cliente un reconocimiento médico que certificara su aptitud para la práctica de la actividad física al entrar en el mismo. Solamente 11 centros de los 78 encuestados solicitaba dicho certificado (14,1%).


Además, un 62,8% de todos los centros que componían la muestra no administraba un cuestionario inicial para valorar la aptitud para la práctica de la actividad física del cliente, frente a un 37,2% que sí lo administraba.


Tanto el reconocimiento médico como el cuestionario para valorar la aptitud para la práctica de actividad física (PAR-Q) (ver capítulo 13, apartado 3) son servicios que no tienen un coste adicional, como el servicio de fisioterapia o de dietética, pero que representan en parte rasgos distintivos de la calidad del servicio de actividad física sea a través de un entrenamiento personalizado sea para ejercitarse en clases colectivas.


El ACSM recomienda el PAR-Q (como mínima valoración previa al ejercicio) para poder comenzar un programa de ejercicio de intensidad moderada (Gordon, 2001). Existen pautas claras en cuanto a los procedimientos a seguir antes de comenzar un programa de ejercicio, por lo que resulta sencillo poder aplicarlos. Todos los centros de fitness deberían seguir protocolos de seguridad previos a la práctica de ejercicio físico (ver capítulo 23).


Sin embargo, las consultas dietéticas se encontraban presentes en más de la mitad de los centros. El 53,8% disponía de la posibilidad de realizar consultas dietéticas, frente a un 46,2% que manifestaba no ofrecer este servicio.


En porcentajes similares se encontraban los centros que disponían de un gabinete de fisioterapia, frente a los que no contaban con este servicio (48,7 y 51,3%, respectivamente).


Ambos servicios, dietética y fisioterapia, aportan beneficios significativos al centro, ya que en la mayoría de los casos son servicios que no se incluyen en la cuota que paga el cliente en el centro, por lo que los centros suelen ofertarlo.


Respecto a la aplicación de valoraciones funcionales, uno de cada dos centros (50%) las realizaba a sus clientes. El 15,4% de los centros que realizaban valoraciones a los clientes manifestaron que eran realizadas en presencia de un médico titulado, y en el 7,7% sólo cuando se trataba de clientes pertenecientes a determinados colectivos con alto riesgo. El resto de centros, más de un 75%, no contaba con la presencia de un médico al desarrollar estas valoraciones.


 


Tabla 3.2. Servicios orientados a la salud en los centros de fitness






	VARIABLES


	n


	%







	 


	 


	 







	Presencia de la oferta de programas específicos destinados a poblaciones especiales


	 

	 






	1. Sí dispone de programas específicos


	36


	46,2







	2. No dispone de programas específicos


	42


	53,8







	Total:


	78


	100







	 


	 


	 







	Solicitud a los clientes de reconocimiento médico que certifique su aptitud para la práctica de actividad física al ingresar en el centro


	 

	 






	1. Sí se le solicita


	11


	14,1







	2. No se le solicita


	67


	85,9







	Total:


	78


	100







	 


	 


	 







	Administración de un cuestionario inicial para valorar la aptitud para la práctica de actividad física


	 

	 






	1. Sí se administra


	29


	37,2







	2. No se administra


	49


	62,8







	Total:


	78


	100







	 


	 


	 







	Existencia de consulta dietética


	 

	 






	1. Sí existe


	42


	53,8







	2. No existe


	36


	46,2







	Total:


	78


	100







	 


	 


	 







	Existencia de gabinete de fisioterapia


	 

	 






	1. Sí existe


	38


	48,7







	2. No existe


	40


	51,3







	Total:


	78


	100








 


En cuanto al régimen en el que se desarrollaban las valoraciones funcionales, la tabla 3.3 muestra que en el 64,1% de los casos se desarrollaban siempre que el cliente lo solicitase, mientras que en el 10,3% ofrecía este servicio dentro del EP. En siete de los centros era obligado sólo para nuevos socios (17,9%), y los restantes de centros (7,7%) las desarrollaban sólo en el caso de clientes pertenecientes a poblaciones de alto riesgo.


 


Tabla 3.3. Régimen de las valoraciones funcionales en los centros
















	 

	n


	%







	Obligada a nuevos socios


	7


	17,9







	Opcional y voluntaria para el que lo desee


	25


	64,1







	Obligada sólo a clientes con un perfil determinado


	3


	7,7







	Únicamente en el servicio de EP


	4


	10,3







	Total:


	39


	100








 


El hecho de que aparezca un gran número de centros que orientan sus servicios complementarios a la salud a través de gabinetes de fisioterapia (48,7%), de consultas dietéticas (53,8%) o de la realización de valoraciones funcionales a sus clientes (50%) nos empuja a pensar que la orientación de los servicios puede ser la correcta, pero, en contraposición, también es muy alto el porcentaje de centros que no solicitan certificados médicos a sus clientes (85,9%) ni realizan valoraciones de aptitud para la práctica de ejercicio físico a través de cuestionarios (62,8%). Esto podría deberse a la falta de conocimiento de los profesionales sobre la importancia de seguir protocolos de seguridad antes de comenzar un programa de ejercicio, pues no suponen un gran esfuerzo para el centro y sin duda mejoran la calidad de los servicios (ver capítulo 13).


Además, que en un 75% de los centros en los que se realizaban valoraciones funcionales no se contara con la presencia de un médico nos hace pensar que dichas valoraciones son realizadas por los profesionales del fitness.


 


3. CARACTERÍSTICAS DEL SERVICIO DE ENTRENAMIENTO PERSONAL Y DEL CENTRO EN EL QUE SE OFERTA


Los datos ofrecidos en este apartado corresponden únicamente a los centros que manifestaron ofrecer el servicio de entrenamiento personal entre su cartera de servicios.


 


3.1. ANTIGÜEDAD DE LOS CENTROS Y DEL SERVICIO DE ENTRENAMIENTO PERSONAL


El 23,1% de los centros objeto de estudio que poseían el servicio de entrenamiento personal comenzó su actividad como centro hace menos de dos años, mientras que el 33,3%, comenzó hace 2 a 5 años. El 2,6% de los centros que poseían el servicio tenían más de 20 años (figura 3.4).


 


[image: image]


Figura 3.4. Antigüedad de los centros que ofertan entrenamiento personal.


 


En cuanto a la antigüedad del servicio, de la figura 3.5 se desprende que el 74,9% de los centros ofrecía entrenamiento personal desde 3 años y un 10,4% lo desarrollaba con posterioridad a los 4 años.
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Figura 3.5. Antigüedad del servicio entre los centros.


 


Respecto a las características del servicio de entrenamiento personal y de los centros en los que se oferta, los resultados nos muestran que el servicio se encuentra en los primeros pasos en su posicionamiento dentro del sector (casi un 75% de centros no superan los 3 años de experiencia en la oferta de este servicio), lo que puede estar fundamentado en el alto porcentaje de centros que han abierto sus puertas en los últimos 5 años (más del 50% de los centros que ofertan entrenamiento personal), haciéndolo a través de las nuevas tendencias del fitness.


 


3.2. OFERTA DE SERVICIOS COMPLEMENTARIOS DE SALUD


En tres de cada 10 centros en los que se ofertaba el servicio de entrenamiento personal (33,3%), el cliente no era sometido en ningún caso a pruebas de valoración funcional, el 66,7% restante manifestaron que realizaban valoraciones funcionales a sus clientes en todos los casos (figura 3.6).


En el 61,1% de los centros el servicio coexiste con el desarrollo de programas dirigidos a poblaciones especiales de forma colectiva (figura 3.7).


 


[image: image]


Figura 3.6. Centros que ofertan entrenamiento personal y realización de valoraciones funcionales.


 


[image: image]


Figura 3.7. Centros que ofertan entrenamiento personal y servicios para poblaciones especiales.


 


El 66,7% tienen consulta dietética (figura 3.8) y el 68,4% cuentan con gabinete de fisioterapia (figura 3.9).


Por regla general, la mayoría de los centros que ofertan servicios de entrenamiento personal realizan valoraciones funcionales, ofertan programas dirigidos a poblaciones especiales y disponen de consulta dietética y de gabinete de fisioterapia en proporciones más elevadas que en los centros que no los ofertan. Podríamos afirmar que en los centros de fitness en los que se desarrolla el servicio de entrenamiento personal el cliente (tenga entrenador personal o no) disfruta de un servicio de actividad física más completo.


 


[image: image]


Figura 3.8. Centros que ofertan entrenamiento personal y existencia de consulta dietética.


 


[image: image]


Figura 3.9. Centros que ofertan entrenamiento personal y existencia de gabinete de fisioterapia.


 


3.3. NIVEL DE DEMANDA DEL SERVICIO DE ENTRENAMIENTO PERSONAL


En relación con el número de clientes inscritos en el servicio de entrenamiento personal de cada centro, la figura 3.10 refleja que los centros más numerosos parecen ser los que poseen menos de 10 clientes, representando un 45,9%, seguidamente y en progresión, desciende el número de centros que tienen más clientes inscritos.


El 18,9% poseían entre 11 y 25 clientes, el 13,5% tenían entre 26 y 50 clientes, lo mismo que el número de centros que superaba esta cifra sin rebasar la centena. Entre todos los centros que ofrecían este servicio, el 8,1% lo hacía manifestando tener más de 100 clientes inscritos en el servicio de entrenamiento personal.


En la mayor parte de los casos, como refleja la figura 3.11, los gerentes de los centros objeto de estudio que contaban con entrenamiento personal manifestaron que el nivel de demanda de este servicio era bajo (28,2%) o medio (30,8%) respecto al resto de servicios. El 30,8% de los gerentes afirmaba percibir un nivel de demanda alto o muy alto por los clientes (15,4%, respectivamente).


 


[image: image]


Figura 3.10. Distribución de centros por número de clientes.


 


[image: image]


Figura 3.11. Nivel de demanda del servicio de entrenamiento personal.


 


El servicio de entrenamiento personal no aparecía entre los 5 servicios más rentables del centro en un 69,4% de los casos, mientras que en un 30,6% el gerente lo incluyó entre éstos.


El nivel de demanda del servicio en los centros de fitness demuestra una implantación firme dentro del sector, puesto que en un 61,6% de los casos los gerentes afirmaron tener un nivel de demanda medio, alto o muy alto; está presente en uno de cada 2 centros, y aparece entre los 5 servicios más rentables en uno de cada 3 centros que lo ofertan.


 


3.4. FÓRMULA EMPLEADA PARA EL DESARROLLO DEL SERVICIO


Como muestra la tabla 3.4, la fórmula más empleada para el desarrollo del servicio entre los centros parece ser la forma individual (un entrenador personal para un cliente), estando presente en el 48,7% de los centros. Seguidamente se encuentran los centros que ofrecían también entrenamientos personales en grupos de clientes, presentándose las dos alternativas (33,3%). Un 10,3% sólo lo desarrollaban de forma colectiva (un entrenador personal para más de un cliente) y los menos numerosos resultaron ser los que compatibilizaban ambas alternativas en el mismo servicio de forma ocasional (7,7%).


 


Tabla 3.4. Fórmula utilizada en el desarrollo del servicio
















	 

	n


	%







	1. De forma individual (1EP-1C)


	19


	48,7







	2. De forma colectiva (1EP-más de 1C)


	4


	10,3







	3. De forma individual pero en ocasiones de forma colectiva


	3


	7,7







	4. De forma individual y de forma colectiva


	13


	33,3







	Total:


	39


	100








 


La forma más empleada para el desarrollo del entrenamiento personal en los centros objeto de estudio parece ser la individual, presente en el 82% de los casos, dato que se asemeja a la situación que disfrutan los entrenadores personales estadounidenses, para quienes el entrenamiento individual supone entre un 75% y un 85% de sus ingresos totales (Davis y Ryan, 2001).


 


3.5. RATIO POR ENTRENADOR PERSONAL Y SISTEMA DE ASIGNACIÓN DE CLIENTES


El 29,7% de los entrenadores personales daba servicio a más de 5 clientes, y el 13,5% entrenaba de forma exclusiva a un cliente. El resto de los entrenadores (55,8%) desarrollaban el servicio a 2, 3, 4 ó 5 clientes, lo que supone un volumen de trabajo que todavía es necesario compensar con otras funciones dentro del centro o trabajando como entrenador personal en otros centros.


En más de la mitad de los 39 centros (51,3%) que manifestaron ofrecer servicio de entrenamiento personal, el cliente tenía la posibilidad de elegir entre los entrenadores disponibles, frente a un 48,7% que tenían que aceptar al entrenador que les era asignado (tabla 3.5). Es interesante que para personas con alguna patología o condición especial se utilice la segunda forma de asignación, es decir, que al cliente le sea asignado un entrenador personal, ya que de esta manera el cliente será atendido por un especialista.


 


Tabla 3.5. Ratio por entrenador personal y sistema de asignación de clientes
















	VARIABLES


	n


	%







	 


	 


	 







	Ratio de cliente por entrenador personal


	 

	 






	1. Un cliente


	5


	13,5







	2. Dos o tres clientes


	10


	27,0







	3. Cuatro o cinco clientes


	11


	29,7







	4. Entre 6 y 10 clientes


	9


	24,3







	5. Más de 10 clientes


	2


	5,4







	Total:


	37


	100







	 


	 


	 







	Forma de asignación


	 

	 






	1. El cliente elige a su entrenador personal


	20


	51,3







	2. El cliente es asignado a un entrenador personal


	19


	48,7







	Total:


	39


	100








 


3.6. SATISFACCIÓN DE LOS GERENTES CON EL SERVICIO DE ENTRENAMIENTO PERSONAL


La satisfacción de los gerentes con el servicio de entrenamiento personal (figura 3.12) es alto o muy alto en más del 60% de los casos (41,0% y 20,5%, respectivamente). Los gerentes se posicionaron en el valor medio en un 25,6% de los casos, y los restantes afirmaron que su nivel de satisfacción era bajo o muy bajo (12,9%).


 


[image: image]


Figura 3.12. Nivel de satisfacción con el servicio de entrenamiento personal según los gerentes.


 


La satisfacción de los gerentes con el equipo de entrenadores personales es alta o muy alta en un 60% de los casos, lo que denota que los profesionales se encuentran bien preparados para el desempeño de las funciones del entrenador personal.


 


4. REFLEXIÓN FINAL


El perfil de los centros de fitness se caracteriza por gran presencia de entidades jóvenes, orientadas a las nuevas corrientes del fitness mediante la inclusión de servicios complementarios para la salud y programas específicos para el tratamiento de poblaciones con necesidades especiales, como personas mayores, obesos, hipertensos, etc.


El servicio de entrenamiento personal parece estar introduciéndose con fuerza en el sector privado del fitness, aunque todavía está lejos de alcanzar la implantación con la que cuenta en otros países más desarrollados en este sentido.


El cliente de los centros de fitness que cuentan con servicio de entrenamiento personal (esté o no utilizando este servicio) disfruta de un servicio de actividad física más completo, puesto que en ellos se desarrollan valoraciones funcionales, consultas dietética y de fisioterapia, etc., por lo que se puede decir que la oferta de entrenamiento personal en un determinado centro es una indicación de mejor oferta de servicios de actividad física.


Parece existir un grado importante de profesionalidad en el servicio de entrenamiento personal fundamentado en la satisfacción que demuestran los gerentes de los centros con el servicio que aportan los entrenadores personales.
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1. INTRODUCCIÓN


Para la elaboración de este capítulo se han utilizado datos proporcionados por recientes investigaciones realizadas en España.


Los estudios de Martín (2005, 2006) forman parte de una línea de investigación pionera en nuestro país cuyo objetivo es averiguar la calidad de vida laboral (tipo de contratación, remuneración salarial, capacitación y cualificación de los profesionales, actividad laboral, realización personal en el trabajo, salud, desgaste psicológico laboral, etc.) de los profesionales del deporte y de los profesionales del wellness en una muestra de 522 profesionales de 84 organizaciones representativas del fenómeno deportivo de la Comunidad de Madrid.


Los estudios de García Merino y Boned (2005, 2006), enmarcados en la línea de investigación financiada por la Universidad Europea de Madrid La industria privada de servicios de fitness en la Comunidad de Madrid: análisis de la situación actual, tienen como objetivo analizar en profundidad los centros de fitness de la Comunidad de Madrid desde diferentes perspectivas (sexo y edad de los profesionales, capacitación y cualificación de los profesionales que ofertan servicios de entrenamiento personal, fórmulas de gestión, etc.). La muestra estuvo constituida por 78 centros de fitness, 18 de ellos pertenecientes a alguna cadena de centros (21,1%) y 60 centros independientes (76,9%).


En estos estudios, al hablar de “organizaciones fitness” se consideraron todos los centros que cumplían con los siguientes requisitos: pertenecer al ámbito


privado; ofrecer servicios relacionados con la actividad física de carácter no estrictamente deportivo orientados a la salud; disponer de al menos una sala con equipamiento destinado al trabajo de fuerza por resistencia variable y equipamiento destinado al trabajo cardiovascular, y disponer de al menos una sala para la oferta de clases colectivas.


El término “organizaciones wellness” hace referencia a todos los centros de fitness que complementaban sus servicios de actividades físico-deportivas con servicios para mejorar la salud y el bienestar, como son spas, medicina del deporte, asesoramiento nutricional, etc.


Estos datos fueron complementados y contrastados con los estudios de Campos, Pablos y González (2006), cuyo objetivo fue analizar la situación laboral y formativa de los recursos humanos en el mercado laboral de las actividades físico-deportivas en un total de 600 personas que trabajan en funciones de actividad fìsica y deporte en entidades y/o instalaciones deportivas en la Comunidad Valenciana.


 


2. ¿HAY MÁS ENTRENADORES PERSONALES QUE ENTRENADORAS PERSONALES?


Al igual que ocurre en otros ámbitos profesionales del sector deportivo de la Comunidad de Madrid (Martín, 2005; 2006), entre los profesionales del wellness hay mayor proporción de hombres (55,77%) que de mujeres (44,23%) (figura 4.1).


 


[image: image]


Figura 4.1. Distribución de hombres y mujeres entre los profesionales del wellness.


 


[image: image]


Figura 4.2. Distribución de hombres y mujeres entre los profesionales del wellness que trabajan como entrenadores personales.


 


Esta mayor proporción de hombres que de mujeres es más acusada entre los profesionales wellness que trabajan como entrenadores personales, ya que encontramos un 72,73% de hombres y un 27,27% de mujeres (Martín, 2005) (figura 4.2).


Por otro lado, en el estudio realizado por García Merino y Boned (2005) respecto a la predominancia por sexo de los entrenadores personales, en un 81,6% de los centros predominaba el número de entrenadores sobre el de entrenadoras, frente a un 5,3% de centros en los que ocurría lo contrario. El resto manifestó que el número de hombres era igual al número de mujeres.


La predominancia de hombres en un 81% de los casos nos muestra que también en el caso de los profesionales son los hombres los que trabajan en la sala de fitness, frente a un mayor número de mujeres que lo hacen en el área de clases colectivas.


 


3. ¿CUÁL ES LA EDAD MEDIA DE LOS PROFESIONALES WELLNESS? ¿Y LA DE LOS ENTRENADORES PERSONALES?


La edad media de los entrenadores personales es 29,15 años; esta media es inferior a la de los profesionales del wellness, que es 30,15 años, y a la de los profesionales de la actividad física y el deporte, que es 35,4 años (Martín, 2005). Las diferencias entre los sectores quedan plasmadas en el gráfico de la figura 4.3.


La mayoría de los profesionales dedicados al wellness son jóvenes; encontramos que un 50% de los profesionales del wellness tienen menos de 29 años y el 88,46% tienen menos de 40 años (88,46%). A diferencia del sector deportivo, en el sector wellness no encontramos profesionales de más de 50 años.


Los entrenadores personales wellness son jóvenes, la mayoría de los entrenadores personales (72, 72%) tiene menos de 29 años. Encontramos un 22,73% de entrenadores personales cuya edad está entre los 30 y los 39 años, y sólo un 4,55% tienen más de 40 años.


La juventud de los entrenadores podría estar relacionada con la del propio servicio, como se puede extraer del estudio realizado por García Merino y Boned en 2005, ya que en el 74,9% de los centros se ofrecía el servicio de entrenamiento personal únicamente desde hacía 3 años.


 


4. ¿CUÁL ES LA DEDICACIÓN LABORAL DE LOS PROFESIONALES WELLNESS?


Al igual que ocurre en otros ámbitos profesionales del sector deportivo de la Comunidad de Madrid (Martín, 2005), una amplia mayoría de los profesionales del wellness de la Comunidad de Madrid (78,85%) tienen una dedicación a tiempo completo, frente al 19,23% que tienen una dedicación parcial (Martín, 2006).
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Figura 4.3. Distribución por edades de los profesionales wellness y los profesionales del deporte.


 


El porcentaje de profesionales que ofertan servicios de entrenamiento personal que trabajan a tiempo completo es el 86,36%.


 


5. ¿QUÉ TIPO DE CONTRATACIÓN HAY EN EL MERCADO LABORAL DEL WELLNESS?


Al hacer referencia al tipo de relación laboral que existe en el mercado de la actividad física y el deporte español, los estudios disponibles muestran diferencias en este punto según la comunidad autónoma a la que consideremos.


En la Comunidad de Madrid (Martín, 2005) observamos una elevada proporción de trabajadores contratados por diferentes organizaciones (84,3%), a diferencia de lo que ocurre en otras comunidades autónomas como la valenciana. Campos, Pablos y González (2006) definían el sector profesional de la actividad física y del deporte como un mercado laboral con alta temporalidad, precariedad e inestabilidad laboral.


En la Comunidad de Madrid (Martín, 2005) encontramos mayor número de trabajadores autónomos (11,54%) y un 4,22% de trabajadores sin contrato. Campos et al. (2006) explicaban que en la Comunidad Valenciana la presencia de empleo oculto o sumergido en el mercado profesional de la actividad física y el deporte es muy elevada al darse una importante ausencia de contratación (25,3%).


En el sector profesional del wellness existe una mayor temporalidad que en el sector deportivo, ya que encontramos menor número de trabajadores con contrato indefinido entre los profesionales del sector wellness (56,46%) que entre los profesionales de las actividades físico-deportivas (64,56%).
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Figura 4.4. Dedicación semanal de entrenadores personales, profesionales del wellness y profesionales del deporte de la Comunidad de Madrid.
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Figura 4.5. Tipos de relaciones laborales en el mercado laboral de la actividad física y el deporte en la Comunidad Valenciana y en la Comunidad de Madrid.


 


En el sector wellness aparecen mayor número de trabajadores con contrato temporal (32%) que en el sector deportivo (23,95%).


En el sector wellness aparecen mayor número de trabajadores autónomos (11,54%) que en el sector deportivo (0,19%).


A diferencia del sector deportivo, en el que se encontró un 4,22% de trabajadores sin contrato en el ámbito de las organizaciones wellness de la Comunidad de Madrid que ofertan servicios de actividades físico-deportivas (entrenamiento personalizado, Pilates, tenis, etc.) y salud (spas, medicina del deporte, etc.), en las zonas de nivel socioeconómico medio-alto no se encontró a ningún trabajador sin contrato (Martín, 2005).


 


6. ¿CUÁNTOS ENTRENADORES PERSONALES TIENEN CONTRATO INDEFINIDO? ¿CUÁNTOS SON AUTÓNOMOS?


Al clasificar el tipo de relación laboral que mantienen con las organizaciones en donde desarrollan su actividad profesional los profesionales del wellness que ofertan servicios de entrenamiento personal, observamos que aparecen tres grupos (figura 4.7):


[image: image]   Un 54,54% de profesionales con contrato indefinido.


[image: image]   Un 23% de profesionales con contrato temporal.


[image: image]   Un 22,46% de profesionales autónomos.
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Figura 4.6. Tipos de relaciones laborales en los profesionales del wellness y en los profesionales del deporte en las Comunidades de Madrid y de Valencia.
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Figura 4.7. Tipos de relaciones laborales de los entrenadores personales con la organización en donde desarrollan su actividad profesional.


 


7. ¿QUÉ TIPO DE FORMACIÓN TIENEN LOS PROFESIONALES DEL MERCADO LABORAL DEL WELLNESS?


Al comparar el nivel y el tipo de estudios de los profesionales de la actividad física y el deporte (Martín, 2005) con los de los profesionales del sector wellness de la Comunidad de Madrid (Martín, 2006), se observan las diferencias siguientes:


[image: image]   Mayor número de profesionales con estudios de posgrado en el sector wellness (15%) que en el sector deportivo (11%).


[image: image]   Igual número de profesionales con estudios universitarios (con o sin estudios de posgrado) en el sector wellness (63%) que en el sector deportivo (63%).


[image: image]   Menor número de profesionales con estudios primarios y medios en el sector wellness (6%) que en el sector deportivo (13%).


[image: image]   Menor número de profesionales con estudios superiores en el sector wellness (24%) que en el sector deportivo (31%).


En cuanto a la situación de los profesionales en el sector fitness-wellness en España, un estudio realizado por Boned et al. (2003) parece evidenciar la creciente profesionalización del sector, en el que cerca de un 50% de los encuestados sobre un total de 145 profesionales poseían alguna titulación universitaria y el 22,2% de los casos eran licenciados en Ciencias de la Actividad Física y el Deporte, y el 71% manifestaban haber recibido algún curso de formación en el año previo al estudio.


Es muy diverso el espectro de formaciones que tienen los profesionales que trabajan en las organizaciones del sector wellness de la Comunidad de Madrid:
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Figura 4.8. Nivel de estudios de los profesionales del wellness de la Comunidad de Madrid (Martín, 2006).
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Figura 4.9. Tipo de formación específica de los profesionales del wellness de la Comunidad de Madrid (Martín, 2005).


 


Un 78,87% poseen alguna de las titulaciones con validez oficial, es decir, titulaciones que capacitan y cualifican para el desarrollo profesional en actividad física y deporte (Licenciatura en Educación Física o Ciencias de la Actividad Física y el Deporte, Diplomatura de Maestro especialista en Educación Física, Técnico Superior en Animación en Actividades Físicas y Técnico deportivo) y un 21,13% ha realizado algún tipo de formación específica en otras instituciones de formación como asociaciones o federaciones. Aproximadamente la mitad (46,15%) son licenciados en Educación Física o Ciencias de la Actividad Física y el Deporte (CAFyD), el 16,95% es TAFAD, el 10% es Técnico deportivo y el 5,77% es Maestro en Educación Física (MEF).


El 40,39%, además de su titulación, poseen formación complementaria, siendo el grupo de los licenciados el más numeroso en este sentido (26,92%).


 


8. ¿QUÉ TIPO DE FORMACIÓN TIENEN LOS ENTRENADORES PERSONALES?


Si hablamos de la formación de los entrenadores personales, hemos de mencionar que fue el ACSM (American College of Sports Medicine) el que atendió la necesidad de cualificar a los entrenadores personales, desarrollando en 1982 uno de los primeros programas para su certificación (Jones, 1996) (ver capítulo 5 para ampliar información).


La prescripción de ejercicio siguiendo objetivos de salud requiere por parte de los entrenadores personales cierta formación en relación con los componentes del asesoramiento global del fitness: cuestionario de la historia médica, asesoramiento de riesgos cardiovasculares y tests de fuerza muscular y resistencia planteados por las guías actuales de la ACSM (Esquerre, 2000) (ver capítulo 13).


Según Jiménez (2005), un factor clave que debe poseer el entrenador personal es una alta cualificación, la cual tiene que ver con tres aspectos fundamentales: formación (un profesional cualificado debe reinvertir en formación al menos un 2-5% de su facturación anual), conocimientos (revisión constante de sus conocimientos y muchas horas de dedicación y estudio) y recursos (conocer y controlar múltiples herramientas y recursos para alcanzar sus objetivos) para de este modo atender las necesidades de sus clientes.


En un estudio realizado por la FIKA (Fitness Instructors Knowledge Assessment) se utilizó un cuestionario para evaluar el conocimiento de 115 profesionales del fitness y la salud. Se examinó la relación entre los indicadores comúnmente utilizados de conocimiento (entrenamiento y experiencia) y los conocimientos actuales en cinco áreas: a) nutrición, b) valoración de la salud, c) protocolos de test, d) prescripción de ejercicio y e) conocimiento general sobre poblaciones especiales. Este cuestionario mide el conocimiento en estas áreas fundamentales para desarrollar un programa de ejercicio óptimo y seguro. Únicamente 22 poseían licenciatura en Ciencias de la Actividad Física y el Deporte. El estudio reveló que los licenciados en CAFyD que poseían una certificación de reconocimiento ACSM y NSCA fueron fuertes predictores de los conocimientos de los EP, mientras que los años de experiencia no estaban relacionados con los conocimientos (Malek et al. 2002).


Al analizar el nivel de estudios y tipo de formación de los entrenadores personales que trabajan en organizaciones del sector wellness de la Comunidad de Madrid, se observa una homogeneidad manifiesta frente a la heterogeneidad de los profesionales del wellness; un 90% de los entrenadores personales que trabajan en organizaciones del sector wellness de la Comunidad de Madrid son licenciados en Ciencias de la Actividad Física y del Deporte o Educación Física (Martín, 2006).


 


[image: image]


Figura 4.10. Tipo de formación de los entrenadores personales wellness.


 


Por otro lado, teniendo en cuenta diferentes zonas de la Comunidad de Madrid (Madrid municipio, corona metropolitana norte, este, sur y oeste), y atendiendo no sólo al área wellness (entendida como los centros que ofertan servicios relacionados con la salud), sino también al área fitness (los centros que ofertan actividades físico-deportivas), la presencia de licenciados es menor, como podemos observar en la tabla 4.1. En un 43,6% de los centros no existía ningún licenciado y en el 17,9% sólo algunos poseían estos estudios, mientras que en un 25,6% todos poseían la titulación en Ciencias de la Actividad Física y el Deporte y en el 10,3% casi todos eran licenciados (García Merino y Boned, 2005).


 


Tabla 4.1. Presencia de licenciados en CAFyD y áreas Fitness-Wellness.
















	 


	n


	%







	1. Todos son licenciados


	10


	25,6







	2. La mayoría son licenciados


	4


	10,3







	3. Mismo número


	1


	2,6







	4. La mayoría no tienen licenciatura


	7


	17,9







	5. Ninguno es licenciado


	17


	43,6







	Total:


	39


	100








 


Por lo tanto, podríamos decir que existe un mayor posicionamiento del licenciado en Ciencias de la Actividad Física y el Deporte en aquellos centros en los que aparece una mayor vinculación con el área de salud, es decir, los del área wellness (94% licenciados), posiblemente porque los centros solicitan una amplia formación a sus entrenadores para así poder atender a clientes con necesidades especiales (individuos con alguna patología).


 


9. UN RASGO CARACTERÍSTICO DE LOS ENTRENADORES PERSONALES: LA PLURIACTIVIDAD


Casi la mitad de los profesionales del wellness están realizando funciones y actividades de entrenamiento personal, aunque sólo un 9,09% tienen el entrenamiento personalizado como única actividad (Martín, 2006).


Los datos del estudio de Martín, 2006, confirman que la pluriactividad y plurifuncionalidad son características fundamentales de los entrenadores personales del sector wellness (ver figura 4.12), ya que:


[image: image]   Sólo el 9,09% tienen el entrenamiento personal como única actividad profesional.


[image: image]   Un 45,45%, además de entrenador personal, trabajan como técnico de sala fitness.


[image: image]   Un 45,45%, además de entrenador personal, trabajan como técnico de clases colectivas.


[image: image]   Un 18,18%, además de entrenador personal, realizan funciones de gestión (director técnico).


[image: image]   Un 13,64%, además de entrenador personal, realizan actividades profesionales enmarcadas en la formación de técnicos deportivos.


[image: image]   Un 13,64%, además de entrenador personal, trabajan como técnicos deportivos.


La exclusividad de los entrenadores personales representa de alguna manera su grado de madurez como profesionales dentro del sector; que los entrenadores compatibilicen su trabajo con otras tareas dentro del centro evidencia la juventud del servicio de entrenamiento personal en la Comunidad de Madrid.
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Figura 4.11. Técnicos wellness y oferta de entrenamiento personal.


 


10. ¿CUÁNTO SE GANA AL MES EN EL MERCADO LABORAL WELLNESS?


Al analizar cuánto ganan al mes los profesionales que desarrollan su actividad profesional en una organización del sector del wellness de la Comunidad de Madrid que ofertan servicios de actividades físico-deportivas y salud en zonas de nivel socioeconómico medio-alto (Martín, 2006), encontramos diferencias significativas (ver figura 4.13):


Podríamos catalogar aproximadamente a la mitad de ellos (53,85%) como “mileuristas” (profesionales que ganan al mes alrededor de 1.000 euros, no más de 1.200 euros).


[image: image]   Un 30,77% ganan entre 1.200 y 1.800 euros al mes.


[image: image]   Un 15,38% ganan más de 1.800 euros al mes.


Estas diferencias podrían explicarse debido también a las notables diferencias en cuanto a nivel de estudios y formación de los profesionales del wellness.


Al comparar lo que ganan al mes los profesionales del wellness de la Comunidad de Madrid (Martín, 2006) y los profesionales de la actividad física y del deporte de la Comunidad de Madrid (Martín, 2005) (ver figura 4.14), observamos:


[image: image]   Más profesionales del wellness que ganan 1.500 euros o menos (71,16%) que profesionales de la actividad física y del deporte (66%).


[image: image]   Menos profesionales del wellness que ganan 1.500 euros o más (28,84%) que profesionales de la actividad física y del deporte (34%).


La figura 4.15 compara a los profesionales del wellness de la Comunidad de Madrid (Martín, 2006) con los profesionales de la actividad física y del deporte de la Comunidad de Madrid (Martín, 2005) y la Comunidad Valenciana (Campos et al., 2006).


 


[image: image]


Figura 4.12. Actividades laborales de los entrenadores personales del wellness.


 


[image: image]


Figura 4.13. ¿Cuánto ganan al mes los profesionales del wellness?


 


[image: image]


Figura 4.14. ¿Cuánto ganan al mes los profesionales del wellness y los profesionales de la actividad física y del deporte de la Comunidad de Madrid?


 


[image: image]


Figura 4.15. ¿Cuánto ganan al mes los profesionales del wellness de la Comunidad de Madrid y los profesionales de la actividad física y del deporte de la Comunidad de Madrid y Comunidad Valenciana?


 


Al comparar los diferentes estudios, los datos disponibles sugieren que:


[image: image]   Hay más profesionales del wellness de la Comunidad de Madrid que ganan menos de 1.500 euros al mes que profesionales de la actividad física y del deporte de la Comunidad de Madrid que ganan menos de 1.500 euros al mes


[image: image]   Hay más profesionales del wellness de la Comunidad de Madrid que ganan más de 1.500 euros al mes que profesionales de la actividad física y del deporte de la Comunidad Valenciana que ganan más de 1.500 euros.


 


11. ¿CUÁNTO GANAN AL MES LOS ENTRENADORES PERSONALES EN EL MERCADO LABORAL DEL WELLNESS?


Si analizamos cuánto ganan al mes los entrenadores personales que desarrollan su actividad profesional en una organización del sector del wellness de la Comunidad de Madrid que ofertan servicios de actividades físico-deportivas y salud en zonas de nivel socioeconómico medio-alto (Martín, 2006), encontramos diferencias muy significativas:


[image: image]   Un 31,82% de los entrenadores personales ganan 1.800 euros o más al mes.


[image: image]   Un 40,91% ganan más de 1.500 euros al mes, porcentaje superior al 34% de profesionales del deporte que ganan más de 1.500 euros al mes.


[image: image]   Podríamos catalogar al 40,91% como “mileuristas” (profesionales que ganan al mes alrededor de 1.000 euros, no más de 1.200 euros), aunque la proporción de “mileuristas” en el colectivo de los entrenadores personales con respecto a los profesionales del wellness (53,85%) es menor y no encontramos a ningún entrenador personal que gane menos de 600 euros.


Hay que matizar que sólo un 10% aproximadamente de esta muestra tiene el entrenamiento personalizado como única actividad laboral. Como ya se expuso anteriormente, el 90% de los entrenadores de la muestra compatibilizan la actividad de entrenamiento personal con otras actividades de la organización (técnico en clases colectivas, técnico en sala de fitness, técnico deportivo) y funciones dentro (gestión) o fuera del centro (formación). Un 22,46% de los entrenadores personales de la muestra son autónomos, por lo que podrían complementar los ingresos que obtienen en la organización wellness en la que trabajan con otros que tengan su origen en el libre ejercicio de la profesión (entrenamiento en domicilios, trabajo en otras organizaciones, entrenamiento on-line, etc.).


 


[image: image]


Figura 4.16. ¿Cuánto ganan al mes los entrenadores personales?


 


12. CALIDAD DE VIDA LABORAL: ¿QUEMA TRABAJAR EN EL MERCADO LABORAL DEL WELLNESS?


La calidad de vida laboral es un concepto relacionado con las condiciones de trabajo. Según Aycan y Canungo (2001), la ausencia de estrés laboral excesivo, la satisfacción laboral y la implicación en el trabajo entendida como ausencia de alienación son los indicadores de calidad de vida laboral que se citan más frecuentemente.


Los conceptos de salud, salud laboral y calidad de vida laboral se han ampliado. En la actualidad un “trabajo sano” no es sólo aquel que no produce lesiones e intoxicaciones, sino el que además no provoca el desgaste psicológico de los profesionales por el excesivo estrés laboral (Mardarás, 2005).


Un elemento clave en las investigaciones sobre la calidad de vida laboral de los trabajadores de las organizaciones de servicios ha sido el burnout (síndrome de quemarse por el trabajo). El burnout aparece cuando los trabajadores tienen una mala calidad de vida laboral por estar sometidos a un excesivo estrés laboral. Estas fuentes de excesivo estrés laboral o motivos por los que un profesional puede llegar a quemarse son muy diferentes: el trabajo emocional que deben desempeñar los animadores deportivos, una inadecuada remuneración salarial, la inestabilidad laboral, las escasas posibilidades de desarrollo de la carrera profesional, los estilos de dirección inadecuados, el excesivo ruido, la violencia psicológica laboral, etc.


Sabemos que los profesionales dedicados al ámbito del wellness, al igual que otros profesionales del deporte, son un colectivo de riesgo, pues el burnout “puede desarrollarse en aquellos profesionales cuyo objeto de trabajo sean personas en cualquier tipo de actividad” (Gil Monte, 2005).


 


[image: image]


Figura 4.17. Incidencia del burnout en profesionales del wellness.


 


El burnout es una patología que provoca una disminución de la habilidad en el desempeño de la actividad profesional y la aparición de diferentes problemas de salud en quien lo padece.


El estudio de Martín (2006), pionero en nuestro país en la investigación de la calidad de vida laboral de los profesionales del mercado laboral del wellness, encontró un 38,46% de trabajadores afectados de burnout o trabajadores “quemados”.


 


13. CALIDAD DE VIDA LABORAL: ¿QUEMA TRABAJAR COMO ENTRENADOR PERSONAL?


O´Brien (2003:4) concreta que: “El síndrome burnout es realmente un peligro para un entrenador personal”. El estudio de Martín (2006) confirma que encontramos un 40,91% de entrenadores personales del wellness de la Comunidad de Madrid afectados de burnout o “quemados”.


Hay que matizar que un 59,09% de los entrenadores personales participantes en la investigación de Martín (2006) “no están quemados”, lo que sugiere que más de la mitad de los entrenadores personales participantes en el estudio tienen “un trabajo sano que no los quema” y una buena calidad de vida laboral que impulsa su rendimiento.


En este libro encontrarás más información sobre el burnout en “Parte VI: Lesiones, seguridad, primeros auxilios y burnout en el entrenamiento personal”, capítulo 25: “Calidad de vida laboral y prevención de riesgos en el trabajo: burnout en entrenadores personales”.
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Figura 4.18. Entrenadores personales del wellness “quemados” y no “quemados”.
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En los últimos años hemos podido asistir a un crecimiento vertiginoso de la implantación del servicio de entrenamiento personal en nuestro país. No existe casi ningún centro de medio o gran tamaño que no incluya el entrenamiento personal como oferta estrella dentro de sus servicios, prometiendo resultados y profesionalidad máximos. Junto con su expansión dentro de los centros de fitness, han surgido multitud de empresas que ofertan el servicio a domicilio, páginas web donde se realizan preparaciones on-line y multitud de cursos de formación para preparar a los nuevos profesionales.


La rapidez y amplitud de su implementación, unidas a la histórica ausencia de una regulación profesional en este ámbito de trabajo, han provocado que la única diferencia entre un técnico de sala y un entrenador personal sea cambiarse de camiseta, independientemente de la capacidad para desarrollar esa función en óptimas condiciones. Sin contar con que el término “entrenador personal” ha servido de paraguas para multitud de personas con un nivel formativo y una experiencia de lo más variopintos.


Actualmente tengo la oportunidad de ver la formación del entrenador personal desde casi todos los puntos de vista: como docente en cursos específicos, como alumno que sigue su formación (¿alguna vez terminamos de aprender?) y como responsable de la selección de personal altamente cualificado para una empresa del sector.


 


1. INTRODUCCIÓN


1.1. QUÉ ES UN ENTRENADOR PERSONAL


Según la NSCA, los entrenadores personales son los profesionales de la salud/fitness (la palabra fitness se utiliza de forma indiscriminada en nuestro sector. En este capítulo la tomaremos como sinónimo de consecución o mantenimiento de la salud y el acondicionamiento físico mediante el ejercicio [Becerro, en Colado, 1998:22]). Estos profesionales, utilizando un acercamiento individualizado para cada cliente, valoran, motivan, educan y entrenan a clientes con respecto a sus necesidades de salud y bienestar físico. Diseñan programas seguros y eficaces del ejercicio, proporcionan ayuda a sus clientes para que alcancen sus metas personales de salud/bienestar y responden apropiadamente en situaciones de emergencia. Reconociendo su propio campo de especialización, los entrenadores personales refieren a sus clientes a otros profesionales del cuidado médico cuando la situación así lo requiere (www.nsca-cc.org/nsca-cpt).


Para el ACSM, un entrenador personal es un profesional capaz de implementar, desarrollar y liderar un programa de ejercicio individualizado en poblaciones saludables y/o con individuos que tienen una autorización médica para realizar ejercicio. Utilizando diversas técnicas de enseñanza, el entrenador personal es capaz de enseñar y demostrar métodos seguros y efectivos de ejercicio aplicando los principios fundamentales de las ciencias del ejercicio. Está familiarizado con las formas de ejercitarse para mejorar, mantener y/o optimizar los componentes de la salud relacionados con el bienestar y el rendimiento físico. Es capaz de escribir recomendaciones apropiadas para ejercitarse y de motivar a sus clientes para comenzar y mantener unos comportamientos saludables (ACSM Certification Resource Center, 2007).


La NASM (Personal Training Certification) define al entrenador personal de forma muy parecida al ACSM, indicando de forma muy precisa que un entrenador personal trabaja exclusivamente con clientes sin necesidades médicas especiales y que el EP no tiene la potestad de diagnosticar y/o tratar zonas lesionadas o enfermedades. Es la única que expresa de forma explícita la necesidad de que un entrenador personal tenga una certificación válida en RCP y DESA (National Academy for Sports Medicine, 2007).


El Catálogo Nacional de Cualificaciones Profesionales, dentro del ámbito del acondicionamiento físico en sala de entrenamiento polivalente, no distingue la competencia que debería tener un entrenador personal y un “entrenador de acondicionamiento físico en gimnasios” (o monitor de sala, como se denomina de forma coloquial). En ambos casos, el trabajador debería ser competente en: “Programar, dirigir e instruir actividades de acondicionamiento físico, con los elementos propios de una sala de entrenamiento polivalente […] realizando la determinación inicial y periódica de la condición física, biológica y motivacional de los usuarios, con un nivel de calidad óptimo tanto en el proceso como en los resultados y siempre desde la observancia y promoción de la salud y el bienestar” (BOE, 2004a).


Para Jiménez, un entrenador personal realmente cualificado para desempeñar su función se distingue por (Jiménez, 2005:26-28):


[image: image]   Formación y reciclaje continuos.


[image: image]   Conocimientos.


[image: image]   Disponibilidad y manejo de recursos materiales y comunicativos.


La nueva oferta de los centros de fitness requiere personas que, además de enseñar técnicas de ejecución, guíen al cliente hacia un nuevo estilo de vida. El perfil del profesional del futuro no sólo será un buen ejecutante, sino también un buen observador, comunicador y educador. Se trata, por tanto, de un perfil al mismo tiempo amplio y especializado (López de Viñaspre, 2002).


Otros autores nos proporcionan una definición sencilla y eficaz: profesional que se dedica al entrenamiento individualizado de personas que necesiten mantener o mejorar su condición física general o específica para conseguir objetivos que van desde la salud hasta el alto rendimiento (modificado de Forteza et al., 2004:15). Otras definiciones de entrenador personal las podemos encontrar en el capítulo 1.


En este capítulo vamos a intentar resolver los dos primeros puntos: qué formación debe tener ese profesional y qué tipo de conocimientos ha de poseer.


 


1.2. DEFINICIÓN DEL PERFIL PROFESIONAL: LÍMITES PROFESIONALES


El primer paso que habría que dar es regular perfectamente qué es lo que necesita un entrenador personal para llevar a cabo su trabajo. Cuando se definen las funciones para las que un entrenador personal está capacitado, se puede comenzar a hablar de responsabilidades y profesionalidad. Si actualmente cualquier persona, con independencia de su formación y experiencia, puede ser entrenador personal, estamos dando vía libre a la perversión del mercado, aparte de suponer ello en muchos casos un riesgo real para la salud de los clientes, los cuales piensan que realmente su entrenador controla las variables que le están aplicando.


Una vez determinado esto, a continuación se puede establecer qué tipo de conocimientos, habilidades y experiencias debe tener una persona para poder recibir esa denominación profesional. Echamos mucho en falta una guía similar al documento elaborado por la NSCA Professional Standards and Guidelines Task Force para los especialistas en fuerza y acondicionamiento físico (2001, www.nscalift.org/Publications/SCStandards.pdf). En dicha guía se define perfectamente qué tipo de funciones debe desempeñar un profesional en fuerza y acondicionamiento, qué clases de estándares (procedimientos que probablemente impliquen responsabilidad u obligación legal) y guías (procedimientos operativos recomendados para mejorar la calidad del servicio) son los más aconsejados, qué tipo de implicaciones legales conlleva el desempeño de ese trabajo, la cualificación que debe tener, etc.


McDermott resume de forma muy concisa cuáles son las funciones del entrenador personal (Mc Dermott, 2002): valorar, evaluar, interpretación de datos, desarrollo de programas de entrenamiento, motivación, hacer de mentor para el cliente y monitorizar la evolución y los progresos del cliente.


En algunas publicaciones del sector se ha intentado definir cuáles son los límites profesionales de los técnicos en ejercicio físico y salud, indicando seis funciones que no deberían desempeñar (Cos y Sistaré, 2004; McDermott, 2002): diagnosticar, prescribir dietas o suplementos alimentarios, tratar una lesión o enfermedad, rehabilitar, monitorizar el progreso de clientes con referencia médica explícita y trabajar con pacientes (ver la tabla completa 1.4 del capítulo 1).


En mi opinión, refrendada por otros autores (Jiménez, 2005:25), un entrenador personal debidamente cualificado puede tener un importante papel en el tratamiento de sujetos lesionados o con trastornos crónicos de la salud. Evidentemente, su trabajo debe inscribirse dentro de la labor de un equipo multiprofesional, pero en la actualidad se puede afirmar que el ejercicio físico adecuado supone una terapia igual o más efectiva para varias patologías metabólicas y del aparato locomotor que el tratamiento mediante medicamentos. ¿Por qué no va a colaborar un entrenador personal con otros profesionales en el tratamiento de un diabético, un hipertenso, un obeso o en la recuperación de un esguince de tobillo? Estoy cansado de ver cómo algunos médicos, con bastantes menos conocimientos que muchos entrenadores sobre los beneficios que aportan a la salud diferentes modalidades de actividad física, ante cualquier patología del aparato locomotor lo único que prescriben es “vaya usted a la piscina”. En muchas ocasiones, este tipo de recomendaciones genéricas se alejan bastante de las dos principales premisas que debería respetar cualquier profesional de este ámbito: salud y seguridad (Carter, 2001).


 


1.3. CARACTERÍSTICAS DE UN BUEN ENTRENADOR PERSONAL


Andréu y Asensio (2004a) analizan qué es el entrenador personal de calidad. Entre las características del buen entrenador personal están: “la credibilidad, promover el asesoramiento evitando el mero acompañamiento del cliente por las instalaciones del centro, necesidad vital de formación de estos profesionales (apuntalando lo comentado anteriormente), empleo de diversidad de métodos y técnicas, reconocimiento exhaustivo de objetivos, conseguir la autonomía del cliente y las estrategias de adhesión y motivación”.


Para López de Viñaspre, las nuevas demandas del mercado laboral obligan a que los nuevos técnicos tengan un perfil amplio y especializado al mismo tiempo, capaz de enseñar técnicas, motivar, evaluar y asesorar a los clientes no sólo en lo referente al ejercicio físico, sino englobando también otros aspectos relacionados con la salud y el estilo de vida (López de Viñaspre, 2002).


Jiménez opina que el entrenador personal ha de ser un profesional proactivo, completamente orientado hacia la atención al cliente, capaz de prestar un servicio con la “máxima eficiencia (procesos), máxima eficacia (resultados) y mínimos riesgos (seguridad)” (Jiménez, 2005:17-20).


La otra cara de la moneda nos la proporcionan los propios clientes, en última instancia el baremo final de cualquier servicio, cuando nos indican cuáles son los motivos principales para dejar de contratar a un entrenador personal (Cos y Sistaré, 2004):


[image: image]   Abusar de la confianza.


[image: image]   Vender productos.


[image: image]   Llegar tarde continuamente.


[image: image]   Cambiar la hora de la sesión por otra.


[image: image]   Demasiada atención para uno mismo.


[image: image]   Falta de atención a la correcta ejecución del ejercicio.


[image: image]   Diferencias entre precios.


[image: image]   Falta de seguimiento.


[image: image]   Publicidad engañosa.


[image: image]   Respuestas incorrectas.


Es paradójico ver, en contra de la opinión generalizada, cómo los motivos técnicos aparecen en último lugar de la lista. Su análisis podría llevarnos en dos direcciones bien distintas.
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Tabla 2.6. Estudios en entrenamiento personal

AMBITO DEL ESTUDIO N° REFERENCIAS

Mejora del rendimiento fsico 3 Coutts etal. 2004
producido por el asesoramiento del  Maloof et al. 2001
entrenador personal Mazetti et al 2000

Mejora de la adhesidn y continuidad ~ McClaran 2003
en relacion con la actividad fisica 5 Nichols et al. 2000

Jeffery et al. 1998

Wing et al. 19%

Sallis et al. 1989
Otros 2 Hemandoy Mtez de Quel 2006/07

Garcia Merino y Boned 2005
e
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Tabla 2.7. Organizacion de la muestra en el estudio de
Jeffery (1998:777-783)

SBT W PT
Grupo 1 X
Grupo 2 X X
Grupo 3 X I X
Grupo 4 X X X
Grupo 5 X X i X
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Tabla 2.8. Estados del modelo transteorético de los

estados de cambio

Precontemplacidn
Contemplacitn
Preparacitn
Acciin
Mantenimiento

Finalizacion

No
No
No
Si
Si

Si

Sinintencidn de cambiar
Intencién de cambiar
Cambio inmediato
Cambio realzado
Consolidacidny prevencitn
de recaidas
Ninguna intencién de
volvr a [a nactividad
fisica

Indefinido
Préximos 6 meses.
Menos de 1 mes
Menos de 6 meses

Més de 6 meses.

5 aiios.
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Tabla 2.1. Modificado de Garcia Ferrando, 1997:200-204

Articulo deportivo  Clase social

Alta / media-alta ~ Obreros no Variacion: A/B*

(0] cualificados (B)
Bicicleta de adulto 76 56 +1,35
Baldn de fitbol 57 56 +1,02
Juego de ajedrez 69 40 +1,73
Raqueta de tenis 68 43 +1,58
Otros balones. 50 37 +1,35
Bicicleta de nifio 41 42 -097
Tienda de campaiia 45 24 +1,88
Patines 42 25 +1,68
Equipo de pesca % 23 0388
Escopeta de caza 17 19 -0.89
Ap. de musculacion 25 1 +2,21
Equipo de bucear 2 10 +2,40
Cardio estatico 24 10 +2,40
Utiles de montafiismo 24 9 +2,66
Equipo de esquiar 21 4 45,25
Mesa de ping-pong 1 3 +3,66
Moto deportiva 8 5 +1,6
Equipo de navegacién 8 2 +4,00
Palos de golf 5 1 +5,00
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Tabla 2.2. Espafia en el contexto econémico mundial

PIB (PPA), 2006 N PasWorldwide 00L index,
mill.§ intemacionales 2005** Escala de 12 10)

Pais

1 OEEU. 12939213 1 llanda 833
2 China 10518221 2 Suza 807
3 Japin 4069172 3 Noruega 805
4 hda 3942177 4 Llwembugo 802
5 Memania 2605373 5 Suecia 79
6 UK 1911943 6 Austaln 79
7 Fracia 1900467 7 Islandia 791
8 halia 1726869 8 lalia 78
9 Rusa 1692337 9 Dinamaca 780
10 Basl 1665434 10 Espafa 13

I Canadd  LIG3SS3 11 Sigaur 772
12 Espaia 145078 12 finlandia 762

I3 Meio  L12916 13 EEU. 762
14 Coea 1065205 14 Canadé 760
15 Indonesia 1055349 15 Nzenda 744
16 Tawin 671880 16 Holanda 743
17 hustalia 663421 17 Japin 739
18 Tugua 609987 18 Hoogkng 735
19 Suddfrica 604710 19 Portugal 731
2 Idn 596817 20 Austia 721

+*Fondo Monetaro Internacional, World Economic Outlook Database, abril
de 2006,
* hitp//vvev.cconomist com/Aheworidin/international.
e e R P e e
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Tabla 1.5. jemplo de facturacion de sesiones por el EP

OPCION A Precio por ssicn: 40 euros

(Sesion)  Importe tota: 320 euros
NOTA. En caso de avsar con sufcinte antelacién, oo suele
ocurrircon os viajs previstos, el enrenador no cobra las
sesiones canceladas

OPCIONB. Precio por ssicn: 40 euros

(Bono)  Importe tota: 320 euros.
Bono 10 sesiones: 350 euros
NOTA. Una opcin comiin es frecer bonos para idelzar
cliente; sin embargo, el entrenador se encuentra en
misma situacion si 1o s realza el entrenamiento

OPCION C  Precio por ssic: 40 euros

(Reserva) Bono resenva del mes: 240 euros
'NOTA. I enrenador cobrara menos por ssidn pero se
asequra cobrar todas las sesiones
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Tabla 2.9. Resultados del estudio de McClaran
(2003:10-14)

N inicial Finalizanen...
sujetos Nivel 1 Nivel 2 Nivel 3 Nivel4 Nivel 5
(129)

Nivel 1

Precontemplacién 2 0(0)® 1(50)t 1(50)t1 0(0) 0(0)

Nivel 2

Contemplacion 26 0(0) 4(15) 11(42)1 11(42)11 0(0)
Nivel 3

Preparacion 62 0(0) 0(0 1544607011211
Nivel 4

Accion 12 0 0 1@ 86N 325t
Nivel 5

Mantenimiento 27~ 0(0) 0(0) 0(0) 0(0) 27 (100

Nota: la primera cifra corresponde al nimero de sujetos que finalizan en cada ni-
vel

(%) La cifra entre paréntesis expresa el porcentaje.

Nmeroy porcentaje sin variacion en e nivel.

HAumentd en 1 nivel

1 Auments en 2 niveles.

4Disminucidn en 1 nivel.
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Tabla 2.10. Muestra del estudio de Hernando y Martinez
de Quel (2006d:44-46, 2007)

Tituaciones Licenciatura 13565
Diplomatura 9 391
Cerificacion en EP 15 652
Sexo Hombres 13565
Mujeres 0 85
Edad 312

Horas de reciclaje relacionadas con nuevos
materiales, afio 2005 124
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