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Resumen Ejecutivo

Muy pocas personas tienen la suerte de decir que no necesitan hacer ejercicio o no han pensado jaméas
que no han subido de peso. Un gran porcentaje de personas han hecho ejercicio al menos una vez en
su vida, sea por placer, por alguna exigenciau otranecesidad, lo que hace queel ejercicio fisico forme

parte del dia a dia de las personas desde tiempos memorables.

En la actualidad, en el mundo entero existe una tendencia por tener un buen estado fisico y realizar
més deporte, sea por un concepto estético 0 por mejorar la salud. El llamado “fitness”, palabra
proveniente del inglésy utilizada directamente en el espafiol, hace referenciaa ejercicios que permiten
mantener el buen estado fisico (Cambridge Dictionary, s.f.). Tiene su raiz en el término inglés “fit”
que en este contexto significa estar en forma (Cambridge Dictionary, s.f.). Consecuentemente, una

persona fitness, mujer u hombre, es aquella que esta en buen estado fisica.

Es por esto, que la industria de ejercicio y deporte es una de las més grandes del mundo, donde
encontramos marcas tan reconocidas a nivel global como Adidas, Nike, entre otras. Empresas con
ingresos que rodean los 51,3 miles de millones de euros en 2020 (Statista, 2022). Pero al mismo
tiempo, sabemos que el mercado de implementos deportivos no solo se centra en lo que es ropa
deportiva, hay unsin nimero de accesorios o implementos deportivos como deportes existen, algunos
maés especializados que otros, llegando a diferenciar el mismo producto, pero con caracteristicas
especificas enfocadas para el deporte especifico. Por ejemplo, zapatos de fatbol vs de running,
guantes de boxeo vs de ciclismo, botas de equitacion vs de esqui, tabla de surf vs de skateboard, y asi
podriamos nombrar muchas méas. Esto abre mucho mas el abanico de la industria deportiva que hoy
conocemos, a tiendas especializadas con implementos para hacer deporte.

Uno de los deportes mas practicados en Chile segin la encuesta nacional de deportes es el
acondicionamiento fisico (Ministerio del Deporte, 2018), en parte por ser uno de los méas versatiles y
adaptables a casi cualquier espacio fisico y porque esta presente dentro de las asignaturas del plan
educacional escolar a nivel nacional, lo que lo hace ser una disciplina popular. Para practicar este
deporte, se pueden utilizar elementos que se encuentran en los hogares de forma cotidiana, como
bidones de agua, botellas, bolsas de arroz, escaleras o sillas para realizar algunos ejercicios. Sin

embargo, para gente con mas experiencia se vuelve importante la opcion de emplear implementos
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maés especializados, que potenciany refuerzan el ejercicio haciéndolo mas complejoy dando la opcion
de hacer mayor diversidad, variando en intensidad y complejidad.

Algunos ejemplos de estos implementos, y quizas de los mas conocidos estan las mancuernas (de
variados tipos y pesos), mats o colchonetas, elasticos, cuerdas, barras, entre otros. Cada uno tiene
funciones particulares y distintos niveles de versatilidad.

Llega a ser tanta la variedad de ejercicios y su complejidad, que llegado cierto nivel se requiere de
experiencia y conocimiento para evitar generar lesiones o problemas fisicos como dolores
musculares, esguinces o incluso fracturas, generadas por malas posturas, sobre exigencia, mal uso de
implementos, poco control muscular, o incluso resistencia poco controlada, lo que puede afectar en
el rendimiento. Esto hace ain mas importante el saber como utilizar los implementos, emplear el que
se acomode mejor a los objetivos del ejercicio, aplicar los pesos adecuados e incrementarlos de

manera correcta y que generen seguridad al momento de usarlos.

La calidad importa, aunque para el poco experimentado no esté al tanto de esto. ;Te imaginas estar
usando un elastico y en mitad de una sentadilla se rompe y te golpea las piernas con un fuerte efecto
latigo? (O que la mancuerna se resbale y caiga de tus manos golpeando tus pies? ;Qué el mat se
deslice por el piso? Algunos de estos detalles se conocen con la experiencia y el uso, pero todas
podrian arruinar tu dia o hacerte ir a urgencias.

Alcance

Considerando que existen muchos tipos de ejercicios con sus implementos deportivos
correspondientes, podemos decir que es importante que existan lugares donde las personas sean
capaces de encontrar estos implementos. Mas alla de laropa, que es fundamental, también otro tipo
de accesorios indispensables para el deporte, como la tabla para el surf. Por eso se requiere aclarar
que existen muchas marcas especializadas en distintos deportes especificos (como Kano o God, que
se especializan en tablas de surf) y otras de venta mas generalizada, que venden un amplio surtido de
productos, pero poco especializados (por ejemplo, Sparta o Decathlon). Ambas se diferencian en que,
las primeras cuentan con productos para distintos gustos, mas especificas, para clientes que buscan
un producto mas personalizado a sus necesidades como, por ejemplo, alturay peso. Mientras que el
segundo tipo de tiendas abarcan un abanico amplio de productos a bajo costo, pero de una calidad
aceptable, para un publico mas amateur que aln no decide si la actividad sera parte de su rutina diaria

o lo realizara por unica vez (desercion).
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Estas ultimas tienen un stock para distintos tipos de deportes que no son similares entre si, mientras
que las primeras se enfocan en uno o algunos pocos que tienen ciertas similitudes.

Las tiendas mas generalizadas no suelen tener productos de su misma marca, ya que suelen ser
distribuidores de otras, sin embargo, puede que tengan un bajo namero de SKUs de su marca propia,
principalmente de productos que son considerados como un commodity paraese publico amateur, que
sin la experiencia no logran entender la importancia de la calidad. Por lo que estan enfocados en
personas que estan iniciando con un deporte en particular y ain no saben si continuaran ejercitandose
por lo que Unicamente buscan precios bajos, pues no conocen marcas especializadas ni reconocen ni
requieren las caracteristicas importantes que debe contar el implemento para tener un mejor uso de

él.

En este anélisis estratégico nos enfocaremos en TROA Fitness, un emprendimiento que tiene como
foco el vender implementos deportivos asociados al acondicionamiento fisico importados con marca
propia. Productos de calidad y especializados para este tipo de deporte, principalmente de uso
unipersonal (es decir, puede ser utilizado por una persona a la vez) y pueden emplearse en un lugar
especializado (como lo es un gimnasio), al aire libre o en la propia casa. Los productos que vende
esta marca se enfocan en un publico medio o avanzado/especializado, quienes buscan la versatilidad
y conocen el correcto uso del implemento (o saben la importanciade instruirse), dado que losarticulos
requieren de un nivel de conocimiento y experiencia para para su correcto uso y valorar sus

caracteristicas.

Por lo tanto, la industria en la que se mueve TROA Fitness corresponde a las marcas que vendan
implementos deportivos de acondicionamiento fisico especializado de su propia marca, enfocados
para personas con un nivel medio o avanzado principalmente en la region Metropolitana (debido a
que el despacho es realizado personalmente via automdvil por uno de los duefios de la empresa).
Algunos ejemplos de productos son, cajones, bandas hibridas, elésticos, pisos de caucho, bandas de

suspension, colchonetas, mats, balones, entre otros.

Empresa

TROA Fitness es un emprendimiento creado por un profesional de las ciencias de la actividad fisica
con mas de 10 afios de experiencia en el rubro y una ingeniera en comercio exterior, con la expertis
para traer los productos desde otros paises al mejor precio y cumpliendo todas las normativas
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necesarias que requiere la industria. Entre ambos, cuentan con el conocimiento para identificar un

producto de calidad y util para los deportistas de nivel medio y avanzado.

La empresa se inscribio formalmente en 2021, con un bajo nivel de inversion, el suficiente para traer
un stock apropiado para el lanzamiento y comenzar a obtener ganancias desde estos productos, como
impulso para continuar con el negocio. Lo que le da un nivel de movilidad financiera bajo,
dependiendo en gran parte de las ventas para generar nuevos gastos y poca posibilidad de abarcar
gastos no identificados.

Marca

Para crear la marca de TROA Fitness proviene principalmente de Troya, ciudad ubicada en Turquia,
en la cual ocurre la legendaria guerra de Troya plasmada en el famoso poema de Homero, La lliada,
de la antigua Grecia, donde aparece el héroe griego Aquiles. Por otro lado, dentro de la formacion del
logo y su isotipo también se considera el Discolo de Mirdn, el cual es una figura que enmarca el
concepto de belleza ideal en la época helénica (griega), la cual representa un avance hacia el

dinamismo, la serenidad, el equilibrio y la potencia, los cuales son expresados en la escultura misma.

En relacion a los elementos de la marca, podemos decir que es una marca fécil de recordar, ya que
contiene un nombre corto, facil de pronunciar que no representa una gran dificultad en generar
recordacion, yaque puede ser facilmente evocado asocidndolo a la palabra“Troya”, palabra altamente
recordada por las personas, por lo que también podemos decir que es significativa. También es
adaptable al paso del tiempo, ya que tanto la lliada como Troya forman parte de la cultura general de
literatura de los chilenos y el mundo, especialmente pensando que es un poema con muchos afios de
historia llegando a ser considerado un clasico, por lo que es poco probable que se descontinue.
Ademas, es posible de transferir a otros ambitos distintos al actual, sean otros deportes o actividades
deportivas, ya que no se hace referenciaa un producto en particular, sino que representa una cultura
completa como lo es la griega, la cual es reconocida por los juegos olimpicos, sabiduria, belleza y
otros atributos y acontecimientos. También debemos mencionar que es una marca protegible ya que
se encuentra registrada. Por ultimo, al ser una marca nueva, aun no evoca percepciones positivas ni
negativas, ademas de las posibles asociaciones que tengan las personas con la palabra TROYA, las
cuales como mencionamos pueden ser relacionadas al deporte, las cuales serian asociaciones
positivas; 0 a guerras, las cuales podrian ser negativas.
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La marca de TROA Fitness se compone por tres colores principales, rojo, representando fuerza,

potencia, energia, agresividad; negro, demostrando sofisticacion, poder, elegancia y sobriedad; y por

altimo el blanco, reflejando perfeccion, sencillez, honestidad y formalidad.

R=255 G=255 B=255 R=0 G=0 B=0 R=218 G=41 B=28

El concepto principal de la marca busca mostrar fuerza y dinamismo, lo que se aprecia en los colores
seleccionados, la tipografiay en el isotipo utilizado incluido en la marca. El cual representa de forma
simple el personaje olimpico del Discobolo, lo que tiene una gran representacion de fuerzay

dinamismo, de una forma simple, facilitando su uso e impresion.
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Analisis Situacional

Andlisis de las 4 P

Productos
El mix de productos que actualmente maneja TROA, cumplen a una linea basica de especializacion:

Productos para acondicionamiento fisico general, sin relacién a una disciplina o zona del
Cuerpo a ejercitar.

Livianos y pequefios para facil transporte, pueden ser utilizados en el hogar o en exteriores,
hasta pueden ser utilizados en viajes.

Precio de venta esta entre $5.000 y $50.000, a excepcién de 1 producto (mayor detalle en la
sesion de precios).

Actualmente el listado de productos es el siguiente:

Glute Hybrid Bands

Power bands

Heavy Plyo Box

Poweropes de distintos largos
Banda de suspension o TRX
Balon Suizo Gym Ball

Hip Thrust Pad

Professional PU Rubber Mat

O Nk~ WM PR
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Aun siendo una linea bésica, son productos disefiados y probados para corroborar su calidad,

o

durabilidad y seguridad, con esto se quiere destacar el uso de materiales de alta tecnologia que
permiten la exigencia fisica, disefios seguros y anatdbmicos, que evitan accidentes o lesiones causadas
por la repeticion. Buscando posicionarse como una marca para usuarios con un nivel de conocimiento

medio 0 avanzado, que practican deportes de manera constante.

EI mix actual seleccionado no es casual, este permite incurrir en una inversion y costos menores de
importacion, promocion y otros gastos operativos, y a la vez conocer el mercado para generar
estrategias de crecimiento en nuevas lineas, tales como:

e Rutinas de deportes asociadas al acondicionamiento fisico como CrossFit, Yogay Pilates.

e Deportes puntuales en los que se deben entrenar sectores del cuerpo de manera especializada
como futbol, natacion, tenis, etc.

e Proporcionar elementos que permitan generar un gimnasio en el hogar.

e Rehabilitacion fisica, orientado a terapias de kinesiologia.

e Otras.

11
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Precio
Entre todo el mix, el producto de mayor precio es el Heavy Plyo Box, el cual se eleva a los $120.000.

Sin embargo, el resto de los articulos tienen un precio entre los $4.990 y los $50.000. Por lo tanto, s

puede decir que los productos de la marca son en su mayoria productos de bajo precio.

El precio de los productos es bajo comparado con la competencia, Ilegando a estar en un 18% por
debajo del precio del mercado. Este precio habla de un producto de alta calidad a un precio bajo, lo

que ayudaria a generar valor a los consumidores.

Plaza
No cuentan con tienda fisica y su principal medio de venta es a través de las Redes Sociales (RRSS),

especificamente Instagram. Este canal se abri6 con su primera publicacién el dia 1 de noviembre, que
fue cuando se inicio. Al haber transcurrido casi 2 meses ya cuentan con 317 seguidores con 22

publicaciones realizadas.

En un futuro también se planea lanzar un sitio web el cual pasaria a ser la plataforma principal de
ventas, ya que contaria con un e-commerce que permitiria gestionar este tipo de acciones con los

usuarios.

Promocién
Hoy en dia no cuentan con un alto nivel de promocidn, la cual se centra principalmente en acciones

gratuitas relacionadas a Instagram, tales como subir contenido (videos, imagenes, reels, etc.).

Por otro lado, esto le da una capacidad de respuesta rapida, con la posibilidad de responder ante las

acciones de los consumidores en la medida que la medida a realizar implique una baja inversion.

Esto implica una venta de poco alcance como para estar bajo la mirada de las grandes marcas de la
industria, siendo muy poca la amenaza que implica, lo que da la opcion de iniciar un trabajo de

marketing y de posicionamiento de marca sin reacciones de la competencia.

Analisis VRIO

A pesar de lo mencionado anteriormente, es importante tener un analisis méas profundo de la empresa
y su estrategia. Particularmente para determinar qué capacidades cuenta la empresa. Por ello se
realizard a continuacion, anélisis VRIO, el cual es capaz de analizar los recursos y capacidades de la

12



BIEAINEGOCIOS ESCU6|a de POStgradO

UNIVERSIDAD DE CHILE

empresa, los que le aportan una ventaja ante la competencia. Este andlisis identifica que tan valiosos,
raros, inimitables y organizados son estos recursos para identificar donde cuentan con la ventaja

competitiva (Quiroa, 2021).

Recursos Humanos

- Laempresa se compone Unicamente por 2 personas, ambos socios/fundadores de ella. Cada
uno con conocimientos y experiencia en su rubro. Uno profesional del entrenamiento y
acondicionamiento fisico, quien ha trabajado mas de 10 afios como entrenador en distintas
empresas y de forma privada, ademas de estudios universitariosy de profundizacion en el
tema. Por otro lado, una ingeniera en comercio exterior con varios afios de experiencia en el
rubro de la importacién, lo que le entrega el conocimiento necesario para buscar proveedores
de mejor calidad a menor precio de los productos requeridos y gestionar los envios en el
menor tiempo posible, con los mejores proveedores que se comprometan con una entrega sin

dafios y cumpliendo plazos comprometidos.

Recursos Financieros

- No cuentan con recursos financieros que se puedan considerar como relevantes. Para iniciar
el negocio acudieron a una inversion proveniente de recursos propios como ahorros
personales, bonos y préstamos, los cuales se financiarian con las ganancias provenientes de
las ventas de los articulos.

Recursos Materiales

- No cuentan con recursos materiales mas alla del stock comprado y un auto personal con el
cual realizan las entregas dentro de la Region Metropolitana y principalmente la provincia

de Santiago.

Recursos Inmateriales

- La marca de TROA Fitness es una marca registrada, por lo tanto, no es posible realizar copia
de ella. Sin embargo, hoy en dia la marca de TROA Fitness no es una marca competitiva, por
lo que el valor que se le consideraes potencial en la medida que se fortalezca dentro de la

13
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percepcion de los consumidores, especialmente si consideramos que las marcas competitivas
reales tampoco cuentan con una marca poderosa.

- Gracias al bajo nimero de personas trabajando en la empresa y el bajo nivel de inversion, los
procesos internos aln no se encuentran consolidados, por lo que son capaces de reaccionar
rapidamente ante distintas necesidades del consumidor, consultas o situaciones que pueden
surgir en el dia a dia de una pyme.

- Los productos cuentan con una garantia de calidad asociado a la marca. Los productos que
son importados por TROA Fitness son evaluados para ver que cumplan con las condiciones
de calidad que se necesitan, a estos productosse les incorporael logoy marca TROA Fitness.

Cuadro Resumen

Recurso Valor Raro Inimitable | Organizado Venta;q
competitiva
Conocimiento y .
expertis en teméticas Si No No No Parld_agl
) competitiva
deportivas
Pr .
odut?tos . Paridad
garantizados por la Si No No No -
competitiva
Marca
Respuesta de accion .
. p - Ventaja
rapida ante distintas . . o
. Si Si No No competitiva
necesidades del
. temporal
consumidor
Cuentan con una Posible ventaja
marca registrada Si Si Si Si competitiva
sostenible

Analisis Medio Ambiente (Entorno)

Politico-Legal

El sobrepeso es una preocupacién a nivel mundial, donde un mas de 1900 millones de adultos tenian
sobrepeso y méas de 650 millones eran obesos en 2016 (Lucas, 2021; Organizacion Mundial de la
Salud, 2021), y estos nimeros continuaron aumentando a lo largo de los afos, y se espera que
continten aumentando (Mufioz, 2021).

14
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Para crear consciencia, en 2018, la OMS puso en marcha un nuevo plan de accion mundial para
fomentar la actividad fisica entre 2018 y 2030, en donde los paises asociados deben tomar acciones
para aumentar la actividad fisica de las personas (Organizacion Mundial de la Salud, 2020). Ademés,
se cred un dia mundial de la obesidad (4 de marzo), con la idea de crear conciencia sobre esta
condiciény crear conciencia (Dia mundial de la obesidad: es hora de que las personas descubran la

verdad de su peso, 2021).

Hoy en dia, el sobrepeso es una preocupacion a nivel pais, por lo que se crearon distintas politicas y
leyes como la ley de etiquetados (Ley N° 20.606), cuyo fin es el mantener informados a las personas
del contenido de los alimentos, especialmente de los alimentos relacionados con obesidad
(ChileAtiende, 2021). Esta ley incluso incluye, en el articulo 4° “Los establecimientos de educacion
parvularia, béasicay media del pais deberan incluir, en todos sus niveles y modalidades de ensefianza,
actividades didacticas y fisicas que contribuyan a desarrollar habitos de una alimentacion saludable”.
Por otro lado, también se toman medidas que impliquen unavidasaludable, lo que incluye la actividad
fisica. Se ve en esta misma ley, donde refiere: “Los establecimientos educacionales del pais deberan
incorporar actividad fisica y practica del deporte, a fin de fomentar en sus estudiantes el habito de
una vida activa y saludable” (Congreso de Chile, 2021).

Ademas, para darle mas importancia, se aprobé en 2013 la ley N° 20.670, que promulga el sistema
de Elige Vivir Sano, cuyo objetivo es el “Esta ley tiene por objeto promover habitos y estilos de vida
saludables para mejorar la calidad de vida y el bienestar de las personas [...] entendera por habitos y
estilos de vida saludables, aquellos que propenden y promueven una alimentacion saludable, el
desarrollo de actividad fisica, la vida familiar y las actividades al aire libre” (Congreso de Chile,
2019). Al tener un sistema que trabajaen fortalecer y fomentar distintasactividades dirigidasa la vida

saludable, entre ellos, el ejercicio fisico.

Para demostrar ain mas la importancia que el gobierno le da al realizar ejercicio, incluso durante
periodos de crisis, durante la emergencia sanitaria creada por la pandemia del Covid 19, se establecio
durante la pandemia un horario dedicado especialmente para la realizacion de actividad fisica. Este
horario llamado “franja Elige Vivir Sano”, fomentado por el Sistema del mismo nombre, también

estaba activo incluso para las comunas en la peor etapa de la pandemia (13.cl, 2021).

Social-Cultural

15
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Segun la OMS, alrededor de 1.400 millones de adultos a nivel mundial no realizaban el nivel de
actividad fisica para mantenerse sanos, y nuestro pais no se escapa de este antecedente. En Chile,
actualmente una de las grandes preocupaciones de salud a nivel pais es el tema del sobrepeso. En
donde el alrededor del 57% de la poblacion presenta esta condicion en el 2020 segun la encuesta 3D
de GFK (GFK, 2020), y segun la OECD, Chile se encontraria entre los 10 paises con mayor obesidad
y sobrepeso, con un 74% de la poblacion adulta (Lucas, 2021). La inactividad es peor en paises con
mayores ingresos, llegando al doble vs los paises con menores ingresos. “La insuficiente actividad
fisica aumenté en un 5% (del 31,6% al 36,8%) en los paises de ingresos altos en el periodo
comprendido entre 2001 y 2016” (Organizacion Mundial de la Salud, 2020).

A nivel mundial, el 28% de los adultos de 18 afios 0 mas no eran lo suficientemente activos en 2016
(el 23% de los hombres y el 32% de las mujeres). Esto significa que no se cumplieron las
recomendaciones mundiales de realizar actividades fisicas moderadas durante al menos 150 minutos
a lasemana, o actividades fisicas intensas durante 75 minutos a la semana.

En los paises de ingresos altos el 26% de los hombresy el 35% de las mujeres no realizan suficiente
actividad fisica, en comparacion con el 12% de los hombresy el 24% de las mujeres en los paises de
ingresos bajos. Los niveles bajos o decrecientes de actividad fisica suelen corresponderse con paises

que tienen un producto nacional bruto alto o en aumento.

La disminucidn de la actividad fisica se debe en parte a la inactividad durante el tiempo de ocio y al
comportamiento sedentario en el trabajo y en el hogar. Asimismo, el aumento del uso de medios de
transporte «pasivos» también contribuye a unaactividad fisica insuficiente (Organizacion Mundial de
la Salud, 2020).

A pesar de lo anterior, en los Gltimos afios ha aumentado la tendencia a una vida saludable y a realizar
deporte. Esto se indica en la encuesta nacional del deporte en donde se ve que en 2006 un 26,4% de
los chilenos eran activos 0 medianamente practicantes, mientras que en 2018, ese niUmero aumenté al
33,8%, en donde la inactividad fisica continGa siendo mayor en grupos de menores ingresos
(Ministerio del Deporte, 2018).

Segln un estudio de IPSQOS, la actividad fisica mas realizada en el mundo es el Fitness (20%),

seguido por el Running (19%) y ciclismo (13%) (Ipsos Global Advisor, 2021).

Otros indicadores que podemos ver en Chile es que son mas inactivas las mujeres vs los hombresy

mientras mayor edad, menor actividad fisica se realiza. Y la principal razon para no hacer ejercicio
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es no tener tiempo para realizarlo, lo que se aprecia tanto en Chile como en otros 23 paises (Ministerio
del Deporte, 2018; Ipsos Global Advisor, 2021).

Incluso durante la pandemia, donde se aprecié una tendencia de las personas en comprar implementos
deportivos y de fitness de uso casero. Segun un estudio de RunPepeat, la pandemia aumenté en un
88% la tendencia de realizar actividad fisica a nivel mundial, en donde, quienes menos actividad
realizaban, aumentaron considerablemente su frecuencia de actividad, mientras que quienes no, la
disminuyen. Especificamente refiere “El practicante medio (1 o 2 veces por semana) aumentd su
préactica un 88% de media; el de 3 veces a la semana, un 38%, mientras el deportista de cuatro 0 mas

veces por semana no habia podido mantener el ritmo y habia bajado un 14%" (Pérez, 2020).

Econdmico

Por los otros aspectos comentados anteriormente, incorporar el deporte en lo cotidiano se hace
necesario para una vida saludable donde anteponerse a las enfermedades puede significar un ahorro
mucho mayor que el costo (Ministerio del Deporte, 2018), sin embargo, ain se considera un gasto
mayor y ademas no figura como parte de las prioridades familiaresy frente a una baja economica
pasa a ser una actividad postergable.

Sobre como se ve la situacion pais para este afio en curso (Aravena, 2021), el economista del Banco
de Chile, Rodrigo Aravena remarca que hay que hacer un gran esfuerzo, dado que el 2021 pudo ser
confuso al revelarse el IPC por ingresos del retiro de ahorrosy por bonos otorgados, pero este 2022
se prevé un crecimiento mas bajo de un 2%, mayores tasas de interés y de inflacion, lo que contrae el
consumo Yy las inversiones. Esto puede parecer negativo y un gran desafio politico y econémico, pero
siendo la salud un tema prioritario siempre en la agenda y sabiendo que la actividad deportiva diaria
de acondicionamiento fisico a mediano plazo genera mejoras en la poblacion tanto, motivacional
como fisicas, se ve una oportunidad de crecer al saber dirigir apropiadamente estos proyectos y
productos, tanto orientado hacia las decisiones de la poblacién como las del sector publico.

Tecnoloégico

Cuando hablamos de tecnologia, esta puede aplicarse en varios sentidos al referirnos al deporte.
Especificamente hablamos de la rama llamada tecnologia deportiva, que se basa en crear y mejorar
los accesorios y equipamientos que requiere el deportista, de esa forma mejorar su rendimiento o
comodidad (Malaga hoy, 2021).
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La tecnologia en varios &mbitos, entre ellos en los materiales y disefios, avanza rapidamente. Se
desarrollan materiales de alta durabilidad y a menor costo, disefios modernos, mas flexibles para
diferentes publicos y mas versatiles para abarcar distintas necesidades que van surgiendo en el tiempo
de una forma mas sustentable. Avances como la fibra de carbono hizo a los ciclistas de alto
rendimiento obtener bicicletas més livianas, mejorando su desempefio y resistencia en largas

distancias y mejorar su velocidad ante carreras competitivas.

Algunos ejemplos de tecnologias que pueden aplicarse al deporte son las cdmaras de gran velocidad,
robotica, equipos de medicidn, termografia, sistemas de vision artificial, reactividad de materiales,
apps deportivas, tracking de jugadores, nanotecnologia, entre otros.

Sin embargo, los avances tecnoldgicos siempre generan ventajas y desventajas, en la tecnologia del
deporte podemos observar algunas ventajas como proteger la salud del deportista, tomar decisiones
mas precisas Y justas, aumentar el alcance de los deportes (EAE Business School, 2019), recopilar
datos valiosos, potenciar el rendimiento, pero al mismo tiempo pueden llevar a un mayor tiempo de
espera ante deportes dinamicos (ejemplo del VAR en el futbol) y dopaje tecnoldgico (usar la
tecnologia para obtener ventajas injustas sobre los deméas competidores) (Universidad Europea,
2021).

En segundo lugar, existen los avances relacionados a los canales de comunicacion, que permiten a
los deportistas encontrar, obtener, revisar el correcto uso en los ejercicios y formas de realizarlo de
forma cada vez mas independiente (Runners Chile, 2019).

Por ultimo, puede aplicarse en el mundo del deporte la conocida inteligencia artificial (1A),
obteniendo la facultad de tener respuestas inmediatas a preguntas deportivas a una mayor velocidad
y objetividad gracias al analisis de big data y la | A (Universidad Europea, 2021). Por ejemplo, en el
fatbol una pregunta comudn que suelen hacerse los arqueros es la tendencia que tiene un jugador del
equipo contrincante de chutear hacia la izquierda o la derecha. Con 1Ay big data, esa respuesta es
mucho mas simple de obtener con una mirada objetiva y rapida.

Ecolégico

Eldeporte, junto a otrostemas complementarios como laalimentaciény lasustentabilidad en nuestras
compras y actividades son un componente relevante para mejorar la calidad de vida.
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La industriaalimenticia ha trabajado profundamente este tema, cuenta desde: la preparacion, materias
primas, desechosy contenedores orientados a las (Ministerio del medio ambiente, 2016) 3 R reduce,

reutilizay recicla.

¢Como se podria incorporar mayor responsabilidad ecoldgica en los productos orientados a la

realizacién de deporte?

e Disminuir huella de carbono: El deporte luego de un tiempo de practicarse, genera mayor
energia y menor sedentarismo, lo que promueve el uso de transportes que disminuyen la
huella de carbono (Pérez Rodriguez, 2022), caminatas, uso de bicicleta, patines u otros
vehiculos sin combustion, reemplazando a automoviles, buses y otros que generan un alto
impacto en la huella de carbono.

e Tecnologia pensada en el medio ambiente, materiales: Importantes marcas, algunas pioneras
como (Herzogenaurach, 2020) Adidas siguiendo la linea de la vida sana, lleva generando
desde hace varios afios productos que se descomponen mas rapido debido a la materia prima
usada.

e Disminuir desechos: Generar productos de mayor vida Gtil y disminuir con esto el sobre
consumo o la cultura desechable. Ademas de implementar la responsabilidad extendida, la
cual implica que la misma empresa que produce pueda realizar los procesos 3R antes
nombrados, asegurando al cliente que este servicio se incluye en el precio.

e Disfrutar de la naturaleza: Desde hace afios se han desarrollado las llamadas actividades
“outdoors” que hacen referencia por lo general a alejarse de la ciudad e internarse en lugares
poco manipulados por el hombre, para gozar del paisaje, realizar ejercicios y meditacion
(Prosser Gonzélez, 2005). Esta invitacion llama a colaborar con el cuidado y mantencién de
espacios publicos y generar conciencia hacia la diversidad de floray fauna, uso del agua y de

los recursos naturales.

Todas las anteriores son tendencias mundiales que actualmente figuran como algunas de las
principales diferenciaciones en productos que no son de primera necesidad y hacen referenciaa un
compromiso social y ambiental, tanto por parte de los consumidores como desde los organismaos
estatales y financieros. Un ejemplo claro de la tendencia es la consultora internacional Accenture que
hace unos afos creo una lineaespecial de apoyo en acreditaciony el viaje sustentable parasus clientes
empresas (Accenture, 2019).
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Analisis de la Industria

Como mencionamos, cuando hablamos de deporte, las marcas mas reconocidas son Adidas, Nike,
entre otras, con fama a nivel global y con ingresos millonarios cuyo foco principal es ropa deportiva.
Sin embargo, también referimos que el mercado del deporte no solo se centra en lo que es ropa
deportiva, también encontramos un gran numero de accesorios 0 implementos deportivos, tanto
especializados como basicos, lo que abre mucho mas el abanico de la industria deportiva.

Cuando hablamos de la industria relacionada al acondicionamiento fisico de nivel medio o0 avanzado
en particular, vemos que es muy fragmentada. Podemos encontrar que existen un gran numero de
competidores (méas de 80 competidores) y la gran mayoria de ellos son marcas poco conocidas entre
los consumidores y con poca actividad promaocional, la cual suele basarse en acciones netamente
digitales, como RRSS, SEO y SEM, acciones relacionadas al uso de cookies, entre otras.

A nivel nacional, las empresas suelen ser principalmente importadoras, donde algunas de ellas
trabajan en alianza con el proveedor agregando sus marcas en los productos y otras simplemente

comercializan con las marcas que provienen.

Especificamente paralos productos del MIX, podemos ver el nivel de importaciones que hubo durante
el 2021. Informacién como cantidad de productos importadosy procedencia, asi también como se
distribuyen en distintos comercios.

Datos Aduana 2021 Balon tipo acondicionamiento fisico en unidades:

PAIS hd 202101 202102 202103 202104 202105 202106 202107 202108 202109 202110 202111 Total general
CHINA 19.987 18.364 7.868 16.678 14.466 10.779 19.915 26.150 20.495 180.230 5.828 340.760
ORIGEN O DESTINO NO PRECISADO 6 431 4.230 5 328 132 3.430 1471 680 1.678 12.391
PAKISTAN 4.581 356 6.858 11.795
THAILANDIA 1.008 7.798 8.806
REINO UNIDO 7.180 7.180
VIETNAM 1.992 550 2.542
PERU 480 480
ITALIA 252 252
BRASIL 200 200
FRANCIA 162 162
U.S.A 6 30 35 43 114
MEXICO 85 85
TAIWAN 36 36
ESPANA 6 6
HONG KONG 1 1
Total general 21.985 19.803 12.540 21.100 15.409 11.463 20.048 29.580 29.445 188.133 15.304 384.810
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COMERCIOS hd
NULL

WALMART CHILE SA

COM.E INV. BARLOVENTO LTDA.
ART.DEPORTIVOS SPORTS COMPLE.
COMERCIAL H2 LIMITADA.
EMPRESAS LA POLARSS. A.
DECATHLON CHILE SPA
IMPORTADORA SONORA LTDA.
INDUST.Y COM. SAN DIEGO LTDA.
DISTRIBUIDORA TRO LTDA.
COMERCIALIZADORA S.A.
SUPERMERCADOS CENTRAL LTDA.
PRODUCT CHILE SPA

COMERCIALIZADORA MEGASPORT LTD

CENCOSUD RETAILS.A.

GILI SPA.

HIPERMERCADOS TOTTUS S.A
COMERCIAL OLYMPHUS LTDA.
MAURICIO KISHINEVSKY R. S.A.
FALABELLARETAILS.A.

ADIDAS CHILE LTDA

DEPORTES SPARTA LIMITADA
RC REPUESTQOS CENTER LIMITADA
RINCON DIDACTICO LTDA
IMPORTADORA AGROFOR LTDA.
COMDOCTOR S CHOICE LTDA

SOCIEDAD COM. EL MIMBRAL LTDA.

QUIMICOLOR LTDA
CAISSA SURGICAL LTDA.
Total general

202101 202102 202103 202104 202105 202106 202107 202108 202109

15.852 13.669 5.291 3.060 13.164 8.231 11.914 25.350 18.763
4.075 5.000 6.100 600 6.582
1.992 1.008 480
2.500
7.350
6.000
328 132 680 1.471
4.230
4,000
2.904
1.860
2.750
900 800
1.000
960
810
120 520
360
200
158
85
6 6 6 5 41
60

21985 19.803 12.540 21.100 15.409 11.463 20.048 29.580 29.445 188.133 15.304

202110 202111 Total general
160.410 630 276.334
3.812 1.000 27.169
7.180 7.798 18.458
13.800 16.300
7.350
6.000
5.265
4.230
4.000
2.904
2.760
2.750
2.000
1.700
1.502
1.008
1.000
960
810
700
640
360
200
158
85
64
60
40 40
3 3
384.810

680

1.974

200

2.000

500
1.008

1.002

700

Datos Aduana 2021 Banda tipo acondicionamiento fisico en unidades:

PAIS

CHINA

ESPANA

ITALIA

US.A

PAKISTAN
ORIGEN O DESTINO NO PRECISADO
ARGENTINA
ECUADOR
TAIWAN
ALEMANIA
BRASIL
VIETNAM
COLOMBIA
SUECIA
HOLANDA
COREA DEL SUR
PERU

FRANCIA

Total general

-l

202101
41.522 104.246 79.231 19.

236 6.
1.366
202 320 796
375 3
70

42.169 104.569 81.635 25..

202102 202103 202104

080

000

339

120

539

202105 202106 202107 202108 202109 202110 202111 Totalgeneral
73.640 72.854 37.593 37.879 75.046 460.051 23.992  1.025.134
88.494 1.000 2.000 91.494

60 1 30 164 10.080 10.335
136 628 2 922 28 1.568 9.520
770 881  1.800 4.817
185 28 23 30 1.923
1.910 1.910
1.569 1.569

1.500 3 1.508

548 926

52 6 32 160

120

52 52

20 20

6

4 4

4 4

4 4

76.701 164.109 37.595 37.967 78.048 463.498 37.676  1.149.506
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COMERCIOS

NULL

COSMETICA NACIONAL S.A
COMERCIAL SPORTEX LTDA.
COMERCIAL CHILEACTIVO LIMITADA
HIPERMERCADOS TOTTUS S.A
DISTRIBUIDORA TRO LTDA.
COMERCIALIZADORA STOCKSUR CHIL
COM.ALIAGA HERMANOS LTDA
POLIFUSION S. A.
COMERCIALIZADORA MEGASPORT LTD
LORENZINI PAGLIETTINIY CIA LT
ZAMORAY COMPANIA LIMITADA
BLUNDING SA

MINISO CHILE

CENCOSUD RETAIL S.A.

DECATHLON CHILE SPA

IMP. ¥ SOLUCIONES BRUERA LTDA
COMERCIALIZADORA TIENETODO SA
IMP. EXP. SEYMA LTDA.

COM.SHOOF INTERNAC.CHILE LTDA.
COMERCIAL SPORTING BRANDS LIMI
REHACARE SPA

NIETO Y LAGO LTDA.

IMPORTADORA CHIPREZ LTDA

UA CHILE SPA

IMP.DE MAQUINARIAS VALPSO. LTD
COM DOCTOR S CHOICE LTDA
DIBRASAS.A.

COMERCIAL PINCH O PINCH SPA
MONSTER ENERGY COMPANY CHILE L
ETRADERS LTDA

IDEAL S.A.

SMURFIT KAPPA DE CHILE S.A.

Total general

-t 202101
41.191

202

200

576

202102 202103 202104 202105
46.385 79.104 18.980 75.166

34.042
21.272
1.000 6.000
200
2.550
512

313 786 339 275

500
408
196
131
120
100
10
48

202106 202107 202108 202109 202110 202111 Total general

74,034 37,593 29.927 66.789 453.877 19.295
88.494

10.064
10.016
5.040
4.500
4.300
3.000
1.000 2.000
2.015
2.406
2.004 50
1.500
681
164
28 31
52
30

2
1

42.169 104.569 81.635 25.539 76.701 164.109 37.595 37.967 78.048 463.498 37.676

1.149.506

942.341
88.494
44.106
21.272
10.016

7.000
5.040
4.500
4.300
3.200
3.000
2.550
2.527
2.406
2.054
1.915
1.500
700
681
576
408
196
164
131
120
100
69

52
48

30

7

2

1

Revisando estos 2 productos, se pueden observar las mismas tendencias:

e El paisimportador con mayoria absoluta es China.

e Las principales marcas tienen la tendencia de aumentar stock en el ultimo trimestre del afio.

Esto podria deberse al fendmeno navidefio y verano para mantener mejor condicion fisica.

e Los comercios mas grandes se abastecen en noviembre mientras los mas pequefios, de los

cuales no aparece la informacién, se abastecen en octubre, este efecto puede darse a que los

contratos con empresas de mayor tamafio con los proveedores y aduana, presentan menor

riesgo de cumplimiento y por lo mismo menor tiempo en reaccion, ademas esto provoca

menor costo en bodegaje.

e Existen varias comercializadoras dentro de los grupos y que no son especializadas solamente

en articulos deportivos.

Andalisis Modelo de las 5 Fuerzas de Poter

Un factor importante a tener en cuenta es el analisis de la Industria. Conocer como se mueve y los

riesgos que existen en ella es fundamental para entender en donde se esta moviendo la empresa. Para
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ello, se utiliza el modelo implementado por Michael Porter, en donde se analizan 5 fuerzas distintas:

-

&

Poder de negociacion de los compradores, poder de negociacion de los proveedores, amenaza de
nuevos ingresos al sector (competidores potenciales), amenaza de productos sustitutos y rivalidad
entre competidores existentes (Porter, 2012).

de provesdores
Proveedores

existentes -

Amenara de
productos o
servicios sustitutos

Sustitnios

Estas 5 fuerzas te permiten investigar acerca de las oportunidades y amenazas en la industria, para

tener una mirada critica de ella.

Poder de negociacion de los compradores

El mercado en el que participamos se encuentra muy fragmentado. Se compone por més de 100
marcas, la gran mayoria, pequefias con poca presencia en la mente de los consumidores, es decir, con
un bajo posicionamiento. Al ser tan fragmentado, entregando unaampliagamade opciones paraelegir
en distintos canales, formatos, preciosy calidad y no existir marcas con un fuerte posicionamiento,
hace que el poder de negociacion de los compradoressea alta, yaque cuentan con una alta posibilidad
de cambiar de marca ante posibles malas experiencias, de encontrar precios méas bajos o mala calidad
de los productos o de encontrar una alternativa mas recomendable bajo diversas circunstancias.

Poder de negociacion de los proveedores
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Dentro de los proveedores que cuenta TROA Fitness podemos encontrar tres particularmente

importantes:

Proveedores de los implementos deportivos: Este es el proveedor mas importante, el cual
entrega directamente el producto a vender por la empresa. En relacion a este servicio, existen
muchos proveedores que entregan los productos embalados e impresos con el logo del
proveedor o no. Estos proveedores se encuentran colocados en distintos lugares del mundo,
entre ellos China y EEUU. El proveedor actual de TROA Fitness es uno de los tantos
proveedores de China que fabrican estos productos, con el cual no se gener6 un contrato de
exclusividad, inicamente se realiza una solicitud de impresidn de un determinado ndmero de
productos y se paga la produccion realizada. Al existir una alta oferta de proveedores, el
poder de negociacion es baja, ya que presenta una alta posibilidad de cambiar el proveedor
gracias a la amplia oferta, dando incluso la opcion de realizar pedidos paralelos a diversos
proveedores dependiendo de factorescomo la velocidad de entrega, calidad del producto, etc.
Proveedor de traslado internacional: Otro proveedor importante parael funcionamiento de
TROA Fitness es la empresa de traslado del producto desde el pais de origen a Chile. Esta
empresa es contratada al momento de requerir el servicio, sin un contrato que obligue a
TROA Fitness a utilizar los servicios unicamente con el proveedor de forma permanente.
Esto implica un bajo poder de negociacion por parte del proveedor, ya que existe un alto
numero de proveedores que entregan el mismo servicio, lo que da la oportunidad de cambiar
de proveedor ante cualquier situacion o experiencia negativa.

Servicio de bodega: Existe un alto nimero de proveedores que arriendan espacios fisicos de
almacenamiento (bodega), o incluso, dependiendo del nimero de stock de productos, podria
Ilegar a ser prescindible el continuar con este servicio. Sin embargo, este servicio cuenta con
un contrato que evita el fin de la relacion contractual de forma repentina, obligando a TROA
Fitness dar un tiempo de aviso antes de la finalizacidn del servicio. Sin embargo, esto puede
ser una ventaja al momento de significar coordinar el traslado de los productos a otro lugar
fisico. Esto hace que el poder de negociacion de este proveedor sea bajo, independiente del

contrato existente, ya que en él existe una clausula que permite el fin del servicio.

En conclusidn, el poder de negociacién de los proveedoreses baja, particularmente por el alto nimero

de proveedores existentes que entregan los mismos servicios, y la factibilidad que existe de

cambiarlos de forma rapida y simple.
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Amenaza de nuevos ingresos al sector (competidores potenciales)

El ingreso de nuevos competidores depende de una serie de situaciones, sin embargo, las barreras no
son mas altas de lo que pueden llegar a ser para otro tipo de industrias. Una de las principales
“barreras” de ingreso es la alta fragmentacion del mercado, 10 que hace que los empresarios no se
vean atraidos por una industria con tantos competidores, sin embargo, esto no implica una dificultad
real al momento de ingresar una marca nueva, sino Unicamente habla de un tema de motivacion por
ingresar a un mercado altamente competitivo. Adicionalmente, el alto nivel de competitividad,
implica que la marca que requiera ingresar debe realizar una alta inversion en promocion para poder

separarse de los competidores ya existentes y lograr generar diferenciacién con ellos.

Es por eso, que se considera que laamenaza de nuevos ingresos al sector es media, debido a la poca

probabilidad de ingreso de grandes marcas, pero las pocas barreras reales presentes en el mercado.
Amenaza de productos sustitutos

Existe una cantidad importante de productos sustitutos que podrian ayudar a aumentar la dificultad
del ejercicio, o el cliente podria de todas formas hacer el ejercicio sin el implemento o utilizar algo
casero como reemplazo. Por ejemplo, en lugar de utilizar pesas, puede utilizar bidones de agua
Productos cuyo fin no es el de ser utilizado como implementos deportivos, pero que, con un poco de
creatividad, pueden suplir la funcion, al menos de forma momentanea.

Por otro lado, a pesar de que cada implemento tiene su funcién particular, un implemento puede llegar
a ser sustituto de otro dependiendo del objetivo particular del usuario, es decir, puede variar
dependiendo de si el objetivo es bajar calorias o el aumentar musculos o incluso, si el objetivo mismo
cambia. Esto puede ocurrir cuando el primer objetivo ya fue alcanzado por lo que es reemplazado por
uno diferente, o porque el segundo objetivo cobrd mayor importancia por alguna razon. Por lo tanto,
cuando pensamos en sustitutos no s6lo tenemos que pensar en el ejercicio particular, sino también en

el objetivo que tiene el usuario, ya que de eso dependera el ejercicio que debe realizar.

En la misma linea de lo anterior, otro factor a considerar es el tipo de ejercicio que el usuario quiere
realizar, ya que para cumplir distintos objetivos existen una serie de ejercicios a realizar para lograr
la meta. Por ejemplo, si la idea es bajar calorias, el running o ciclismo podria ser un sustituto claro al
acondicionamiento fisico, por lo tanto, las zapatillas y las bicicletas también podrian ser un sustituto

ante los implementos deportivos.
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Por otro lado, TROA Fitness al ser una empresa importadora de productos, también puede contar
como sustituto la alternativa de que el cliente compre los productos directamente desde el pais de
origen o proveedor u otro que sea similar al que nosotros como empresa importamos. Considerando
el nivel de globalizacion que hoy en dia existe, es facil para los usuarios acceder a distintas
plataformas, como Aliexpress, que facilitan la conexion.

Por altimo, existen otros sustitutos adicionales fuera de articulos de acondicionamiento fisico

cotidianos donde podemos encontrar:

e Maquinas instaladas en parques o plazas por las municipalidades disponibles a todo publico,
estas sin embargo se vieron sin oportunidad de uso durante la pandemia y actualmente existe
menor uso, dada la alta exposicién al contagio.

e Asistencia a gimnasios por uso de maquinas cardiovasculares y de peso, este punto se
relaciona a otro tipo de acondicionamiento y con otros productos.

e Plataformasde juego que permiten al usuario realizar ejercicios de maneravirtual, cadamarca
grande de consolas de juegos tiene sus propias plataformas de realidad virtual que permite
realizar y medir ejercicios realizados por el usuario, algunas d e las disciplinas son: pilates,
yoga, zumba y artes marciales.

e Implementos de venta telefénica que indican bajar de peso o conseguir resultados réapidos
como Antena 3d, estos productos no cumplen siempre con lo mostrado en publicidad y
generan incredulidad en los consumidores de articulos de acondicionamiento.

e Y finalmente vida sana se asocia a bajar de peso y existe todo un comercio relacionado a
dietas, suplementos alimenticios, drogasy tratamientos estéticos paracumplir con el objetivo.
Empresas reconocidas a nivel internacional como Herbalife y drogas reconocidas como:
Bupropidn-naltrexona (Contrave) - Liraglutida (Saxenda) - Orlistat (Xenical) - Fentermina-

topiramato (Qsymia).

Como indicamos anteriormente los sustitutos van a la necesidad, deseo del consumidor o usuario, y
existe un gran grupo con mayor preocupacion de la parte estética que a la salud, lo que empodera méas
a estos sustitutos.

La ventaja o desventaja de cada uno de los sustitutos va a depender directamente de una serie de
factores como:
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e Objetivo por el cual se realiza el ejercicio: Si el usuario desea disminuir grasa corporal,
lograra el objetivo més répidamente con deportes cardiovasculares como el running, sin
embargo, suelen requerir un espacio mayor o implementos de mayor costo para realizarlos.
Por ejemplo, un parque o una trotadora.

e Plazo paraalcanzar la meta: Si la meta es Unicamente a corto plazo, puede ser recomendable
utilizar algunos sustitutos caseros, para evitar el gasto de dinero en un producto que no se
volverd a utilizar, sin embargo, estos no estan disefiados para ser utilizados con este fin, por
lo que la comodidad puede no ser muy adecuada y pueden generarse lesiones.

e Presupuesto: Si el cliente tiene un bajo presupuesto y tiene el tiempo, quizés puede ser
recomendable solicitar directamente el producto desde el proveedor, sin embargo, implica
mayor tiempo de espera para adquirir el producto.

e Razon por la cual no se logra el objetivo: Si el problema es no poder bajar de peso, pero los
habitos alimenticios de la persona no se alinean con el objetivo, se recomendaria iniciar con
cambios de dieta antes de ejercicios, sin embargo, esto pueden tener un efecto rebote
importante cuando se logre el objetivo.

Como mencionamos, existe un gran numero de posibles sustitutos a los implementos deportivos, de
distintos tamafios, precios, funciones, calidad y accesibilidad, algunos incluso mejor posicionados en
el top of mind de la gente, por lo tanto, el poder de negociacion de los sustitutos es alto.

Rivalidad entre competidores

Como mencionamos anteriormente, dentro de la industria existen un alto namero de competidores,
generando un mercado muy fragmentado, en donde se pueden encontrar mas de 100 competidores, la
gran mayoria pequefios, cuya venta Unicamente se basa en redes sociales como Instagram o en
marketplaces como Mercado Libre o Aliexpress. Todos con distintos formatos de accesorios,

variedades y precios.

Afortunadamente, las marcas de estos competidores no suelen encontrarse en el Top of Mind de los
clientes, llegando incluso a no ser conocidas. Por lo tanto, existe un alto nimero de marcas
competidoras, de poco conocimiento real. Esto lleva a que los clientes potenciales terminen
comprando en las tiendas que se encuentran en los primeros lugares de SEO y SEM o en las

promociones de redes sociales.
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Esto hace que la rivalidad entre los competidores sea alta, ya que no existe una diferenciacion real y

significativaentre los competidores, dando mas poder al comprador y a la marca que tenga unamayor

capacidad de inversion en promocion.

Cuadro resumen

Anadlisis de Competidores

Amenaza de nuevos
ingresos al sector
MEDIA

Poder de negociacion
de los proveedores
BAJO

Rivalidad entre
competidores existentes
ALTA

Poder de negociacion
de los compradores
ALTA

ULTIMATE FITNESS

Productos

Amenaza de productos
sustitutos
ALTA

ULTIMATE.

Los productos de esta marca se enfocan principalmente en implementos de uso casero y personal, y

se aprecian de una buena calidad. Los articulos que venden podemos clasificarlos en dos categorias

diferentes:
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Precio

Maquinas: Aqui podemos encontrar trotadoras, elipticas, bicicletas estaticas, bicicletas de
spinning y remadoras. Todos ellos son productos enfocados en la realizacion de ejercicios
cardiovasculares sin salir del hogar, los que tienen un foco en el gasto calorico
principalmente, y por lo tanto para bajar de peso o, para los deportistas mas profesionales,
entrenamiento de deportes de resistencia como maratones. Estos productos no son nuestros
competidores directos, sin embargo, pueden llegar a ser sustitutos o complementos

dependiendo del objetivo del ejercicio a realizar.

EntrenamientoYy fitness: Cuentan con unagran variedad de productos para el entrenamiento
del tipo fitness 0 acondicionamiento fisico, tanto para principiantes como mas especializados,
tales como anillos de gimnasia, barras olimpicas lineales y hexagonales, cajones, chalecos de
peso, bandas elasticas, bandas de suspension, y muchos productos mas. Cuentan con una alta
variedad con una buena calidad. Este grupo entraria dentro de la competencia de TROA

Fitness de forma directa.

‘B

ZULTIMATE
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El precio es alto comparado con el mercado, sin embargo, todos los productos aparecen con un nivel
alto de descuento (desde un 10% hasta un 65% de descuento en algunos productos), lo que lo deja a
un precio mas competitivo dejando un valor un 19% por bajo del mercado. Esto habla de una
estrategia de precios basada en mostrar descuentos de forma permanente, para atraer al consumidor
al mostrar productos de calidad que “normalmente” tendrian un precio superior al mercado a precios
bajos y muy econdémicos, generando asi la sensacion de ahorroy buen precio ante un producto de
calidad.

Ademas, cuentan con una serie de packs promocionales, los que incluyen una serie de articulos que
normalmente se asocian al mismo tipo de deporte, por lo tanto, implican una cross — selling ya que

se complementan entre si.

Plaza

Cuenta con sitio web, que incluye un e-commerce ademas de 4 locales con dependencias propias e
independientes en las 3 ciudades mas importantes del pais, dos de ellas en Santiago, una en
Concepciony la ultimaen Vifia del Mar. Sinembargo, sélo 3 de ellas cuentan con ventas de productos

directamente y la cuarta sélo funciona bajo el concepto de retiro de productos.

También, cuentan con venta a través de marketplaces importantes como lo son de Falabella, Ripley
y Mercado Libre, donde el trabajo de marca se mantiene gracias a la impresién de ella en el producto,
pero se pierde al momento de la compra. De esta forma lograrian un mayor alcance para intentar
generar recompra de un segundo producto a través de la marca grabada en el producto comprado.
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TIENDAS ~ CONTACTO  COMO COMPRAR  PREGUNTAS FRECUENTES  OUTLET SIGUE TU PEDIDO

U L TI M A TE (o} Q ENTRA / REGISTRATE  \*
PACKS VERANIEGOS | TROTADORAS | BICICLETAS SPINNING = BICICLETAS ESTATICAS | ENTRENAMIENTO Y FITNESS - | ELIPTICAS | REMADORAS

Informacién actualizada sobre nuestras operaciones. Clic aqui para saber mas.

|

CARDIO Hasta 47% OFF

SPINNING '/

PAGA HASTA EN 12 CUOTAS, SIN INTERES
webpay > [TE~8 E=)-| BN =Fed compra

63 DESPACHOS RAPIDOS RETIROS GRATIS @ PAGOS SEGUROS DESCUENTOS

A todo Chile En nuestra Bodega A través de WebPay+ Hasta 50% de descuento

Promocion

Cuenta con un gran nimero de promocionesy packs dentro del sitio web, incluso cuenta con una
seccion llamada “packs veraniegos” la que se encuentra en una posicion privilegiada en el sitio web,
tanto en primer lugar de la seccion del header y banners al inicio del sitio, destacando los principales
productos y sus promociones.

TROTADORAS = BICICLETAS SPINNING = BICICLETAS ESTATICAS = ENTRENAMIENTO Y FITNESS ELIPTICAS REMADORAS

CATEGORIAS DE PRODUCTO nicio / Tienda / Packs Veraniegos Mostrar: 24 - Orden por defecto

Bicicletas Estaticas

Bicicletas Spinning = f]\ [ orerta - EED - .
Elipticas -

Entrenamiento y Fitness b
+ . >
.

Outdoor

Outlet +

\‘_ +
——— X e®e® =

Remadoras

Trotadoras Bicicleta Estdtica Plegable X10 + Bicicleta Pack Banda Eldstica Glute Hip Loop R3 - Booty +  Pack 4 Bandas Circulares Eldsticas de Resistencia
Estatica E10 Mancuerna Hexagonal 2.5 kg + Cuerda de Salto +Mancuerna Hexagon=* =" = " 7"
Slim Hola. ;Necesita ayuda?
$149.990

COLOR $18.990 $22.990 n
| Bl e .. T A LA

Cuentan con contenido en redes sociales (RRSS), especificamente Facebook e Instagram, los cuales
se centran principalmente en la entrega de tips deportivosy ofertas. Sin embargo, cargan contenido
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entre unay dos veces al mes, lo que significa que este canal no es el principal. Su cuenta de Instagram
tiene 111 publicaciones y cerca de 34.400 seguidoresy la de facebook posee 9.403 likes.

)N
& ultimatefitness.cl : & ultimatefitness.cl PN . Ultimate Fitn

) HH
111 344mil 82

Publicaci.. Seguidor.. Seguidos

\ . p b
Ultlmate Fitness o : J 2 . .
Deportes y recreacion / ol
Artlculos Deponivos <y g oo

Compra en nuestra tienda online o en Santiago, Vifia couorAcHH
del Mary Concepcion.... mas et R enRODECA

" @ Enviar mensaje
Ver traduccién y : iah

www.ultimatefitness.cl/

A 9.403 personas les gusta esto

’@“,. #*, danitza.ang, doctormolinageriatray 5
b’a" personas mas siguen esta cuenta

® Ver tienda

. Informacién Sugerir cambios

Seguir Mensaje Contacto | +2 a5 | - /o

EMPIEZA
Hoy. § . ' B
PONTE EN

= ._:‘ E0RMA. mﬁ{ %mm

Clientes Despachos Preguntas  Compra Online

1 © 126 personas registraron una visita aqui

@ hp//ultimatefitne:

(® Conéctate con Ultimate Fitness en Messenger
Empezar
39 Empresa de articulos deportivos

Rango de precios - $$

Ver todo

& > & ﬁ_ﬂl("“'ﬂ

Tienen un nivel de SEO bastante bueno (llegando a un 91 segun la herramienta lighthouse),
apareciendo en primera posicion en busqueda organica por la marca directamente, mas no asi al

EE T3

buscar palabras aleatorias como “implementos deportivos”, “cuerdas de suspension”, etc. En relacion
al SEM ocurre algo similar, aunque se ve mejor posicionado ante las busquedas de méaquinas

deportivas como “trotadoras”, lo que habla de que su foco principal son este tipo de productos.

Por ultimo, no cuentan con otro tipo de publicidad digital pagada como display y uso de cookies para
mantener la atencion del posible comprador. Tampoco realizan publicidad tradicional via TV, radio,

diarios o via publica, lo que habla que su estrategia se basa en las busquedas en navegadores.

ILUS
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Producto

Cuentan con una alta variedad de productos, enfocados en un nimero importante de deportes. Se
aprecia que tienen una calidad decente, sin embargo, superada por otras marcas como Ultimate.
Agrupamos los productos en tres categorias para poder clasificarlos:

- Fuerza: Aqui podemos encontrar productos como mancuernas, barras, batleropes, bancas,
etc. Principalmente productos para aumentar fuerzay musculatura, algunos de ellos, pueden
ser utilizados en el acondicionamiento fisico, por lo que podemos, como las batleropes, por

lo que entran dentro de la competencia de TROA Fitness.

- Maquinas: Tienen una alta variedad de méquinas especializadas, casi todas enfocadas en
ejercitar musculos especificos, ademas de trotadoras, elipticas y bicicletas de spinning. Sin
embargo, la gran mayoria de ellas estan principalmente enfocadas para el uso de gimnasios
0 centros deportivos. Este grupo de productos no entran como competidores directos de
TROA Fitness, pero pueden ser sustitutos o complementos dependiendo del objetivo del

ejercicio arealizar.
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- Accesorios: Cuenta con una gran variedad de productos y SKUs, la gran mayoria enfocados
en el acondicionamiento fisico para distintos niveles, basico, medio y avanzado. Destacan
productos como balones, mats, elasticos y cajones. La gran mayoria de ellos son

competidores directos o sustitutos de nuestra marca.

o>l

El precio es alto comparado con el mercado, ya que se encuentra en un 67% por encima del promedio

Precio

del mercado. Algunos de los productos cuentan con un descuento asociado, sin embargo, algunos
productos cuentan con un descuento, mas no es destacado en gran mediday son solo algunos de los
productos. Dando la impresion de que existe un criterio especifico para aplicar los descuentos, pero
Nno necesariamente como una accion importante dentro de la estrategia de precios.

Plaza

Sélo cuenta con pagina web con venta a través de e-commerce, no cuentan con locales con atencion
a publico ni venta directa de forma presencial. Unicamente cuentan con una bodega la cual hace de
centro de retiro de productos en caso de no solicitar envio al momento de comprar por el sitio.
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Tampoco cuentan con venta a través de marketplaces ni venta a través de RRSS, por lo que el unico
canal de atencion corresponde al sitio web.

Promocion

Cuenta con packs promocionales dentro del sitio web, sin embargo, el foco del sitio se centra
principalmente en la venta de productos de forma individual, ya que no destacan ni ponen en una
posicion privilegiada. En el sitio resaltan un producto con descuento y luego las ventajas del envio a

domicilio y el realizar cotizaciones. Lo que puede sefialar un foco importante en la venta B2B.

[

- WALL BALLS

HOME ~| * FUERZA v! '+ MAQUINAS v ACCESORIOS v, e

@05 T . CON DESCUENTO ! ,uus

BALONES MEDICINALES 35% OFF X

SANTIAGO DESPACHO REGIONES DESPACHO SEGUIMIENTO DE TU /~—  RETIRA GRATISEN 48
sanT  HASTA 7 DIAS HABILES Tooo  HASTA 15 DIAS HABILES @ COMPRA  fom HORAS HABILES

noo criLs

enos aqui'y te

dornicilio. Ver més - domicilio. Ver més -

VENTA PERSONALIZADA HASTA 12 CUOTAS SIN Q (NECESITAS AYUDA?

i % INTERES
SRR Tsriets de crédito en hests 6

enos aqul'y te stenderemos

Cuentan con RRSS (Facebook e Instagram) altamente activas con contenido centrado principalmente
en la mostrar promociones, concursos o productos, la cual redirige al sitio web, por lo que da la
impresién de que es un canal importante paralograr alcance. Cuentan con 428 publicaciones y 18.800
seguidores aproximadamente. Ademas, es importante mencionar que los contenidos enfocados en
productos son todos relacionadosa personas haciendo uso de ellos en centros deportivos o gimnasios,
lo que refuerza la idea de un foco en venta B2B.
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&  ilusfitness : & ilusfitness

428 188 mil 828

Publicaci.. Seguidor.. Seguidos

ILUS Fitness®

4! Vibramos en el detalle del entrenamiento y
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Tienen un nivel de SEO decente (alcanzando un puntaje de 61 segin la herramienta lighthouse),
apareciendo en primera posicién en busqueda orgéanica por la marca directamente, mas no asi al
buscar palabras aleatorias como “implementos deportivos”, “cuerdas de suspension”, etc. En relacion
al SEM ocurre algo similar, en la busqueda del nombre con la marca, mas no aparece al buscar otro

contenido.

Por ultimo, no cuentan con otro tipo de publicidad digital pagada como display y uso de cookies para
mantener la atencion del posible comprador. Tampoco realizan publicidad tradicional via TV, radio,

diarios o via publica, lo que habla que su estrategia se basa en las busquedas en navegadores.

Es importante mencionar que llus resalta dentro de su sitio web 2 elementos importantes, primero,
gue cuenta con marcas asociadas, las cuales resalta por su calidad a nivel mundial dentro del mismo
sitio. Segundo, que cuenta con venta personalizada, donde refieren lo siguiente: “Para asesorarte en
funcion de tus objetivos, expectativas y gimnasio ideal necesitamos conocer el espacio que quieres
implementar”. Ambos elementos refuerzan la idea del foco en una venta B2B de parte de esta marca,
sin embargo, esto no quita que mantienen la posibilidad de una venta personal a usuarios Gnicos, por

lo que no se debe descartar esta marca como competidor.

EVERLAST

36



JBINEOOCIOS Escuela de Postgrado

S VEHLAST

Esta marca se enfoca principalmente en el deporte de boxeo, ofreciendo una variedad de productos

Producto

que permiten al deportista realizar su entrenamiento de forma efectiva. Los productos se pueden

dividir en 3 grandes categorias:

- Ropadeportiva: En donde se encuentran poleras, petos, pantalones y accesorios tales como
mochilas, Ilaveros y bananos. Todos necesarias y Utiles para el boxeador, pero que no entran

dentro de competidores ni sustitutos de los productos ofrecidos por TROA Fitness.

- Accesorios de boxeo: Guantes, vendas, soportes, protectores bucales. Todos indispensables
al momento de practicar el deporte mismo ante un contrincante o entrenando contra uno.
Ninguno de estos productos es un competidor directo de los productos de TROA Fitness, sin
embargo, dependiendo del objetivo definido por el deportista, pueden llegar a ser sustitutos.
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- Fitness o acondicionamiento fisico: Para practicar el boxeo no s6lo se requiere practicar las
técnicas de lucha, sino también mantener un buen estado fisico para mantener el cuerpo de
una forma adecuada al momento de luchar. Aqui se consideran productos como cuerdas de
suspension, balones, bandas, colchonetas, cuerdas, pesas, fajas, entre otros, algunos
enfocados Unicamente en el acondicionamiento fisico y agilidad y otros en el aumento de
fuerza'y musculatura que requiere el boxeador. Todos ellos, son competidores directos de los

articulos vendidos por TROA Fitness.

Precio

Todos los productos tienen un precio alto relacionado al mercado, en promedio, Everlast se encuentra
un 27% mas alto en relacion con el mercado. Cuentan con un bajo namero de ofertas o descuentos,
la mayoria relacionada a los productos de ropa deportiva, ofreciendo promociones como 3x2 en
productos de bajo stock. En productos de acondicionamiento fisico, son pocos los que cuentan con
un descuento, llegando a un méaximo del 29%. Todo lo anterior, da a pensar que la estrategia de
descuentos se encuentra enfocada principalmente en liberar inventario. Por ultimo, podemos decir
que los precioselevados pueden estar relacionadosa factores como la marca, calidad y/o especificidad

de los productos dirigidos al boxeo.
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Plaza

Realizan venta a través de tiendas fisicas, las cuales cuentan con 8 tiendas en distintos malls de
Santiago en comunas principalmente de clase media, como La Florida, Maipud, Huechuraba, Santiago,
Cerrillos, La Reinay Providencia, siendo la gran mayoria de ellos malls que cuentan con un alto flujo
de personas por su cercania a importantes metros de la ciudad (como Plaza Egafiay Tobalaba). No
cuentan con tiendas o showrooms individuales, solo en los malls anteriormente mencionados.

También cuentan con sitio web, el cual cuenta con su e-commerce, siendo el inico medio digital con
el que realizan venta, ya que a pesar de que cuentan con redes sociales, las utilizan mas como un canal

para influencers o mostrar productos, pero siempre redirigiendo a otros sitios.

EVEHMST NOVEDADES ~ ROPA  CONJUNTOS ~ ACCESORIOS ~ ENTRENAMIENTO  NINAS  GIFTCARD  SALE Q ® [ﬁ

#  HAZ EL SEGUIMIENTO DE TU PEDIDO AQUI / DESPACHO GRATIS POR COMPRAS SOBRE $49.998% W CAMBIOS EN TIENDA: NO DISPONIBLES

Entrena con nuestras
novedades

Be Power, be Everlast

SHOP NOW

Por ultimo, también realizan venta a través de marketplaces y grandes tiendas como lo son Falabella,

Paris, Ripley, Mercado Libre, entre otros.
Promocion

No realizan promocién a gran escala en buscadores, lo que se ve en un SEOy SEM que caen ante
otras marcas como Under Armor, Decathlon y Sparta, incluso al hacer busqueda orgénica con el
nombre de la marca, no es el primer anuncio que aparece en la pagina del buscador. Al analizar el
nivel de SEO con la herramienta lighthouse, vemos que cuenta con un SEO de 71, el cual es bueno

pero mejorable.
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Usan ademas otro tipo de publicidad digital como el display y uso de cookies para mantener la

&

atencion del posible comprador, sin embargo, esta accion proviene del marketplace o gran tienda, por
lo que la marca depende principalmente de ellos para generar su promocion a nivel digital.

Su promocién por RRSS se basa principalmente en contenido de la ropa deportiva, lo que habla del
foco principal de la estrategia, la cual esta principalmente dirigida a este grupo de productos. En su
cuenta de Instagram han realizado 1.393 publicaciones y cuentan con alrededor de 145.000
seguidores, mientrasque en lacuenta de Facebook tienen 132.015 likes. No se refierenapromociones

ni descuentos y redirigen al sitio web.

& everlastchile : everlastchile

1.393 145mil 227
Publicaci.. Seguidor.. Seguidos

Everlast Chile e
)pa (marca) b ! EVERLAST CHILE e
Be power, be Everlast g 7 e Me gusta

#JuntasSomosEverlast
Dudas y consultas escribenos: contacto@everlast.cl ~ 5 @l Ver tienda [~]
Ver traduccién

L A Camila, Ailyn, Caterina y 132.012
everlast.cl/ '&” personas mas les gusta esto

(ﬁt danitza.ang sigue esta cuenta

® Ver tienda J ' o Informacion

@ http://www.everlast.cl

~) Normalmente responde er
Enviar mensaje

Seguir Mensaje Correo +2

q - ¥
TIENDAS eral 4
1 SERLAST A
WD B L 1615 .

JuntasSomo Sport Clientes Tlendas g Tienda

NG

3 Interés

Por ultimo, no realizan publicidad tradicional via TV, radio, diarios 0 via publica, lo que habla que

su estrategia se basa en las ventas a través de terceros como Fallabella, Paris, etc.

LOBOSPORT

(ﬁ) LOBOSPORT

40



Escuela de Postgrado

UNIVERSIDAD DE CHILE

Producto

Esta marca se enfoca en el fatbol como deporte central, lo que incluye productos de
acondicionamiento fisico. Esto debido a que es indispensable para un futbolista el mantener el estado
fisico para tener un buen rendimiento en el deporte. Sin embargo, al estar todo pensado en el jugador
de futbol, estos implementos adicionales son menos profesionales que los que son directamente
relacionado a la tematica del deporte estrella, pero lo suficientemente especializados como parallegar

a un publico con un nivel medio de conocimiento en acondicionamiento fisico.

Precio

Todos los productos tienen un precio mas bajo en relacion al mercado, llegando a estar en promedio
un 21% por debajo. Adicionalmente, cuenta con una serie de descuentos y promociones, pero
enfocados principalmente en los productos especificos de fatbol. Para los productos de
acondicionamiento se aprecian una serie de descuentos puntuales, las que dan a suponer que su
objetivo es reducir el stock de productos.

Plaza

Su canal principal de atencién es el sitio web, el cual cuenta con un e-commerce. Adicionalmente los

productos se pueden ver y vender por el sitio de la marca por Mercado Libre como marketplace.

No cuenta con RRSS ni locales comerciales para atender de forma presencial, por lo que su Unico

canal de atencion es digital por los dos medios mencionados anteriormente.

Promocion

Cuando comenzamos el analisis de competidores, esta marca en particular tenia una fuerte presencia
en buscadores, apareciendo siempre dentro de las primeras posiciones (cuenta con un puntaje SEO de
91 segln la herramienta lighthouse), donde s6lo en buscar en el buscador "bandas elasticas”, “bandas
de suspension”, “cajones” u otros aparecia en las primeras en las listas, incluso en el marketplace
Mercado Libre. Sin embargo, actualmente al realizar nuevamente investigacién de precios, nos
encontramos que en el sitio Web donde se bajaron la mayoria de las publicaciones de los productos
y una menor presencia en Mercado libre, apareciendo en posiciones menos prioritarias y

disminuyeron el nimero de articulos en venta. Esto da a pensar que la marca esta cerrando el negocio
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o simplemente que no han podido mantener un stock por temas de aduanas que han estado con mayor
saturacion desde la pandemia.

Por otro lado, en relacién al SEM también se aprecié un cambio, iniciando con un alto nivel de
inversion para finalmente bajar las camparias y finalizar en la actualidad sin anuncios relacionados al

sitio.

Tampoco cuentan con espacio en RRSS, por lo que no generan contenido ni comunicacién por dicho
canal. Tampoco cuentan con otro tipo de publicidad digital pagada como display y uso de cookies
para mantener la atencién del posible comprador. Tampoco realizan publicidad tradicional via TV,
radio, diarios o via publica, lo que habla que su estrategia se basa en las busgquedas en navegadores.

Dicho lo anterior podemosasumir que previamente ha sido una marca cuyaestrategia fue posicionarse
y diferenciarse con estrategias de bajos precios y sin tener mayores costos en publicidad ademas de

la aplicada en los buscadores y mayor potencia en negociaciones con el marketplace.

ROLO’S HOME GYM

OLO’ &

Producto

La marca cuenta con una gran variedad de productos de una calidad entre aceptable y buena
dependiendo del producto. Todos los articulos estan enfocados en el entrenamiento personal en casa.

Podemos ver que la tienda clasifica sus productos en 4 categorias:

- Maquinaria: Tienen una alta variedad de maquinas especializadas, casi todas enfocadas en
el trabajo cardiovascular ademas de masajeadores y basculas, todas enfocados en el uso
casero del deportista. Este grupo de productos no calzan como competidores directos de
TROA Fitness, pero pueden ser sustitutos o complementos dependiendo del objetivo del

ejercicio arealizar.
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- Fuerza: En esta categoria podemos ver productos enfocados en aumentar fuerza y tono
muscular, productos como pesas, barras lineales y hexagonales, kettlebells, entre otros. Esta

categoria no es competidora de TROA Fitness.

- Funcional: Los productos incluidos en este grupo se relacionan directamente con el

entrenamiento funcional, el cual se relaciona directamente con el acondicionamiento fisico,
es decir, muchos de los productos disponibles son especializados para el acondicionamiento
fisico. Productos como colchonetas, cuerdas, bandas, bandas elasticas, bandas de suspension,
chalecos, balones, entre otros. Estos productos son competencia de TROA Fitness

directamente.
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- Suplementos: Aqui encontramos productos del tipo alimenticio, como barras de proteinas,
vitaminas, creatinas, energizantes, entre otros. Estos productos no son competencia ni
sustitutos de los productos de TROA Fitness, sino que son complementarios ya que son
utilizados junto al ejercicio fisico para potenciar o amplificar los resultados, es decir, no son
excluyentes uno del otro, pero para mejorar el estado fisico debes realizar ejercicio, mas no

€s necesario consumir suplementos.
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Adicionalmente, cuentan con una linea enfocada principalmente en crossfit. El crossfit es un deporte
de alta intensidad, que se enfoca en los grandes grupos musculares. Es similar al entrenamiento
funcional pero méas enfocado en la linea de potencia explosiva y fuerza, por lo que pueden utilizar

algunos implementos similares.

Precio
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Los productos de esta marca se encuentran dentro del precio de mercado o muy similar, estando sélo
un 1% por debajo. Sin embargo, un gran porcentaje de productos figuran con una baja de precio o
con un descuento, pero sin ser destacado como tal ya que no hacen referencia a ellos, lo que lo pone
con precios por debajo del mercado en un 34%. Esto habla de una estrategia de precios basada en
mostrar descuentos de forma permanente, para atraer al consumidor al mostrar productos de calidad
que “normalmente” tendrian un precio superior al mercado a precios bajos y muy econdémicos,
generando asi la sensacién de ahorro y buen precio ante un producto de calidad.

Plaza

Su principal canal de venta es el sitio web, el cual cuenta con un e-commerce para generar las ventas
de la tienday hacer seguimiento a los pedidos. Dentro del mismo sitio web se declaran una tienda

Gnicamente virtual, por lo que no cuentan con tiendas fisicas ni showrooms con acceso al pablico.

MAQUINARIA FUERZA FUNCIONAL SUPLEMENTOS OPEN BOX TODO NOSOTROS ‘.‘Q )
HOME GYM e

LIQUIVERAN:®

PRECIOS BAJOS [
PARA ENTRENAR EN VERANO @Y

EN SANTIAGO
Y 5TA REGION, 48
DESPACHO EN HRS.

REMADORA DE AIRE PRECIO DES Py
GA 00 MANCUERNAS SET 12 KG / PRECIO LIQUIDACION
20 A%?E??GEBZ 900 5419-9 CON RACK 534 900
ANTES $49.990 i - :

Este sitio utiliza cookies para mejorar su experiencia de navegacion. Al navegar por este sitio web, acepta nuestro uso de cookies. m ACCE.

Sin embargo, también venden sus productos a través de Falabella y Paris, siendo 2 grandes
Marketplace con un nivel de alcance alto, pero no se encuentran en otros como Mercadolibre, Linio
o Ripley. Esto habla de una estrategia particular que quiere potenciar el alcance de la marca, pero de

una forma selectiva, llegando a un pablico particular al que llega Falabellay Paris.

Por ultimo, cuentan con RRSS, sin embargo, redirigen a las ventas al sitio web, por lo que no son
consideradas dentro de sus canales de venta.
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Promocion

El sitio es el principal canal de comunicacion con el cliente, donde en contadas ocasiones suben
liquidaciones y promociones de descuentos en el sitio web por tiempo limitado (adicionales a los

descuentos permanentes del sitio web) las cuales resaltan en una posicion principal el sitio web.

Actualmente cuentan con RRSS (Instagram) medianamente activos, publicando contenido entre una
a tres veces al mes. La cuenta consta de 96 publicaciones y 40.800 seguidores aproximadamente, y
en su cuenta de facebook con 452 likes. Los contenidos son principalmente de productos y personas
haciendo uso de los implementos. Se logra ver ademas un cambio de estrategia claro desde febrero
del 2021, en donde anteriormente mostraban productos con sus preciosy promociones.

& roloshomegym : roloshomegym

( 96 40,8 mil 94
\_/ Publicaci... Seguidor.. Seguidos

ROLO'S

Home Gym

Encuentra de todo para entrenar en casa
jAprovecha nuestra liquidaci

Ver traduccion

www.rolos.cl/

M,  josefamartinezm y ggarcia_rojo siguen esta X 4 8- [y Xy Avict nas mas les gusta esto
cuenta p 3 -

Seguir Mensaje Contacto ~ +2

Informacién

N P ) [ J p
4 f\‘ ‘ ) e ' & @ https://rolos.c
3 », . A 3 ‘_ B — O\ NSl 3 Equipo deportivo
3 Is L ) ‘
i ’e "

Sorteos Embajadores  Trotadoras ® @roloshomegym

Ver todo

) Transparencia de la pagina

ersonas que la administran y publicar

Tienen un nivel de SEO bueno (alcanzando un puntaje de 75 segun la herramienta lighthouse),
apareciendo en primera posicion en busqueda organica por la marca directamente, mas no asi al

29 G b YY

buscar palabras aleatorias como “implementos deportivos”, “mancuernas”, “elasticos” etc., a pesar
de que algunos de ellos son los productos principales de la marca. En relacién al SEM, se ve que
existe una inversion desde este punto, ya que aparece dentro de las primeras posiciones de los
anuncios en google al buscar frases como “implementos para entrenar”, “bandas de suspension”,

“bandas elasticas”, entre otras, lo que complementa el no aparecer en blsquedas organicas.
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Por ultimo, no cuentan con otro tipo de publicidad digital pagada como display y uso de cookies para
mantener la atencion del posible comprador. Tampoco realizan publicidad tradicional via TV, radio,

diarios o via publica, lo que habla que su estrategia se basa en las busquedas en navegadores.

Posicionamiento

Un factor fundamental para analizar sobre los competidores es el posicionamiento de ellos. Es decir,
entender cuales atributos cuentan cada uno de ellos en la percepcion de los clientes. Para poder tener
un posicionamiento real, es importante preguntarles a los mismos clientes, ya que la percepcion que
ellos tienen puede llegar a ser muy distinta a la que la marca quiere reflejar. Es por eso que se realizd
una encuesta, la cual abarco una serie de objetivos como:

e Conocer del universo encuestado, su comportamiento en cuanto al deporte y a lacompra de
implementos para la realizacion de este.

e Conocimiento de marcas de implementos deportivos, se consulta sobre las marcas mas
establecidas a nivel de la regién metropolitana.

e Posicionamiento y atributos cautivadores de los productos y marcas para los clientes y/o
usuarios.

e Preferencia de compra de productos deportivos

La encuesta se mantuvo disponible desde el 22 de diciembre al 10 de enero, logrando obtener 187

registros. Los datos demograficos de la muestra son los siguiente:

REGION ~! N° Encuestados
Regién Metropolitana 154
Valparaiso 11
Antofagasta
O'Higgins

Bio Bio

Atacama
Araucania

Maule

Los Lagos
Coquimbo

Arica y Parinacora
Nuble

Total general 187

I

= =2 NN WW

47



s G A D O

A s e Escuela de Postgrado

UNIVERSIDAD DE CHILE

Se esperaba obtener respuesta de usuarios y/o clientes de la region metropolitana y alrededores, dado
que ain no se ha pensado en planes de mayor alcance. Por lo que seleccionaremos sdlo los casos de
las regiones Metropolitana y Valparaiso para los andlisis y resimenes de la encuesta.

EDAD N° Encuestados Porcentaje
11 a 21 afios 10 6%
22 a 35 afios 82 49,7%
36 a 50 afios 61 37%
Sobre 50 afios 12 7,3%
Total general 165 100%
Sexo N° Encuestados Porcentaje
Masculino 102 61,8%
Femenino 61 37%
Prefiero no decirlo 1 0,6%
Pansexual 1 0,6%
Total general 165 100%

Gracias a la encuesta, logramos obtener informacion de posicionamiento relevante, en donde se ve
gue lasmarcas mencionadas casi no existen en la concienciade las personas, es decir, no son evocadas
conscientemente o lo son, pero en un bajo nivel, especialmente cuando hablamos de evocacion
espontanea. Ante laconsulta de qué marcasde implementos deportivos conoce, surgen nombres como
Sparta, Decathlon, Underarmor, etc., marcas que no entran dentro de nuestros competidores. Esto s
aprecia en una encuesta realizada a un grupo de consumidores en donde se consult6 por el top of mind
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-

de las marcas de ventas de implementos, en donde se destacan algunas marcas previamente sefialadas.

De esta consulta surgio la siguiente nube de palabras.

Kellss Armour
T Themaster Wooz
rx
Shimano Mall
- Ms Ktm
N a hall Orxfit c'
Fitbaol Drb
Lotto 2
New Chile
Scott Oxford Tyr Balance

Pesas

Reebok N- kEste Finis
Knog I e Micre Everlast

Estedeportes

Seaprecia claramente que las marcas masnombradas fueron Sparta, Decathlon, Nike, Adidasy Puma,
ninguna de ellas considerada nuestro competidor directo. Se mencionan en muy pocas oportunidades
las marcas de Everlast, Ultimate e Illus (especificamente en tres, dos y una ocasiOn respectivamente).

Cuando se consulta por las marcas directamente, se reduce la brechay logran ser reconocidas algunas
de las marcas competidoras, sin embargo, continta siendo bajo el nivel de conocimiento en todas las
marcas a excepcion de Everlast. A continuacion, se especifican en el nivel de desconocimiento de

marca por cada una de ellas.

- llus: 91,4% refiere no conocer la marca

- Ultimate Fitness: 71,1% refiere no conocer la marca
- TroaFitness: 87,7% refiere no conocer la marca

- Everlast: 11,7% refiere no conocer la marca

- Lobosport: 91,4% refiere no conocer la marca

Es importante mencionar que estos resultados se obtuvieron a partir de una encuesta realizada a 187
personas, de las cuales casi el 20% de ellas refiere dedicarse o estudiar alguna carrera relacionada al
deporte, actividad fisica o entrenamiento y un 60% del total de encuestados refiere realizar
actividad fisica a lo menos 3 veces por semana.
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Analisis Consumidores

El mercado del deporte del acondicionamiento fisico tiene la caracteristica de ser muy extenso y
diverso. Personas de distintas contexturas y de todas las edades pueden llegar a ser consumidores
potenciales de articulos deportivos, especialmente de acondicionamiento fisico. Al ser un deporte que
consta de niveles de dificultad, donde el nivel inicial es muy basico y no requiere un vasto espacio ni
equipamiento para su ejecucion, puede ser practicado hasta por la persona méas sedentaria y poco
experimentada. Esta caracteristica lo hace muy cotizado, no solo por consumidores en el mercado
retail, sino también por empresas como gimnasios, centros deportivos, inmobiliarias,
municipalidades, incluso colegios, universidades y condominios pueden llegar a requerir comprar
este tipo de implementos. Sinembargo, esimportante considerar que el mercado en que nos movemaos
esta especificamente enfocado para el deportista con un nivel medio o avanzado, lo que reduce

significativamente el grupo de consumidores.

Dicho esto, podemos definir a los consumidores como todas aquellas personas que deseen o realizan
acondicionamiento fisico y que cuenten con un cierto nivel de entrenamiento o conocimiento del
deporte y las empresas que faciliten la realizacion de esta actividad.

En la definicion anterior, continuamos viendo que existen dos categorias claras, una dirigida a
personas (retail o B2C) y otraa empresas (B2B). Aungue en ambos grupos hay un concepto que los
unifica que son, las personas que realizan acondicionamiento, principalmente por voluntad propia y

gue cuentan con un grado medio o avanzado en el deporte.

B2C

Aqui podemos ver un nimero de consumidores y usuarios mucho mas grande, que suele tener
compras individuales o a baja escala. Aqui podemos encontrar como usuarios a los deportistas
profesionales, educadores o profesionales de la ciencia deportivas y a personas que solo desean
realizar el deporte para lograr un objetivo o por alguna motivacién en particular.

Un factor importante es entender la motivacion de estas personas. Segun Canton, Mayor & Pallarés

(1995), las principales motivaciones de los jovenes para iniciar una actividad deportiva son:

- Afiliacion o necesidad de entablar amistades

- Obtener placer intrinseco
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- Tener buena salud
- Obtener un buen estado fisico
- Necesidad de destacar o tener éxito o logros

A pesar de que el estudio anterior se basa Gnicamente en jovenes, podemos ver gque, segin Hellin,
Moreno & Rodriguez (2004), estas motivaciones también se aprecian en personas con las edades
similares a las de nuestro grupo de deportistas. Los autores refieren que, mas del 50% de las personas
encuestadas en su estudio indican que la actividad deportiva es una fuente de salud, una valvula de
escape, permite relacionarse con los demas y que mantiene en forma (Hellin, Moreno, & Rodriguez,
2004).

En resumen, podemos ver que de forma transversal los principales drivers para realizar deporte son
tener una vida sana, ser parte de ciertos circulos sociales o adquirir o mantener una cierta estética que

consideran dentro de sus estandares de belleza.

Por otro lado, es importante mencionar que este grupo no tiene un gran conocimiento de diversas
marcas especializadas en productos de acondicionamiento fisico. Ademas, prefieren comprar un
producto que haya sido recomendado por un profesional de la actividad fisica, llegando a estar
dispuestos a pagar mas por el articulo si viene recomendado. Esto se respalda en los resultados de la
encuesta realizada, en donde sobre el 85% de los encuestados que sefialan hacer deporte 3 veces o
mas a la semana preferirian comprar el producto mancuernas o elasticos recomendados por un
profesional y sobre un 62% del mismo grupo refiere que lo compraria, aunque tenga un precio mayor.

Por ultimo, al consultar en donde prefieren comprar, se ve una clara preferencia por comprar en
tiendas especializadas en deportes (con un 39%), seguida luego por Marketplace como Mercado Libre
(con un 21%).

Por otro lado, podemosencontrar también a losentrenadores, educadores o profesionalesde laciencia
deportiva, quienes necesitan de implementos para poder realizar su actividad laboral. Sea con
alumnos particulares que pagan por un personal trainer, en grupos para realizar deportes o para
asesorar 0 apoyar en la toma de decisiones de un gimnasio, colegio, grupo u otro con dedicacion al

deporte.

Los entrenadores buscan productos donde la calidad es esencial, se necesita durabilidad ya que los
productos van a ser utilizados constantemente y por varios usuarios lo que este atributo se vuelve

esencial. Esto implica que este grupo realice una mayor inversion en sus compras y mantener
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proveedores constantes en la medida que sean confiables, generando un negocio a largo plazo.
Ademas, necesitan estar constantemente informados de las nuevas tendencias, avances y productos
que van surgiendo para mantenerse al dia con su quehacer diario y las exigencias de las personas con
las que trabajan.

Segun los resultados de la encuesta realizada, quienes refieren dedicarse o estudiar una carrera
relacionada a la actividad fisica indican preferir productos recomendados por otros colegas incluso
en mayor medida que el grupo anterior, en donde en un 100% de los casos prefieren el producto
recomendado, pero al mismo precio. Sin embargo, si el producto recomendado tiene un precio
superior, la preferencia es menor que el grupo anterior con un 80% para las mancuernas y un 60%
para los elasticos. Esto habla de una clara confianza en el colega, pero que no llega a generar un valor
adicional tan significativo como lo hace en el grupo de deportistas.

Por ultimo, al consultar en donde prefieren comprar, se ve una clara preferencia por comprar en
tiendas especializadas en deportes (conun 47%), sequida luego por Marketplace como Mercado Libre
(con un 12%).

B2B

Como mencionamos, otro grupo importante el cual entra como posible consumidor son las empresas
que prestan el espacio, los implementos, clases y/o entrenadores para facilitar a la persona la
realizacion del ejercicio. Aqui entran los gimnasios, centros deportivos, municipalidades,
inmobiliarias, incluso algunos centros turisticos y hoteles que deseen implementar un gimnasio
relativamente bien equipado. Es importante destacar que no todas las empresas de los rubros antes
mencionados cumplen con los requisitos, ya que si no desean implementar un gimnasio bien
equipado, esmuy probable que laprioridad no sea lade comprar accesorios parael acondicionamiento
fisico de deportistas de nivel medio o avanzado, sino que implementos mas basicos que sean
utilizados por un nimero mayor de personas. Por lo tanto, solo se deben considerar empresas
medianas o grandes o que buscan especializarse en este tipo de deporte o que quieren llegar a un

grupo de personas mas dedicadas.

Este cliente tiene como motivacion el de entregar un buen servicio para poder mantener su negocio.
En este sentido, estan buscando implementos que sean versatiles, faciles de usar, resistentes, durables
y al menor precio posible. En otras palabras, buscan el implemento con mejor rendimiento en relacion

al precio y que sea de buena calidad ante la persona que lo utilice.
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Estos clientes buscan marcas confiables, que sean capaces de entregarles la seguridad y la garantia
ante alguna falla del implemento. Que sean capaces de entregar un servicio de ventay post venta que
se adecue a su necesidad. De encontrar el proveedor adecuado, podrian mantenerse fieles a este,
siendo dificil que tomen la decision de cambiar de proveedor.

Estos clientes, al ser empresas, hacen comprar con un mayor nivel de involucramiento, es decir,
realizan cotizaciones previas, se asesoran con profesionales, incluso pueden llegar a solicitar probar

el implemento antes de tomar la decision de compra.

Las compras son de mayor volumen, solicitando varios articulos por compra, sin embargo, la
facturacion suele ser a 3 meses, por lo que el proveedor debe ser capaz de tener la liquidez para
esperar el pago correspondiente.

Es un cliente que requiere un mayor volumen de stock disponible, con procesos de compra largos, lo
que requiere de un servicio y atencion permanentes para entregar respuestas dentro de plazos
acotados, por lo que implica entregar un nivel importante de atencién y dedicacion.

Otros grupos de interés

Es importante mencionar que existen un par de marcas importantes en Chile de las cuales hay que
prestar atencion. Estas son Sparta y Decathlon, las cuales al no tener marcas propias y enfocarse
principalmente en productos menos especializados no implican una competencia directa, sin
embargo, vale la pena mencionar que estas no venden marcas exclusivas. En otras palabras, cuando
se revisan los productos dentro de las paginas de ambas, podemos observar que existen un nimero
importante de marcas en stock, lo que habla de que no necesariamente cuentan con un contrato de
exclusividad, dando la posibilidad de generar alianzas con ellas.

Esta alianza puede enfocarse en abrir el abanico de productos de calidad enfocado a un publico
diferente al que hoy en dia abarcan. Dando una posibilidad tanto a las marcas de Sparta 'y Decathlon
como a TROA Fitness.

FODA

Fortalezas
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Ambos socios cuentan con un tipo de experiencia que, combinada, les permite reconocer los
mejores servicios y productos requeridos para que el emprendimiento surja al menor costo
posible.

Conocimiento de primera mano del consumidor, tanto de sus necesidades, expectativas,
requerimientos, drivers y motivaciones, lo que les permite entender el mercado en
profundidad y conocer las debilidades y oportunidades existentes.

Oportunidades

El mercado tiene una tendencia al crecimiento desde hace varios afios y con una proyeccion
a continuar creciendo, en parte gracias a la pandemia que ha llevado a las personas a buscar
otras formas de ejercitarse diferentes a las tradicionales en gimnasios y depender en mayor
medida de implementos caseros.

Bajo reconocimiento de las marcas competidoras y mayor evocacion espontanea por parte de
los sustitutos, lo que habla de un espacio importante que ain no es ocupado por la
competencia.

Las marcas conocidas por los consumidores tienen un alto potencial de convertirse en
posibles socios estratégicos para ayudar a generar un mayor alcance con una menor inversion.
Mercado potenciado no sélo por un tema de moda, sino también por temas del entorno como
politicos, legales y ecoldgicos que incitan a aumentar la realizacion de ejercicio por la
sociedad, lo que daa entender que la tendencia deberiamantenerse por cortoy mediano plazo
al menos.

Se aprecia una clara tendencia por productos que cuentan con la referencia de un profesional
de la actividad fisica con conocimientos en el tema, especialmente en el grupo de deportistas.
Incluso se presentan dispuestos a pagar un monto mayor si el producto cuenta con esta

recomendacion.

Debilidades

La marca de TROA Fitness no cuenta hoy en dia con un posicionamiento claro en los
consumidores ya que es una marca nueva que no ha trabajado al dia de hoy en comunicacion
enfocada en este punto.

El nivel de inversion con el que iniciaron el emprendimiento fue enfocado principalmente en
la compra de productos, embarques y otros gastos relativos a los productos mismos. Por lo
que poco de la inversion se encuentra enfocada en marketing y comunicaciones.
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Amenazas

- Mercado altamente segmentado con un gran numero de competidores y sustitutos.

- Algunos de los sustitutos son marcas altamente reconocidas a nivel mundial y nacional, con

un alto nivel de ingresos que les permite tener una mayor capacidad de inversion en

comunicacionesy marketing ante posibles acciones de otras marcas, grandes o mas pequefias.

Cuadro resumen

Fortalezas

Oportunidades

Experienciay conocimientos para conseguir
implementos de calidad y a bajo precio.

Alto conocimiento del mercado y la
industria por parte de los duefios del
emprendimiento, lo que da a conocer las

necesidades de los consumidores.

Mercado en crecimiento y proyeccion de continuar

en crecimiento.

Pocas marcas posicionadas en la mente de los
consumidores que sean realmente competencia.
Marcas de venta de implementos deportivos bien
posicionados pueden significar grandes socios
estratégicos.

El mercado se mueve en un ambiente politico en
donde se busca potenciar el aumento en la

realizacion de deportes por la poblacion.

Consumidores prefieren marcas recomendadas por

profesionales de la educacion fisica

Debilidades

Amenazas

Marca nueva sin posicionamiento en los

consumidores.

Poco nivel de inversion inicial disponible

para utilizar en marketing.

Mercado altamente segmentado.

Sustitutos con mayor posibilidad de inversion y de

reaccion ante nuevas amenazas.
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Conclusiones

Los conceptos mas claros que se pueden determinar, es que actualmente no existe una gran
diferenciacién, posicionamiento y menos vinculacién por los clientes con nuestra marca o con las
de la competencia. Por una parte, esto es positivo porque es una empresa nueva, lo que permite
mayor flexibilidad para hacer acciones irruptoras o propuestas diferentes en Marca, Modelo de
Ventas y Segmentos, ademas de probar diferentes alternativas a corto plazo por bajo costo y
ajustarnos a los requerimientos del Mercado.

Por otra parte, sibien existe el espacio y las capacidades para diferenciarnos, es dificil predecir
conductas en una industria que no cuenta con mayor informacién de comportamiento, es por esto
que para la continuidad de la Empresa se vuelve prioritario un plan de marketing de alta atraccion,
como indicamos flexible, que permita ejecutar acciones pequefias y sélo mantener las que
entreguen mejor resultado a corto plazo.

Otro punto afavor que existe es que desde el inicio la Empresa, se genera una marca que nos
permite modelar una identidad y una finalidad, es decir, los socios tienen una intencionalidad por
lo que no es necesario reinventar o desechar.
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Anexos

Anexo 1: Encuesta
Entre el 27 de diciembre del 2021 y el 10 de enero del 2022, se realizd una encuesta enfocada en

conocer distintos habitos de conducta de los consumidores, conocimiento de marca y

posicionamiento.
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Esta constd de un total de 42 preguntas, principalmente de seleccion multiple. Fue respondida por

187 personas, entre ellas profesionales o estudiantes relacionados al entrenamiento fisico (cerca de

un 20% de las respuestas).

Las preguntas fueron las siguientes:

10

11

12

13

14

15

16

17

18

19

Direccion de correo electronico

¢Usted realiza alguna actividad fisica?

¢Cuantas veces a la semana realiza actividad fisica?

¢Donde realizas la o las actividades normalmente?

¢Qué tipo de ejercicio realizas normalmente?

¢Has comprado alguna vez implementos deportivos? Sea para ti 0 para otro.
El implemento que compraste, ¢fue para tl uso?

¢Usas los implementos deportivos que compraste habitualmente?

Si tuvieras que comprar un implemento deportivo, ¢donde comprarias?
¢Conoces alguna marca que venda implementos deportivos? ;Cuéles?
¢Conoces alguna de estas marcas?

Si tuvieras que comprar implementos deportivos, ;te importaria la marca al momento de
comprar?

Si tuvieras que comprar mancuernas, ¢/te importaria la marca al momento de comprar?
Si tuvieras que comprar elasticos, ¢te importaria la marca al momento de comprar?

Si tuvieras que comprar bandas, ¢te importaria la marca al momento de comprar?

Si tuvieras que comprar cuerdas, ¢te importaria la marca al momento de comprar?

Si tuvieras que comprar mats, ;te importaria la marca al momento de comprar?

Si tuvieras que comprar trx, ;te importaria la marca al momento de comprar?

Al momento de comprar articulos deportivos, nombra al menos 3 atributos que consideres
relevantes
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20

21

22

23

24

25

26

27

28

29

30

31

Al momento de comprar articulos deportivos, ¢considera importantes los siguientes
atributos al momento de comprar? [Durabilidad ]

Al momento de comprar articulos deportivos, ¢considera importantes los siguientes
atributos al momento de comprar? [Versatilidad]

Al momento de comprar articulos deportivos, ¢considera importantes los siguientes
atributos al momento de comprar? [Precio]

Al momento de comprar articulos deportivos, ¢considera importantes los siguientes
atributos al momento de comprar? [Calidad]

Al momento de comprar articulos deportivos, ¢considera importantes los siguientes
atributos al momento de comprar? [Resistencia]

Al momento de comprar articulos deportivos, ¢considera importantes los siguientes
atributos al momento de comprar? [Colores]

Al momento de comprar articulos deportivos, ¢considera importantes los siguientes
atributos al momento de comprar? [Disefio]

Al momento de comprar articulos deportivos, ¢considera importantes los siguientes
atributos al momento de comprar? [Rotulacion]

Al momento de comprar articulos deportivos, ¢considera importantes los siguientes
atributos al momento de comprar? [Que incluya manual]

EvalUe las variables relevantes seleccionadas para la marca que veras a continuacion.
Evaltuadel 1 al 7 donde 1 es muy poca representacion del atributo en lamarcay 7 es
mucha representacion del atributo en esa marca. [Se pregunté por cada una de los atributos
identificados, durabilidad, versatilidad, precio, calidad, resistencia, colores, disefio,
rotulacion que incluya manual] [11lus]

Evalue las variables relevantes seleccionadas para la marca que veras a continuacion.
Evaltuadel 1 al 7 donde 1 es muy poca representacion del atributo en lamarcay 7 es
mucha representacion del atributo en esa marca. [Se preguntd por cada una de los atributos
identificados, durabilidad, versatilidad, precio, calidad, resistencia, colores, disefio,
rotulacién que incluya manual] [SD Med]

EvalUe las variables relevantes seleccionadas para la marca que veras a continuacion.
Evaltuadel 1 al 7 donde 1 es muy poca representacion del atributo en lamarcay 7 es
mucha representacion del atributo en esa marca. [Se pregunté por cada una de los atributos
identificados, durabilidad, versatilidad, precio, calidad, resistencia, colores, disefio,
rotulacién que incluya manual] [Ultimate]
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32

33

34

35

36

37

38

39
40
41

42

EvalUe las variables relevantes seleccionadas para la marca que veras a continuacion.
Evaltuadel 1 al 7 donde 1 es muy poca representacion del atributo en lamarcay 7 es
mucha representacion del atributo en esa marca. [Se pregunté por cada una de los atributos
identificados, durabilidad, versatilidad, precio, calidad, resistencia, colores, disefio,
rotulacién que incluya manual] [TROA Fitness]

EvalUe las variables relevantes seleccionadas para la marca que veras a continuacion.
Evaltuadel 1 al 7 donde 1 es muy poca representacion del atributo en lamarcay 7 es
mucha representacion del atributo en esa marca. [Se pregunté por cada una de los atributos
identificados, durabilidad, versatilidad, precio, calidad, resistencia, colores, disefio,
rotulacién que incluya manual] [Everlast]

EvalUe las variables relevantes seleccionadas para la marca que veras a continuacion.
EvalGadel 1 al 7 donde 1 es muy poca representacion del atributo en lamarcay 7 es
mucha representacion del atributo en esa marca. [Se pregunté por cada una de los atributos
identificados, durabilidad, versatilidad, precio, calidad, resistencia, colores, disefio,
rotulacion que incluya manual] [Lobosport]

Si estuvieras comprando mancuernas, ¢cual de estas 2 opciones preferirias? [Imagenes con
precios iguales y recomendacion]

Si estuvieras comprando mancuernas, ¢cuél de estas 2 opciones preferirias? [Imagenes con
precios distintos y recomendacion]

Si estuvieras comprando elasticos, ¢cudl de estas 2 opciones preferirias? [Iméagenes con
precios iguales y recomendacion]

Si estuvieras comprando elasticos, ¢cuél de estas 2 opciones preferirias? [Imagenes con
precios distintos y recomendacion]

¢Qué edad tienes?
¢Con qué sexo te identificas?
¢En qué region vives?

¢ Trabajas o estudias, temas relacionados con el deporte, actividad fisica o entrenamiento?
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Anexo 2: Cuadro resumen precios competencia y mercado

Valores producto Promedio/
Producto Troa Everlast Illus SDMED Ultimate Lobosport |Rolos XRS mercado
Balon 65 cm S 12.000|$ 17.990|$ 12.900 | $ 4290($ 10.990|S 9.900 | $ 9.900 -1s 11.139
Bandas de suspencién |$ 22990 |$ 44.990|$ 102.000|$ 22.990|$ 21.990|$ 24.990($ 24.900 | - $ 37.836
Bandas S 15990(S$ 15.990($ 22.900|S 9.990|$ 13.990|$ 12.980|$ 19.900|$ 15.000|$ 15.843
Elasticos $  25.000 - $ 55900|$ 22.990|9% 14.990 |- $ 39.900|% 38500|S% 32.880
Cajon $ 129.000 | - $ 159.900|S$ 129.990|$ 159.990 |- $ 129.990 | - S 141774

*Dentro de las marcas mostradas se incluyeron algunas que se analizaron inicialmente, pero se concluyd que
no entraban en la categoria competidores por distintas razones, por lo que no se encuentran en el andlisis de
competidores. Sin embargo, se mantuvieron dentro del calculo de los preciosde mercado por temas demantener

la mayor cantidad de precios por productos.

**SDMED no cuenta conmarca propia, sino que distribuye otras marcas de los productos que vende.

*** XRS enfocada en pesas, articulos de aumento de fuerza muscular y maquinas. A pesar de contar con 2
productos similares, sonenfocados en fuerzay no en acondicionamiento fisico.

Diferencia con el mercado
TROA Everlast Illus SDMED Ultimate Lobosport Rolos XRS
A 861 |Ah 6.851 |Ah 1.761 (W -6.849 | -149 | -149 | -149 | -149
J -14.846 |[Ap 7.154 |Ah 64.164 |\ -14.846 | -15.846 | -12.846 | -12.936
A 148 AN 148 [fh 7.058 |\ -5.853 | -1.853 | -2.863 |fh 4.058 |\ -843
J -7.880 A 23.020 |\ 9.890 ¥  -17.890 A 7.020 | A 5.620
W -12.774 A 18.126 | W -11.784 | 18.216 ¥ -11.784
GR% VS Mercado
Troa Everlast lllus SDMED Ultimate Lobosport Rolos XRS
A 8%| M 62%/| 16%| W -61%| W -1% | W -11%
Wb -39%| N 19%| 170% |\ -39%| W -42%| W -34%| W -34%
A 1%| N 1% W 37wl 1% -18%h 26% W -5%
W -24% A 70% | -30% |\ -54% A 21%|Ah 17%
L -9% A 13% | -8%|Ah 13% W -8%
Promedio -13% 27% 67% -35% -19% -21% 1% 6%
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