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Resumen Ejecutivo

La implementacion de un nuevo Centro de Cuidado Fisico con atencion 24/7 en
la ciudad de Quito es una idea muy atractiva que parte de las nuevas

tendencias y estilos de vida que estan adoptando los capitalinos.

Para analizar al entorno se han identificado los factores externos mas
relevantes del negocio, los mismos que dieron lugar a oportunidades y
amenazas para el mismo. También se analizaron las barreras de entrada y de

salida, asi como las fuerzas competitivas de Porter.

Para validar la hipotesis establecida en un inicio, se realizé una investigacion
de mercados, en donde se obtuvieron resultados cualitativos y cuantitativos.
Dicha informacion fue procesada y analizada detenidamente para llegar a las

conclusiones respectivas que se detallan en el capitulo il

Para poder implementar el negocio, se elaboré un plan estratégico, en donde
se establecieron mision, vision, objetivos y estrategias a seguir. Ademas se
establecié la estructura organizacional de acuerdo al tipo de negocio y tamafia

de la empresa.

Posteriormente se realizé6 un plan de Marketing, en donde se analizaron las
matrices mas importantes, la situacion actual de la empresa, se establecieron
objetivos de rentabilidad, fidelidad, satisfaccién de clientes, posicionamiento,
nivel de recordacion, estrategias a utilizarse y se elabordé un presupuesto que

respalda las estrategias a implementarse.

Finalmente, se elaboré un plan financiero, el cual sirvi6 para determinar la
viabilidad del proyecto. Para el analisis se consideraron 3 escenarios:
pesimista, conservador y optimista.

Se calculé también el costo de oportunidad y se analizé la factibilidad del

proyecto en funcion del TIR y VAN concluyéndose que el proyecto es viable.
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CAPITULO |

ASPECTOS GENERALES

1.1 Formacion del Negocio

Actuaimente se puede notar que las tendencias mundiales se dirigen hacia el
cuidado personal, lo que ha conducido a la aparicion de una nueva cultura
basada en el cuidado fisico. Existe mucha gente dispuesta a pagar sumas
importantes de dinero por servicios que les ayuden a verse bien, mejorando su

estado fisico y su salud.

Si bien en la ciudad de Quito existen muchos gimnasios distribuidos en distintas
zonas, ninguno atiende las 24 horas del dia ni tampoco los 7 dias de la semana
lo cual representaria una interesante altemativa para todas aquellas personas
gue no disponen del tiempo necesario para acudir a los mismos en horarios

regulares (por razones de trabajo, estudios o familia).

Por ello, la idea del negocio es implementar un nuevo Centro de Cuidado Fisico
que ofrezca servicios exclusivos, funcione en horarios extendidos y tenga una
tendencia 24/7

1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo General

Elaborar un plan de negocios para la creacion de un gimnasio 24 horas al dia 7
dias a la semana ubicado en la ciudad de Quito

rJ



1.2.2 Objetivos Especificos

Analizar el macro-entorno para identificar las oportunidades y amenazas,

que podrian beneficiar o afectar al sector y por ende al negocio.

e Analizar la industria de actividades de esparcimiento y actividades
culturales y deportivas para identificar el atractivo de la misma.

» Realizar una investigacion de mercados para determinar la factibilidad del
negocio y las nuevas tendencias de ejercitamiento existentes o que les
gustaria realizar a los posibles usuarios, para de esta manera ofrecer un
servicio de calidad y acorde al deseo de los usuarios.

e Elaborar un plan de mercadeo donde se incluyan todas las variables del
marketing-mix que nos permitiran llegar a los clientes potenciales, donde
se incluiran las ultimas tendencias de marketing alternativo y neuro
marketing. \

e Desarrollar estrategias especificas para alcanzar una ventaja coﬁwpetitiva
frente a los competidores de la industria.

e Realizar un analisis financiero que nos permita conocer que efecto

tendran las decisiones tomadas en la rentabilidad del negocio
1.3 Hipétesis General:

La implementaciéon del Centro de Cuidado Fisico con tendencia 24/7 tendra
mucha acogida por las clases sociales media y alta de la ciudad de Quito, ya
que la mayoria de estas personas tienen grandes restricciones de tiempo y no
pueden asistir a los gimnasios durante horarios tradicionales.

1.4 Descripcion de la investigacion que sustentara el trabajo
Es muy importante para la elaboracién de un plan de negocios el recopilar toda

la informacion necesaria para la implementaciéon del mismo y por ende poder

establecer como va a operar la empresa.



Esta investigacion mostrara los posibles escenarios que podran aparecer
durante el transcurso de funcionamiento del negocio, lo que sera de gran ayuda

al momento de presentar su viabilidad a inversionistas, socios, bancos y otros.

La investigacion de mercado en la que se incluirda una busqueda en fuentes
secundarias permitira obtener informacion muy valiosa para determinar las
condiciones reales del mercado y las necesidades insatisfechas de los clientes.

Se utilizaran dos métodos: cualitativo y cuantitativo.

El cualitativo consistira en la recopilacion de datos a través de entrevistas a
profundidad y sesiones de grupo dirigidas a posibles usuarios y personas

inmersas en el sector de actividades deportivas.

El cuantitativo consistira en encuestas dirigidas a jovenes empresarios, altos

ejecutivos, y mujeres profesionales que suelan habituaimente ir a un gimnasio.

1.5 Metodologias

Entre las metodologias mas relevantes a utilizarse se encuentran:

» Utilizacion de modelos de administracion estratégica para la evaluacion
del mercado de centros de estética y spa, como por ejemplo: el modelo
de las cinco fuerzas de Porter; el diagrama de flujo del producto genérico;
el esquema de conceptualizacion del sector, industria y negocio
especifico, cadena de valor; arbol de competencias; entre otros.

o Utilizacion de métodos para la obtencion de informacion cualitativa y
cuantitativa en la investigacion de mercados (entrevistas y encuestas), asi
como tambien técnicas estadisticas que permitan evaluar los resultados

obtenidos en la misma.
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CAPITULO 2

2.1 SECTOR DE OTRAS ACTIVIDADES DE SERVICIOS COMUNITARIOS
SOCIALES Y PERSONALES

2.1.1 ANTECEDENTES DEL SECTOR SERVICIOS
2.1.1.1 Concepto de Servicio'

Un servicio es el resultado de llevar a cabo necesariamente al menos una
actividad en la interfaz entre el proveedor y el cliente y generalmente es

intangible. La prestacion de un servicio puede implicar, por ejemplo:

una actividad realizada sobre un producto tangible suministrado por el

cliente (por ejemplo, reparacion de un automovil);

e una actividad realizada sobre un producto intangible suministrado por el
cliente (por ejemplo, la declaracion de ingresos necesaria para preparar la

devolucion de los impuestos);

« la entrega de un producto intangible (por ejemplo, la entrega de

informacion en el contexto de la transmision de conocimiento);

« la creacion de una ambientacion para el cliente (por ejemplo, en hoteles y

restaurantes)
2.1.1.2 Caracteristicas de los Servicios?

Existen caracteristicas particulares que diferencian a los servicios de los bienes

fisicos y estas se senalan a continuacion:

! htip:/fes wikipedia.org/wiki/Servicio

: www.mailxmail.com/curso/empresa/bancaseguros/capitulo8 htm
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- Intangibilidad

No es posible probar, sentir, ver, oler los servicios antes de ser consumidos.

Mientras los productos son producidos, los servicios son realizados.

Los servicios son dificiles de describir, demostrar y promover. El promedio de
consumidores siente que la compra de servicios es mas dificil de entender y por
consiguiente con mas riesgos; esto se debe a que el prospecto tiene menos

informacion en la cual fundamentar su juicio.

- Inseparabilidad o simultaneidad

Los servicios conlievan frecuentemente la interaccion del comprador y del
vendedor. En el caso de los servicios, las principales implicaciones de
inseparabilidad son porque el vendedor es parte del producto y la compania
productora no tiene una real oportunidad de interrumpir el proceso de recobrar

una venta perdida.

- Heterogeneidad

Es casi imposible estandarizar los servicios. Los servicios no pueden ser
repetidos con la misma uniformidad de calidad por el gran contenido humano
que se envuelve en la entrega. Asi mismo, la calidad puede variar de tiempo en
tiempo, de lugar en lugar, de cliente en cliente, con f{a misma venta de un
vendedor. Por lo tanto, el control de calidad no es posible, 0 sea que no existe

una garantia de la consistencia del producto.

- Permanencia

Los servicios no se pueden mantener. Salen de la existencia justamente en el
momento que son creados. Tienen que ser producidos en la demanda. Los

servicios no tienen propiedad y son intransferibles.



2.1.2 ENTORNO DEL SECTOR DE SERVICIOS

El sector servicios corresponde al sector terciario, el mismo que representa uno
de los principales sectores que aportan a la economia nacional.

Segun datos del Banco Central, en lo referente a servicios, los crecimientos mas
representativos se observan en el Comercio (5.0%), Transporte (5%) e
Intermediaciéon Financiera (9.0%). Por su parte, los Servicios Gubernamentales
creceran al 5.2%, dados los mayores gastos de inversion para mejorar la calidad
de la educacion y la salud publicas.?

Actualmente para el caso de otros servicios, este rubro representa el 15,5% del

PIB real total, y su tendencia ha sido incremental en los ultimos aios.

A continuacién se presenta una tabla con los valores de la Balanza de Pagos de
Servicios y su comportamiento en los ultimos seis afos:

TABLA No. 2.1
Transaccién / Periodo -
2002 2003 2004 2005 2006 2007

Servicios prestados 883,9 881,2 1.013,9 1.0121 1.016,4 1.167,8
Transportes 2434 268,6 340,5 335,2 352,2 360,5
Viajes 447 2 406.4 4625 485,8 489,9 637,1
Otros servicios 1934 206,2 2110 191,2 1743 170,1
Servicios recibidos 1.599,9 1.624,7 1.967,7 2.142,0 2.341,3 2.600,6
Transportes 674,8 667,9 910,7 1.042,5 1.170,9 1.355,9
Viajes 363,9 354 4 391,0 4286 466,3 504,0
Otros servicios 561,1 6025 666,0 670,9 704,1 740,7
-715,9 -743.6 -953.7 -1.129.9 -1.324,9 -1.432,9

FUENTE: BANCO CENTRAL DEL ECUADOR. BOLETIN TRIMESTRAL DE LA BALANZA DE PAGOS DEL
ECUADOR*
ELABORACION: EL AUTOR

> http://www.bce.fin.ec/frame.php? CNT=ARB0000955
4

http://www .bce.fin.ec/docs.php?path=./documentos/Estadisticas/SectorExterno/BalanzaPagos/boletin22/ind
ice.htm



Como se puede ver, el saldo en la balanza de pagos de servicios es negativo, ya
que en el Ecuador, la cantidad de servicios prestados es menor a la cantidad de

servicios recibidos.

Segun el Banco Central del Ecuador, las empresas pertenecientes al sector
servicios revelan un grupo bastante heterogéneo de actividades economicas,
que abarcan desde sectores intensivos en tecnologia (operadores de
telecomunicaciones), informacion (sector financiero), conocimiento (ingenierias y
consultorias), hasta sectores mas enfocados hacia las personas fisicas como

clientes (servicios domésticos, agencias de viajes).

2.1.21 Personal Ocupado y Remuneraciones

De acuerdo a la investigacion que el INEC realiz6 a los diferentes
establecimientos economicos que realizan actividades de mineria, manufactura,
comercio, hoteles, restaurantes y servicios, se pudo observar que entre enero
del 2003 y octubre del 2007 el indice del personal ocupado en este sector se ha
incrementado en un 27.33%.

Esto puede ser un reflejo del crecimiento que ha experimentado el sector en los

ultimos anos.

Las actividades de servicios relacionadas con la extraccion de petréleo y gas,
excepto las actividades de prospeccion; actividades de investigacion y
seguridad; planes de seguros generales; obtenciéon y dotacion de personal;
hoteles; campamentos y otros tipos de hospedaje temporal y actividades de
radio y television, en conjunto captan el 57 % de la fuerza de trabajo, lo que
demuestra que son las mejores fuentes de ocupacioén dentro de los sectores de
hoteles; restaurantes y servicios del pais.



2.2 Identificacion del Sector, Industria y Negocio

ESQUEMA No. 2.1

SECTOR

Otras Actividades de Servicios
Comunitarios Sociales y Personales

INDUSTRIA

Actividades de esparcimientoy
actividades culturales y deportivas

NEGOCIO

Actividades Deportivas

ELABORACION: EL AUTOR

2.3 Factores Externos

2.3.1 Metodologia de Analisis de los Factores Externos®

Para analizar los factores externos que podrian afectar a un Gimnasio 24/7 que
pertenece a la industria de Actividades de esparcimiento y actividades culturales
y deportivas, se utilizara una metodologia que pemmitira identificar aquellos que

> Apuntes de Bases de Estrategia Empresarial Jean Paul Pinto, adaptado de las clases de Michel Godet.
Paris — Francia.
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causarian un mayor impacto sobre las actividades del mismo. A continuacion se
detallan cada una de las etapas de dicha metodologia:

2.3.1.1 Identificacion de Ilos Factores Externos: Economicos,

Tecnoldgicos, Sociales-Culturales, Politicos y Legales.

En esta primera etapa se realizara una lista de aquellos factores externos de tipo
economico, tecnolégico, social - cultural, politico y legal, que podrian afectar a
un Gimnasio 24/7 en los préoximos afos. Dicha lista es amplia en el sentido que
contiene todos aquellos factores que se consideran podrian afectar en mayor o

menor proporcion al nuevo negocio.

Luego, mediante una ponderacién especial se obtuvieron los diez factores de
mayor impacto para el nuevo negocio. Para ello se utilizé un método en el que
los 35 factores citados a continuacion se redondean a la decena superior, es
decir a 40 y se divide el resultado para dos, lo que da como resultado 20. Estos
veinte puntos son distribuidos entre los 35 factores dependiendo del grado de
influencia que tengan sobre el negocio. A mayor puntaje, mayor influencia del
factor sobre el futuro negocio. Cabe recalcar que la suma vertical de las
calificaciones individuales, no debe sobrepasar los veinte puntos asignables.

Para ello se aplicara la siguiente escala:

0: El factor no tendria influencia.

1. El factor tendria una influencia muy débil.
2: El factor tendria una influencia débil.

3: El factor tendria una influencia media.

4: El factor tendria una influencia fuerte.

5: El factor tendria una influencia muy fuerte.

11



TABLA No. 2.2

_Factores

C1

C2

C3|C4|C5

C6|C7|C8|C3|C10{TOTAL

1}Salarios

i
w

2|E stabiidad Econbmica

“w

3{Nuevas Tendencias con respecto a acondicionamiento fisico

o | = O

-
S

4|Costumbres de la poblacion de cuidar su salud por medio del ejercicio

5{Habitos alimenticios de la poblacién ecuatoriana

<
—a
w

6[Nivel de consumo de comida rapida

7|Cultura deportiva

P
~N
N ol =Nl = —
e
(-]
on

8|Nivel de consumo de suplementos (Proteina, creatina, reductores de grasa, etc.)

9|Precios de suplementos alimenticios

10|Impuestos

11|Clima

12|Estabilidad Familiar

13|Nivel de consumo de estupefacientes, psicotropico y bebidas alcohdlicas

14]Lugares de entretenimiento en la ciudad

15{Moda

-—

16|Distribucion de las edades de Ia poblacion de Quito

17{Tiempo disponible de Ja poblacion

18|Precio de los combustibles

19{Calidad y costo del servicio de transporte Urbano

20lindices de Natalidad

21|Distancias promedio entre lugar de residencia y trabajo

22|Indices de desnutricion

23|Calidad de los alimentos

24Disponibilidad de Mano de Obra Capacitada

25lIndices de desempleo

26|Tasas de Interés

27|Niveles de autoestima de la poblacion

28INiveles de defincuencia

29)Aranceles para las importaciones

30|Inestabilidad Pofitica

31Indices de mortalidad

32|Subempleo

33{Sobrepeso en la poblacion

34{Numero de areas verdes

35{Presencia de la mujer en el mercado laboral

o|rvlgo|o|o|o|w|e|m|olalo|lo|lo|vo|lo| GBS | wiw|lo|os|ao| e [ 2o

TOTAL| 20

20

20)20{20

20{20{20{20) 20

E

ELABORACION: EL AUTOR

Luego de haber calificado los factores, se analizaran todos aquellos cuyo

resultado final sea mayor a 1. El resumen de resultados quedaria asi:
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TABLA No. 2.3

13[Nivel de consumo de comida rapida

14| Distancias promedio entre lugar de residencia y trabajo

5|Indices de desempleo

16|Nivel de consumo de suplementos (Proteina, creatina, reductores de grasa, etc.)

17|Moda

18| Disponibilidad de Mano de Obra Capacitada

19]Nivel de consumo de estupefacientes, psicotropico y bebidas alcohdlicas

20{Lugares de entretenimiento en la ciudad

21]Niveles de delincuencia

22]impuestos

23}Indices de Natalidad

24|Tasas de Interés

25|Numero de areas verdes

26|Precios de suplementos alimenticios

27|Clima

28|Estabilidad Familiar

29|Precio de los combustibles

30]Calidad y costo del servicio de transporte Urbano

31}Indices de desnutricion

32)Aranceles para las importaciones

33|Inestabilidad Politica

34|iIndices de mortalidad

35]Subempleo

O|o|o|o|o|o|Q|O|D|OININININ| WLVl A A alilo]|o

0,525
0,525
0,525
0,35
0,35
0,35
0,35

(=]

QOO QOO OO

ELABORACION: EL AUTOR

2.3.1.2 Busqueda de Informacion

La busqueda de informacion sobre los factores externos se realizara a través de

consultas en diferentes fuentes secundarias, con la finalidad de recavar la mayor

cantidad de informacion respecto a cada uno de ellos.
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2.3.1.3 Analisis de cada Factor Externo

Una vez que se cuenta con la informacion de cada factor se realizara el analisis
correspondiente de cada uno de ellos. En dicho analisis se identificara si el

factor es una oportunidad o una amenaza para el nuevo negocio.
2.3.1.3.1 Nuevas Tendencias con respecto a acondicionamiento fisico®

Actualmente se puede ver que las personas ponen mucha importancia al
cuidado fisico, mental y salud en general.

Si bien es cierto, existen diversas actividades que pueden contribuir al cuidado
fisico y mental, se han puesto de moda nuevas actividades y técnicas para
modelar el cuerpo y aliviar sintomas de enfermedades que ademds brindan
mayores beneficios.

Es importante recalcar que han tomado gran popularidad ciertas actividades mas
espirituales que integran el alma, cuerpo y espiritu como son el Yoga y sus
distintas versiones: Bikram Yoga, Intensati, Masala Bhangra, Forza,
Performance Max Program, Stiletto Strength, Gyritonic. Estas actividades se
acompanan de musica new age, rain forest, indu, etc. que contribuyen a una
mejor concentracion.

Ademads existen actividades mas tradicionales que son de gran importancia a
nivel global como: Aerdbicos, Step, Pilates, Cycling, Pesas, etc.

También han tomado importante acogida todas las actividades acuaticas, tanto
asi que antes de montar un centro de cuidado fisico o gimnasio, se debe

necesariamente incluir un area acuatica para realizar una gran variedad de
actividades en dicho medio.

Las personas buscan actualmente actividades de relajacion, esparcimiento,
socializacién, etc. y que ademas les traigan resultados en el aspecto fisico y

® http://www. topmadrid.com/2007/02/bikram-yoga-las-asanas-ms-depurativas.asp
http://www.hispagimnasios.com/a culturismo/nuevtendfitness.php
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mental. Para el caso de resultados fisicos, se necesita que la persona se

esfuerce y siga una rutina constante.

Bikram Yoga

Es una terapia que cuenta con 26 posturas (asanas) y dos ejercicios de
respiracion (pranayama), apropiado para todas las edades y niveles. Cada
postura trata los diferentes sistemas del cuerpo incluyendo los sistemas
digestivos, respiratorios, circulatorios, inmunes, esqueléticos, musculares, y
nerviosos. Se trabaja en modo sinérgico y acumulativo, calentando los musculos
y las articulaciones para la postura siguiente. Cada postura estira y fortalece
musculos, ligamentos y articulaciones especificas, necesarias para la siguiente
postura. El método Bikram también estimula los é6rganos internos, las glandulas
y los nervios impulsando sangre oxigenada a todo el cuerpo y restaurando todos
los sistemas. Fue desarrollado por el maestro: Bikram Choudhury, quien diseii6
cientificamente este programa de 90 minutos para proporcionar una salud
absoluta a través del equilibrio y fortalecimiento de todo el sistema; de esta
forma previene enfermedades, lesiones, ayuda a perder peso y limita los efectos
de envejecimiento. Ademas, esta serie de posturas combina las habilidades de
la concentracion, la paciencia, la determinacion y el auto-control, aumentando fa
claridad mental y disminuyendo el estrés. Bikram yoga se practica en una
habitacién caliente (de 42 grados celsius), para calentar los musculos y prevenir
lesiones, permitiendo un entrenamiento mas profundo y limpiar el cuerpo de

toxinas.
Intensati

Es una clase que incorpora la meditacion al movimiento, las artes marciales y

Pilates; todo esto visualizado con mente positiva.
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Masala Bhangra

Es una clase que nace desde la adaptacion de la danza Bhangra. Una bailarina

adapt6 esta danza, creando un baile exético que quema 500 calorias aprox.

El Bhangra es una danza tradicional del Punjab, ubicado al norte de la india.
Que naci6 en la antigiiedad, de manos de los agricultores que expresaban la
alegria de la vida. Los artesanos, guerreros, hombres y mujeres fueron
construyendo esta danza combinando sus movimientos de trabajo con el
agradecimiento a la vida y Ila alegia de Ila celebracion.
El Bhangra como tal, es una danza altamente estimulante, que produce un
efecto terapéutico en quienes la practican, otorgando alegria fisica, vitalidad,

eleva el espiritu y fortalece el aura.
Forza

Es una clase con mezcla de entrenamiento samurai y meditacion en movimiento,
desarrollada por la instructora llaria Montagnani y por Patricia Moreno. La clase
tiene una duracion de una hora, donde hombres y mujeres empufian una espada
plastica de 900 gramos, patentada por la misma llaria, ejecutando estocadas,

embestidas, giros o estan de cuclillas.

La especialidad contiene tres entrenamientos diferenciados: El! primero
denominado Forza o Samurai Sword Training (Entrenamiento de la espada
Samurai), similar al kendo o Aikido. El segundo; con la utilizacion de los puching
ball, llamado Impact, con las técnicas del Kick Boxing. El tercero; es el Kicks
Only, diferentes tipos de patadas para combinar en coreografias potentes y

eficaces.
Otras clases impartidas por la creadora practica del Forza son:

- Kettlebell: clase con la técnica rusa que emplea aros de metal.

- Maculele: forma de combate brasilefio con bastén.
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- Krav Maga: sistema del ejército israeli de combate cuerpo a cuerpo.
Performance Max Program

PMax es un programa de entrenamiento cardiovascular de diez semanas de
periodizacion, que esta haciendo furor en Estados Unidos, adaptable a todo nivel

fisico, incluyendo a participantes que han sido inactivos.

Es un entrenamiento de alta resistencia, que usa maquinas que simulan remar.
Se logran mejoras considerables, conducidas por la capacidad creciente en la
entrega del oxigeno y de la fuerza. Sentira el cambio mientras usted esta

entrenando, trabajando y jugando.

El programa de nivel alto incorpora cinco componentes: Spinning, Un ciclo
completo de entrenamiento computarizado, El concepto de remar, Estiramiento

activo y especifico, y Entrenamiento de base (abdominales).
Stiletto Strength

Esta clase dictada en Nueva York utiliza los talones alzados, caminar con taco
alto, como lo hacen las bailarinas de Broadway. Se utiliza zapatos con taco alto,
y se ejecutan movimientos especificos, especialmente, levantamiento de piernas
al ritmo de la musica. La clase puede incluir ejercicios de Pilates para trabajar la
fiexibilidad y la utilizacion de musica popular. Es una clase donde especialmente

se trabaja el tono muscular de las piernas.
Gyrotonic

Es un nuevo sistema de acondicionamiento fisico que integra principios de la
Danza, el Yoga, Tai-Chi, Natacion y la Gimnasia olimpica. Consiste en trabajar
el cuerpo a base de giros y se caracteriza por sus movimientos elegantes,
delicados y llenos de armonia.
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Sus beneficios principales son:

-Estimulacion cardiovascular.
-Mejora la circulacién sanguinea.

- Rejuvenece 6rganos vitales y musculos.

Se practica en unas maquinas especiales, disefiadas por Juliu Horvath,
construidas para que el cuerpo humano pueda moverse con entera libertad de

movimiento.

Los movimientos circulares y en espiral son la diferencia con otras disciplinas,
que tienden a ser lineales. El Gyrotonic favorece el flujo de energia del cuerpo,
incrementa la capacidad funcional de la espalda, crea conciencia esférica
tridimensional, logrando de esta forma un equilibrio completo del cuerpo.

El movimiento de las articulaciones se ejercita en todas sus direcciones, también
en forma lineal, permitiendo que las articulaciones sean mas flexibles y

resistentes.
Personal Training

Los entrenamientos personalizados se imponen en el mercado del Fitness desde
los 90, y durante esta nueva "era" también lo haran consagrandose. Cada vez
son mas populares por el ahorro de tiempo, comodidad, efectividad, por la
motivacion que otorga y sobre todo cuando no se sabe entrenar solo. Ademas,

se cuenta con el asesoramiento integral del profesional.

Los entrenadores personales existen el los gimnasios, clubes deportivos con
areas para estos y también lo hacen en los mismos domicilios de sus alumnos,
acondicionando el espacio y adquiriendo los implementos basicos necesarios.

Por ello, las nuevas tendencias con respecto al acondicionamiento fisico

representan una oportunidad, siempre y cuando se tomen acciones proactivas.
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2.3.1.3.2 Costumbres de la poblacion de cuidar su salud por medio del

ejercicio’

Hoy en dia la motivacién que tienen los ecuatorianos para realizar actividades
fisicas es principalmente los aspectos estéticos mas que realizarlos por
mantenerse saludables.

Sobre la base de una investigacion realizada se llegé a la conclusion que solo el
12% de quienes viven en la capital hace una actividad fisica regular y que mas
del 70% de la poblacién presenta niveles variables de sobrepeso.

Es de vital importancia tener en cuenta que no basta realizar ejercicio una vez a
la semana para considerar que se esta saliendo del sedentarismo, es
recomendable realizar ejercicio por lo menos 3 veces a la semana.

Al tener esto nuevamente se puede considerar una gran oportunidad ya que se
puede notar claramente 2 segmentos, el primer segmento es de aquellas
personas que solo quieren realizar parte estética para lo cual se les puede
ofrecer un servicio especial con consejos de belleza, y para aquellos que buscan
salir del sedentarismo es un gran oportunidad ya que podrian convertirse en
clientes leales a través de algunas asesorias enfocadas desde qué zapatos
utilizar hasta tipo de calentamientos.

2.3.1.3.3 Salarios

Como se puede ver en la siguiente tabla, el ingreso promedio es mayor en las
ciudades principales, especialmente en Quito, donde los salarios son los mas
altos.

Aparte de ello, puede notarse que los hombres tienen en promedio sueldos
mayores que las mujeres. Esto puede ser por causa de una reciente insercion de
la mujer en el mercado laboral.

” Diario El Hoy, “Oscar Concha, presentara su libro “Actividad fisica y salud”
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Sin embargo, el nivel de salarios es bajo en nuestro pais, lo cual es un limitante
para las personas, ya que tienen un bajo poder adquisitivo. Esto constituye una

amenaza para los negocios enfocados en este segmento de mercado.

En nuestro pais existe una gran desigualdad en la reparticion de la riqueza, en
donde la mayoria del pueblo, constituyen la clase baja y so6lo una pequena
porcion la clase alta; pero existe una clase intermedia, la cual esta distribuida
especialmente en las principales ciudades del pais y constituye un gran mercado

para nuestro negocio.

Este factor no constituye una amenaza ya que nos enfocaremos en otro
segmento: clase media, media-alta. En el caso de contratacion de personal,
constituye una oportunidad, ya que el costo de mano de obra sera relativamente

bajo.
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TABLA No. 2.4°

INGRESO PROMEDIO MENSUAL, SEGUN SECTORES ECONOMICOS Y SEXO
CIUDADES PRINCIPALES - MARZO 2006

SECTORES = ]
ECONOMICOS CIUDADES PRINCIPALES ]
CIUDADES
PRINCIPALES 387 290 305 263
Hombres 454 334 377 312
Mujeres 297 223 224 183
SECTOR MODERNO 498 402 413 379
Hombres 562 434 457 411
Mujeres 399 347 348 302
SECTOR INFORMAL 254 195 201 212
Hombres 295 236 262 273
Mujeres 198 130 141 133
ACTIVIDADES
AGRICOLAS
Y PECUARIAS 216 390 349 197
Hombres 238 408 552 194
Mujeres 212 107 208
SERVICIO
DOMESTICO 170 150 133 168
Hombres 98 ; 210
Mujeres 170 154 133 166

ELABORACION: EL AUTOR

8 hitp://www.inec.gov.ec/interna.asp?inc=enc _tabla&idTabla=296
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2.3.1.3.4 Tiempo disponible de la poblacion

No existen cifras especificas del tiempo disponible con el que cuenta la
poblacion. El Gnico dato que se puede mencionar es que en nuestro pais, por
ley, se deben trabajar 8 horas diarias, es decir, 40 horas semanales.

Sin embargo, es facil darse cuenta que actualmente la personas llevan una vida
muy agitada, en donde lo que menos sobra es tiempo. Dichas actividades se
distribuyen entre estudios, trabajo, actividades familiares, etc.

Esto puede ser mas notorio en las grandes ciudades, donde la contaminacion,
ruido, congestionamientos y estrés son los principales componentes de la vida
cotidiana.

Por ello, la mayoria de negocios y actividades comerciales han tenido que
extender sus horarios habituales e incluso trabajar todos los dias de la semana.
Esto ocurre mas cominmente en paises desarrollados pero esta sucediendo
también poco a poco en nuestro pais.

Es logico, gran parte de la poblacién no dispone de tiempo libre durante el dia, y
por ese mismo motivo existiran muchas necesidades de las mismas personas
que deberan ser satisfechas durante la noche u horarios no tradicionales. La
tendencia de todos los establecimientos comerciales es trabajar las 24 horas al
dia, los 7 dias de la semana. Si en nuestro pais no se ha explotado en gran
escala los beneficios de trabajar en horarios no tradicionales, esto representa
una ventaja comparativa para los establecimientos que si lo hacen y por lo tanto

es una oportunidad para el proyecto.

2.3.1.3.5 Sobrepeso en la poblacion

El Ecuador es uno de los pocos paises en Latinoamérica que hoy en dia no tiene
ningun programa para controlar los problemas de obesidad de su poblacién; no

tiene programas de alimentos y dietas ni sitios donde este tipo de gente pueda
de alguna manera controlar su problema.
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Esta situacion ha llegado a niveles tan altos que la OMC esta considerando a
esta enfermedad como una pandemia. La obesidad afecta a unos mil trescientos
millones de personas en el planeta, incluso llegando a superar las cifras de los
hambrientos, que alcanza los 800 millones.

Las politicas alimentarias del pais no contemplan acciones para reducir el
impacto del sobrepeso y la obesidad en la poblacion ecuatoriana.

En Ecuador, no se han dispuesto medidas contra el excesivo consumo de
cereales, azucares, tubérculos y oleaginosas, que en total suman el 65% de la
alimentacion de los ecuatorianos, frente al 15% de frutas y el 20% de proteinas
como carne, leche y huevos.

En Ecuador, el 17% de los nifios tiene sobrepeso u obesidad, segin un estudio
realizado por el Ministerio de Salud en noviembre pasado en las ciudades de
Guayagquil, Quito y Cuenca.

De adultos no se tienen datos actualizados. Investigaciones realizadas en el
2004 seialan que el 10% de ecuatorianos mayores de 20 aios tiene obesidad y
el 40% pre-obesidad.

Esto nos da entender que el pais tiene un problema con el sobrepeso, lo cual es
una gran oportunidad para el negocio ya que se puede dominar este nicho de
mercado por medio de ofrecimiento de dietas y programas de ejercicio, primero
de bajo impacto para posteriormente y conforme al desempeno de estas
personas ir aumentando la cadencia de los ejercicios. Por otro lado es de gran
importancia recalcar que esta es una enfermedad y que en algun punto se
podria considerar una oportunidad también dar tratamiento psicolégico para esta

clase de enfermos.

2.3.1.3.6 Distribucion de las edades de la poblacion de Quito

Existe un estudio realizado en el afio 2001 que muestra la participacion

porcentual de la PEA urbana segun grupos de edad:
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TABLA No. 2.5°

13.- de 65 aflos y mas [[=§4.48%
12.- de 60 a 64 afos -2,78%
11.- de 55 a 59 arios
10.- de 50 a 54 afos [ ———N6,35%

9.- de 45 a 49 anos
8.- de 40 a 44 anos
7.- de 35 a 39 anos
6.- de 30 a 34 afios
5.- de 25 a 29 afos
4.- de 20 a 24 afos
3.-de 15 a 19 afios
2.-de 12 - 14 arios
1.-de 10y 11 afos

Se puede ver que el 65.46% de la poblacidn en el area urbana son de entre 20 y
44 afos de edad.

Este segmento de mercado 65.46% estaria dentro de la edad apropiada para
poder asistir al gimnasio; sin embargo, se debera considerar su nivel de salarios
o clase social para poder acceder a este tipo de servicios.

Este factor constituye una oportunidad para el negocio, ya que la mayoria de la
poblacion se encuentra dentro de la edad adecuada para el servicio que
prestamos.

2.3.1.3.7 Habitos alimenticios de la poblacion ecuatoriana
Los grupos de nutrientes basicos que necesita el ser humano para desarrollar y

mantener el organismo en buenas condiciones de salud son seis: agua,

proteinas, grasas, hidratos de carbono, vitaminas y minerales.

° Base de Datos de los Censos de Poblacion — INEC 2001
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Sin embargo los ecuatorianos debido a sus bajos ingresos no alcanzan a
adquirir la canasta basica, que en cuanto a alimentos, contiene todo lo necesario
para una correcta alimentacion; es asi que los ecuatorianos de clase media
consumen en su mayoria carbohidratos. De igual forma al tener menos tiempo
para regresar a sus hogares o para cocinar en sus hogares, el ecuatoriano poco
a poco se va acoplando con mayor facilidad a la comida rapida, la misma que
causa problemas de sobrepeso, problemas cardiacos, entre otros de mayor
gravedad como el cancer de estémago.

Con frecuencia se atribuye el hecho de no poder cocinar y consumir comidas
sanas a la agitada vida moderna y a que muchas mujeres trabajan fuera de
casa, a lo que se anade el bombardeo publicitario de comidas ligeras
distribuidas a domicilio.

Pero este concepto es rebatible, pues en la actualidad se disponen de ciertos
medios -refrigeradores, congeladores, hornos microondas- y aparatos de cocina
-maquinas que pican, cortan, baten y amasan- que permiten, como nunca, la
posibilidad de cocinar varios platos un dia a la semana, dividirlos en porciones y
congelarios -cocidos de legumbres, budines de verduras, pasteles de pescado-.
Si a ellos se anade la conveniencia de consumir productos frescos y la creciente
desmitificacion de que la cocina pertenece sélo a las mujeres, tanto hombres
como mujeres pueden elaborar dietas diarias que combinen de forma 6ptima los
nutrientes esenciales para una alimentacion sana.

Los ecuatorianos cada vez mas preocupados por su bienestar y su estética
estaran dispuestos a pagar por un servicio que les proporcione una dieta o que
les deje los alimentos en su oficina 0 en su casa para evitar adquirir y consumir

comida rapida. Por ello, esto representa una gran oportunidad para el negocio.

2.3.1.3.8 Cultura deportiva

Segun un estudio realizado por el INEC, entre la cuarta y tercera parte de Ia

poblacion realiza deporte, y la mayoria lo hace aprox. 4 dias al mes.
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Esto refleja que en nuestro pais no existe una cultura deportiva. Probablemente
ni las instituciones educativas ni el gobierno hacen los suficientes esfuerzos para

incentivar una cultura deportiva en la poblacion.

TABLA 2.6"
POBLACION DE QUINCE ANOS Y MAS QUE PRACTICA DEPORTE A NIVEL NACIONAL Y
POR AREA, SEGUN DIiAS AL MES
OCTUBRE DE 1998 - SEPTIEMBRE DE 1999

Si hacen deporte

No hacen deporte

1a4 51,9% 50,9% 54,1%
5a12 29,3% 29,1% 29,6%
13y Mas 18,8% 20,0% 16,3%

GRAFICO No. 2.1

NACIONAL

@ Si hacen deporte
o No hacen deporte

10 . hitp:/iwww.inec.gov.ec/interna.asp?inc=enc_tabla&idTabla=246
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Por esta razon puede considerarse este ultimo tiempo el aparecimiento de
enfermedades cardiacas, y otras como |la obesidad, al gobierno le falta realizar
incentivo en el sector de deportes y actividades fisicas, si embargo esta falta del
gobierno es una gran oportunidad para el giro de nuestro negocio que a través
de los distintos servicios podria llegar al mercado.

Este factor puede convertirse en una amenaza para el negocio ya que la gente

no esta en su mayoria acostumbrada a hacer deporte.

2.3.1.3.9 Estabilidad Economica

La estabilidad econémica del pais podria considerarse a través del cumplimiento
de los 5 objetivos de la politica macroeconémica ecuatoriana que son:

e Estabilidad de precio o inflacién baja

e Reducir tasa de desempleo

o Balanza de pagos equilibrada

e Exista crecimiento econémico

e Distribucion equitativa de la renta

Tres de estos 5 objetivos se han cumplido, por lo cual no se refleja una
estabilidad econdmica. A pesar de haber existido crecimiento econémico, la tasa
de desempleo aun es elevada.

Podria considerarse que el crecimiento econémico es ilusorio debido a que dicho
crecimiento se debe a los precios del petréleo en mercados internacionales y no
a un aumento en la produccion.

Por otro lado las nuevas politicas econémicas de incrementar el gasto podrian
causar que en alguin momento la dolarizacion esté en riesgo. Ademas la
inestabilidad politica y juridica constituye una amenaza para la estabilidad
economica, ya que dentro del pais reina la incertidumbre y nadie sabe lo que
puede pasar en el futuro. Esto frena totalmente las inversiones y el desarrollo

productivo del pais.
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Por estos motivos se concluye que no existe estabilidad econémica en el pais y
esto es una amenaza, ya que la gente preferira guardar su dinero en el
denominado “Colchén Bank” por las situaciones que pudiesen suceder, en vez
de una tendencia al gasto; en otras palabras, preferiran ahorrar su dinero por
causa de la incertidumbre de situaciones futuras antes que gastarlo en bienes o

servicios secundarios, como es un gimnasio.

2.3.1.31.0 Calidad de los alimentos"’

Hoy en dia en nuestro pais encontramos una clara batalla entre los alimentos
naturales y los procesados.

Los alimentos procesados disminuyen los atributos nutricionales que deberian
contener los alimentos, lo que por ende reduce su calidad. Sin embargo, existen
casos donde los alimentos procesados pueden ser mejores que los naturales en
cuanto a sabor, calidad, y atributos nutricionales.

La mayoria de los aditivos como preservantes que son usados por las grandes
industrias también resultaron ser perjudiciales para la salud humana de acuerdo
a varios estudios realizados.

Es asi que en un estudio realizado por el Dr. Frank Fairweather, en 1980, se
empieza a evidenciar el mal uso de aditivos y su relacion con la salud. Por
ejemplo, el colorante Coal Tar, que empez6é a emplearse en 1856, era utilizado
para realzar los colores en ciertos alimentos y hacer que estos lucieran mas
vivos. Sin embargo, en 1981, se lo retir6 del mercado cuando fue evidente su
capacidad mutagénica (cambia la naturaleza de los genes). Otro ejemplo es el
aspartame edulcorante artificial, el cual no ha sido retirado, pero es considerado

cancerigeno en numerosos estudios.

A pesar de esto, la doctora Maria Alexa Zambrano Vera, especializada en
nutricién y coordinadora del departamento de Asesoria Médica y Nutricional de
Industrias Toni, dice que en la actualidad existen colorantes de origen natural

" hitp://www.eluniverso.com/2007/04/29/0217/256/4 A24684074CFAEOA93CC117E6C47B554.aspx
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(extraidos de los vegetales), por lo que las empresas alimentarias deben preferir
utilizarlos para ofrecer al consumidor productos con menos contenidos quimicos.
Los aditivos, que son sustancias ajenas al alimento, incorporados a este por
anadidura pueden reaccionar de distintas formas: segun en qué alimento se
encuentren, con qué otros alimentos se ingieran, y que pueden convertirse en
otro compuesto al ser digeridos por la flora intestinal o el metabolismo de la
persona. Es decir, aunque conozcamos al aditivo y supongamos que es inocuo,
no sabemos bajo qué circunstancias sera digerido y en qué compuestos
terminara ejerciendo su accion. De ahi que al ingresar al mercado sean
considerados seguros y que, afos después, se verifique su potencial perjuicio.
Hoy en dia se recomienda que se elija alimentos naturales que son mas sanos
ofrecen sus mejores caracteristicas y ayudan a la salud pero la dificultad se
encuentra en que estos alimentos son notablemente mas costosos que los
demas y por ende la poblacion prefiere ahorrar y consumir alimentos
procesados.

En este punto podriamos encontrar una dificultad grande que serian los costos
elevados para nuestras dietas ya que légicamente deben realizarse con
productos naturales.

Este factor constituye una oportunidad para el negocio.

2.3.1.3.1.1 Niveles de autoestima de la poblacion'2

La autoestima estd formada por sentimientos aprendidos y practicados que
reflejan una actitud positiva de "puedo hacerlo” en oposicion a una actitud
pesimista de "no puedo hacerlo”. La autoestima es confianza, valoracion y

respeto hacia nosotros mismos y hacia los que nos rodean.

uhlm:f"f\vww elmercurio.com.ec/web/Aitulares. php?suplementos=1&seccion=gsp8RDV &codigo=irJxGCH

O5x&nuevo_mes=04&nuevo_ano=2007&dias=2 | &noticias=2007-04-21
http://www.ucsg.edu.ec/catolica/secundarias_ucsg/html/publicaciones/intermedios/htm/sicologia/s
icocont3.htm




Ademas, afecta todo lo que hacemos y, por lo tanto, nos refleja ante todos
aquellos con quienes tenemos contacto. La clave para alcanzar un autoestima
elevada es teniendo la disposicion de asumir la responsabilidad de los
sentimientos, deseos, pensamientos, aptitudes e intereses propios, aceptando
nuestros atributos personales y actuando en consecuencia.

La autoestima no es un estado fijo; cambia de acuerdo a las experiencias o
sentimientos. La disminucién de la autoestima se produce en gran parte por
reacciones emocionales negativas. Hoy en dia, resulta dificil llegar a la edad
adulta con un alto sentido del valor propio debido a numerosos factores como
experiencias infantiles desafortunadas, criticas de padres, maestros vy
companeros o de la sociedad en general. Todos estos elementos pueden
ocasionar sentimientos de inferioridad y pobre estima, que sumado con patrones
negativos de creencias, pueden crear habitos y la “auto desvalorizacion”, que a
la vez puedan convertirse en una norma de vida que disminuya las posibilidades

de confianza y realizacion en uno mismo.

En el afio anterior se ha producido un total de 1,6% de suicidios por problemas
de autoestima, datos que han sido obtenidos en el ministerio de salud. Mas
especificamente, se han reportado 2024 intentos de suicidio y 6107 casos de
depresiones profundas. Todos estos casos corresponden a estadisticas en
hospitales publicos, por lo que creemos que la tasa sera mayor si se recoge

datos similares en hospitales privados.

Las personas de estas caracteristicas generalmente buscan aceptacion, por lo
cual hasta cierto punto se podrian considerar un nicho de mercado.
Si hablamos de que la poblacion tiene un alto nivel de autoestima baja, esto

constituye una oportunidad para nuestro negocio.
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2.3.1.3.12 indices de desempleo

GRAFICO No. 2.2"*

EVOLUCION DEL DESEMPLEO 1990 - 2005
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El desempleo en el Ecuador es de 9,9% y el subempleo es de 56,4%

Estos indicadores son bastante altos, en especial el subempleo, el cual indica
que la mitad de la PEA es subempleada.

Esto puede constituir una amenaza para nuestro negocio, ya que gran parte de
las personas no poseen un ingreso fijo y probablemente sea un problema para
pagar la membresia de nuestro gimnasio. Si la gente no tiene estabilidad, no
puede tener obligaciones a mediano o largo plazo. Y si las tienen, existe un alto
riesgo para la empresa con quien tienen obligaciones de que no puedan cubrir

su deuda.

'3 hitp://www.inec.gov.ec/interna.asp?inc=enc tabla&idTabla=291
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2.3.1.3.13 Moda™

La moda es un factor que tiene gran influencia sobre las personas y los habitos
de vida que se generan a raiz de esto.

Por lo general, el uso de articulos y tratamientos de belleza corresponden al
género femenino. Sin embargo actualmente ya no sélo las mujeres buscan estar
a la moda, cuidar su apariencia fisica, etc. sino que también los hombres.
Probablemente por influencias publicitarias en donde se muestran hombres
apuestos, deportistas y personas famosas que promocionan algun producto o
servicio y en cierta forma imponen una moda o estilo en la sociedad; sus
seguidores querran identificarse con ellos y por lo tanto imitarlos.

Es asi que actualmente, las empresas de cosméticos y cuidado personal, han
invertido en investigacion y han aumentado su gama de productos, ofreciendo
ahora diversas opciones de cosmeéticos, cremas y tratamientos para el sexo

masculino.

Existe una nueva clase de hombres que conocen de moda y cosméticos, cuidan
su imagen, peso, cutis y piel, de igual manera que lo hacen las mujeres. Este
nuevo hecho no tiene nada que ver con lo relacionado a su orientacion sexual,

sino que es mas considerado como un movimiento social.

Cabe mencionar a los “metrosexuales”, que son aquellos hombres que tienen
posibilidades econémicas, que acuden a gimnasios, les gusta estar a la moda,
usa solo ropa de marca, tienen imagen impecable, entre otras caracteristicas.

Sin embargo actualmente es casi comun ver este tipo de hombres, por lo que el

término probablemente describa a la mayoria de la poblaciéon masculina..

Un ejemplo de la influencia que tiene la moda es el uso de celulares,

actualmente en el Ecuador hay 1,5 millones de teléfonos fijos y un poco mas de

14
www.ups.edu.ec
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3 millones de celulares gracias a la oferta que hay de los mismos. Los
principales clientes de los celulares son los jovenes, quienes influenciados por la
moda de este nuevo dispositivo de comunicacion, lo creen indispensable para
sobresalir entre sus amigos o ser aceptado por ellos.

Cuando salié al mercado el uso de celulares, se lo consideraba como un bien de
lujo, ya que no muchas personas lo podian adquirir. Actualmente, el uso de
celulares se ha convertido en una necesidad, mas que una moda. Es asi que
incluso el teléfono celular esta considerado dentro de la canasta basica. Esto
comprueba que la moda, crea necesidades en las personas y las hace

dependientes de estas.

La moda constituye una oportunidad para nuestro negocio, ya que se ha
comprobado que la tendencia de las personas es hacia el cuidado personal y

mejora de la apariencia fisica.

2.4. Analisis de las Barreras de Entrada y Salida

Para el analisis de las barreras de entrada y salida, se utilizara la siguiente

metodologia'®:

» ldentificar cuales son las barreras de entrada en la industria de
Actividades de esparcimiento y actividades culturales y deportivas.
Analizar si dichas barreras son altas o bajas.

» Identificar cuales son las barreras de salida en la industria de Actividades
de esparcimiento y actividades culturales y deportivas. Analizar si dichas

barreras son altas o bajas.

'S GABRIELA A. SALAS M., GINIVA C. SALAS M. Metodologia para analizar barreras de entrada y
salida, basada en el libro Ventaja Competitiva de Michael Porter y en Apuntes de Bases de Estrategia
Empresarial de Jean Paul Pinto
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» Calificar cada una de las barreras de entrada y salida en funcion de la

siguiente escala:

= 1:la barrera es muy baja.
= 2 la barrera es baja.
* 3 la barrera es mediana.
* 4:labarrera es alta.

= 5 la barrera es muy alla.

» Obtener el promedio de las barreras de entrada y salida.

» Construir la matriz de riesgo — rentabilidad, graficando el promedio de las
barreras de entrada en el eje de las X, y el promedio de las barreras de
salida en el eje de las Y. Posteriormente se ubica al nuevo Gimnasio 24/7
en uno de los cuatro cuadrantes de la matriz. La escala utilizada es de 0 a
5 debido a la calificacion antes indicada, en donde los puntos medios se
ubican en 2.5.

» Una vez identificado el cuadrante en el cual se encuentra ubicado el
nuevo Gimnasio 24/7, sea éste un “desastre total’, un “negocio
indiferente” o “un buen negocio pero riesgoso”’, se determinara la
estrategia adecuada para convertir al mismo en un “negocio rentable”.

2.4.1 Barreras de Entrada

2.4.1.1 Economias de Escala

Las economias de escala se refieren a las reducciones en los costos unitarios de

un producto en tanto que aumenta el volumen absoluto por periodo'®.

En el sector de Otras Actividades de Servicios Comunitarios Sociales y

Personales, las economias de escala pueden constituir un muy bajo riesgo, ya

' MICHAEL E. PORTER. Estrategia Competitiva. Pag.: 27
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que los pocos competidores que cuentan con un buen capital, para invertir en
una compra masiva de equipos y abaratar asi su costo. Dicha barrera tiene una

calificaciéon muy baja, es decir, 1.

2.4.1.2 Diferenciacion del producto

La diferenciacion del producto quiere decir que las empresas establecidas tienen
identificacion de marca y lealtad entre los clientes, lo cual se deriva de la
publicidad, del servicio al cliente, de diferencias en el producto o sencillamente

por ser el primero en el sector industrial'’.

En el sector de Otras Actividades de Servicios Comunitarios Sociales y
Personales, los gimnasios y Centros de cuidado fisico pueden diferenciarse por
factores como: infraestructura, ubicacion, servicios ofrecidos, equipamiento,
personal, horarios de atencion, etc. Dentro de la ciudad de Quito existe gran
cantidad de gimnasios dispersos por toda la ciudad. Sin embargo, la mayoria
ofrecen casi los mismos servicios, atienden en los mismos horarios y tienen un
nivel similar en cuanto equipamiento. Existen pocos gimnasios con una
infraestructura de primera y ubicados en sitios estratégicos, los cuales en cierta
manera han logrado diferenciarse de la competencia; dichos negocios ofrecen
sus servicios a un mercado objetivo de clase social media-alta, alta y los costos
de dichos servicios son altos.

Por todo lo antes mencionado, la calificacién para esta barrera es 3 (mediana)

'7 |BIDEM. Pag:29
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2.4.1.3 Requerimientos de capital

La necesidad de invertir grandes recursos financieros para competir crea una
barrera de ingreso, en particular si se requiere el capital para publicidad riesgosa

o agresiva e irrecuperable, o en investigacion y desarrollo™.

En nuestro sector, como se menciona anteriormente, para competir con los
mejores gimnasios se requiere una gran inversion para cubrir con una
infraestructura de primera, que ademas esté ubicada en un lugar estratégico de
la ciudad. En cuanto al equipamiento, si bien la inversiébn no seria pequefa,
tampoco seria tan alta como en el caso de infraestructura. Ademas, como se
planea implementar un gimnasio 24/7, se debe tomar en cuenta la necesidad de
contratar personal durante las 24 horas del dia, los 7 dias de la semana. En este

caso la barrera es muy alta, es decir, tiene una calificacion de 5.

241.4 ldentidad de marca

Como se menciona anteriormente, existen algunos gimnasios que estan bien
posicionados en la ciudad. A pesar de no ser muchos y estar enfocados en un
target especifico, son reconocidos por su infraestructura, equipamiento y servicio
prestado.

Dicha barrera constituye un riesgo mediano y su calificaciéon es de 3.

2415 Acceso favorable a las materias primas
En el sector de Otras Actividades de Servicios Comunitarios Sociales y

Personales no constituye una amenaza un acceso favorable a Materias Primas o

Proveedores, ya que como se menciona anteriormente, lo que se vende es un

'* |BIDEM. Pag:29
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servicio y los equipos pueden ser adquiridos de proveedores locales o también
ser importados desde el exterior.

Ademas los insumos que se requieren para el normal funcionamiento del
negocio no representan montos altos y pueden ser adquiridos con facilidad a
nivel local.

Por ello, la barrera es baja y tiene una calificaciéon de 2.
2416 Politica gubernamental

El gobierno puede limitar o incluso impedir el ingreso a industrias con controles
tales como los requisitos de licencia y limitaciones en cuanto al acceso a
materias primas'®.

En el sector de Otras Actividades de Servicios Comunitarios Sociales y
Personales, en el caso de un gimnasio, no existe ninguna amenaza en cuanto a
politicas gubernamentales, ya que todos los requisitos legales son los mismos
que se requieren para el funcionamiento de cualquier negocio de este tipo
(Superintendencia de Compaiiias, Municipio de Quito, Policia, Bomberos, SRI)
Sin embargo los tramites para adquirir los permisos respectivos por parte de
Instituciones Publicas pueden tomar algun tiempo y esto puede ser un
inconveniente para el negocio.

Por ello, la barrera es baja y la calificacion es de 2.
2.4.2 Barreras de salida
Las barreras de salida son factores econémicos, estratégicos y emocionales que

mantienen a las empresas compitiendo en los negocios aun cuando estén

ganando rendimientos bajos o incluso negativos sobre la inversion?.

* IBIDEM. Pag:33
2 IBIDEM. Pag:40
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Para su analisis, se deben evaluar los siguientes factores:
2.4.2.1 Activos especializados

Activos especializados son aquellos que rara vez, si acaso, se venden salvo
como parte del negocio del cual son parte constitutiva. Se puede hacer
referencia a tales activos como activos limitados o no de mercado, dependiendo

del grado de especializacion de su disefio, configuracion o aplicacién.?’

En el caso de un gimnasio, los principales activos que este tiene son las
maquinas y equipamiento en general, los cuales no representan un problema en
caso de que se necesite deshacerse de los mismos. Incluso, cuando salen
nuevos equipos con nueva tecnologia, se deberan reemplazar a los existentes y
probablemente revender los antiguos. Siempre habra un interesado para los
equipos, ya sean otros gimnasios o personas particulares.

Por ello la barrera es considerada baja y tiene una calificacion de 2.

24.2.2 Barreras emocionales

El conflicto entre accionistas, la lealtad a los empleados, el temor al fracaso, o el
hecho de que el negocio sea familiar (con varios anos de funcionamiento), entre
otras, se constituyen barreras que “impiden” a la empresa salir del mercado
aunque tengan rendimientos bajos o pérdidas.

En este caso, el negocio estard conformado por dos accionistas, y ademas el
numero de empleados no es muy alto; por esta razén, las barreras emocionales

no representan una gran amenaza para el negocio. Su calificacion es de 2.

2! http://www.iat-tasaciones.com.ar/iat-normas%20internacionales.htm
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2.4.2.3 Restricciones Sociales y Gubernamentales

Constituyen todas las restricciones impuestas por organismos gubernamentales

reguladores como el Municipio Metropolitano de Quito, entre otros.

En el caso de la industria de Actividades de esparcimiento y actividades

culturales y deportivas, no existen restricciones especificas que puedan

constituir barreras de salida del negocio. Por ello, su calificacion es muy baja, es

decir, 1.

A continuaciéon se presenta la matriz de riesgo — rentabilidad en la cual se

especifica el cuadrante en el que se encontraria un nuevo Gimnasio 24/7.

Para graficar la posicion del nuevo Gimnasio 24/7 en la matriz de riesgo —

rentabilidad, se calcularon los promedios simples para cada una de las

categorias (barreras de entrada y barreras de salida), asi:

TABLA No. 2.7

Barreras de Entrada (x) Calificaciéon Barreras de Salida (y) Calificacién
Economias de Escala 1 Activos especializados 2
Diferenciacion del producto 3 Barreras emocionales 2
Requisitos de capital 5 Restricciones sociales y gubermnamentales 1
Identidad de marca 3
Acceso favorable a materias primas 2
Politicas gubemamentales 2
PROMEDIO 2,66666667 1,66666667

ELABORACION: EL AUTOR
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2.5.1 METODOLOGIA FUERZAS COMPETITIVAS DE PORTER

Para realizar el analisis de la competencia se procede a utilizar el modelo de las

cinco fuerzas de Porter. A continuacion se presenta la metodologia a utilizarse®*:

v

El primer paso de la presente metodologia consiste en identificar
claramente a cada uno de los actores de las cinco fuerzas de Porter.

Se debera analizar el grado de rivalidad entre las empresas que ya
operan en la industria de Actividades de esparcimiento y actividades
culturales y deportivas.

Se establecera que tan alta es la amenaza de los productos y servicios
sustitutos. (A qué tipo de servicios o productos se consideran como
sustitutos en la industria de Actividades de esparcimiento y actividades
culturales y deportivas?

Se identificara a quienes se llaman “proveedores” en la industria de
Actividades de esparcimiento y actividades culturales y deportivas. Se
debera analizar si estos proveedores poseen o0 no un alto poder de
negociacion frente a la empresa.

Se identificara a quienes se llaman “clientes” en la industria de
Actividades de esparcimiento y actividades culturales y deportivas. Se
debera analizar si dichos clientes poseen o no un alto poder de
negociacion frente a la empresa.

Se analizara que tan facil es entrar a competir en la industria de
Actividades de esparcimiento y actividades cuilturales y deportivas. Se
debera determinar si son altas o bajas las barreras de entrada.

Cada uno de los aspectos citados seran calificados con el fin de obtener
promedios de cada una de las cinco fuerzas de Porter. Posteriormente se
procedera a su graficacion mediante la estrella sectorial. La calificacién se

la realizara en base a la siguiente escala:

2 Apuntes de Bases de Estrategia Empresarial de Jean Paiil Pinto.
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La amenaza o el poder de la fuerza es:

5: muy fuerte.

4. fuerte.

3: mediana, mediano.
2: débil.

1: muy débil.

2.5.2 Analisis de las Fuerzas

2.5.2.1 Rivalidad entre competidores actuales

Dentro de la ciudad de Quito, existe un gran numero de gimnasios que se
distribuyen por toda la ciudad. Cada uno de ellos busca atraer la mayor cantidad
de clientes. Los servicios que ofrecen y el equipamiento con el que cuentan son
aparentemente similares. Sélo existen pocos que se diferencian por su

infraestructura, equipamiento y ubicacion estratégica.

A continuacion se presentan los aspectos mas influyentes de esta fuerza:

TABLA No. 2.8
Rivalidad entre competidores actuales Calificacion
Gran numero de competidores directos en la ciudad 4
Variedad de opciones de promocion disponibles actualmente 4
Tendencia actual a mejorar los productos y servicios 5

Escasos lugares estratégicos o que ofrezcan todas las comodidades

necesarias para los clientes (parqueadero, seguridad, etc) 5
Necesidad de areas hiimedas 5
Variedad de opciones de crédito ' N 3

Promedio | 4,333333333
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2.5.2.2 Amenazas de Productos Sustitutos

Las tendencias hacia acudir a centros de cuidado fisico o gimnasios son notorias
actualmente, ya que la gente se preocupa cada vez mas por su apariencia fisica,
salud, bienestar emocional.

Sin embargo, aunque no son muy utilizados, existen ciertos productos o
servicios que reemplazan a los gimnasios y que brindan similares beneficios, ya
que hay una considerable cantidad de personas adversas al deporte o

simplemente no tienen la paciencia para esperar los resultados deseados.

TABLA No. 2.9

Amenaza de Productos sustitutos Calificacion

Variedad de productos sustitutos en el mercado 3

Tendencias a consumir suplementos alimenticios, productos quimicos, etc

Cultura deportiva baja en la poblacion

Costos de Productos sustitutos

Numero de areas verdes e infraestructura deportiva en la ciudad

W W b N W

Promedio

ELABORACION: EL AUTOR

2.5.2.3 Poder de negociacion de los Proveedores

En cuanto a proveedores, el gimnasio se dedica a vender un servicio y no un
bien como tal, por lo que no es muy importante la negociacion con proveedores.
Los productos que sirven para equipamiento no son en grandes cantidades y no
van a tener casi rotacion. En cuanto a insumos para el funcionamiento y

prestacion de servicios, no representan montos grandes.
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TABLA No. 2.10

Poder de negociacion de los proveedores Calificacioén

Existen pocos proveedores locales (Equipos, maquinas, etc) 2

Insumos utilizados para el funcionamiento representan montos y

cantidades pequefias

Variedad de proveedores en el extranjero

Riesgo de integracion hacia adelante de los proveedores
Cantidad de clientes de los proveedores

N N W N =

Promedio

ELABORACION: EL AUTOR

2.5.2.4 El poder de negociacion de los Compradores

Dado que el nuevo Gimnasio 24/7 se diferenciara de la competencia
principalmente por su horario de atencion, ubicacion estratégica y servicios
prestados, tendra cierto poder de negociacion frente a los compradores. Si bien
los clientes pueden acudir a otros lugares similares, estos no les ofreceran todos
los beneficios que el nuevo24/7 tiene.

La clave sera posicionar la marca y fidelizar a los clientes potenciales.

Ademas, la cantidad de personas que buscan este tipo de servicios, es

considerable.
TABLA No. 2.11
Poder de negociacién de los compradores Calificaci6én
Existe un gran nimero de clientes para este tipo de servicios 4
Existe un gran numero de competidores directos en la ciudad 5

Los servicios ofrecidos y equipamiento son similares en la mayoria de

competidores (Poca diferenciacion) 4
Nuevas exigencias y necesidades de los clientes 4
Promedio 4,25

ELABORACION: EL AUTOR
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2525 Amenaza de Nuevos Competidores

Debido a que no existen barreras de entrada o0 son muy bajas, es muy facil que
nuevos competidores puedan entrar a competir en el mercado. Por ello, la
empresa debe crear lealtad en sus clientes y posicionar la marca para que sea
reconocida en el medio, llegando a ser el “top of mind” en su segmento.

Es importante diferenciarse de la competencia, por lo que los servicios y demas
factores que influyen en el negocio deben ser superiores al resto.

TABLA No. 2,12

Amenazas de nuevos Competidores Calificacion

Economias de Escala 5

Diferenciacion del producto

2
® Requisitos de capital 1
Identidad de marca 2

Acceso favorable a materias primas 3

Politicas guberamentales 3
Promedio 2,666666667

ELABORACION: EL AUTOR

. Una vez obtenidos los promedios de cada una de las cinco fuerzas de Porter, se
realizaron los calculos respectivos para determinar que tan fuerte es la

intensidad competitiva del sector:

TABLA No. 2.13
Competidores 4,33 | Fuerte
Productos Sustitutos 3,00 mﬂ
Proveedores 2,00 | Debil
Compradores 425 | Fuerte
Nuevos Entrantes 2,67 | Mediana
625

ELABORACION: EL AUTOR
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CAPITULO 1l
INVESTIGACION Y ANALISIS DE MERCADO
3.1 INTRODUCCION

La siguiente Investigacion de Mercados se realizara con el propésito de obtener
informaciéon de tipo cualitativa y cuantitativa, que permita tomar decisiones
acertadas con relacion a la implementacion de un Gimnasio 24/7. Se analizaran
aspectos como la localizacion (dénde crear), las caracteristicas del nuevo
servicio (en funcion de los gustos y preferencias del segmento al cual estara
dirigido el negocio), el posicionamiento de la competencia (puntos fuertes y

débiles), intencidn de uso, etc.
3.2 PROCESO DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS
3.2.1 PLANEACION DEL PROCESO DE INVESTIGACION

La planeacion tiene dos objetivos generales: delimitar el problema u oportunidad

de negocio y definir el enfoque de investigacion?®.
3.21.1 Formulacion del Problema u Oportunidad de Negocio

Se va a realizar una investigacion de mercado que permita tener una vision clara
y precisa sobre la factibilidad de implementar un Gimnasio 24/7. Para ello se ha
realizado una serie de preguntas de investigacion que permitiran abordar la

oportunidad de negocio de una manera mas precisa (Ver Cuadro No. 3.1).°

3 Arturo Orozco J, Investigacién de Mercades, pag.:24.
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CUADRO No. 3.1

Preguntas de Investigacién Hipotesis Asocladas
¢ Dénde estara localizado? E!l Gimnasio 24/7 debe estar localizado en el Norte de la
ciudad de Quito.
¢ Coémo promocionar el Gimnasio? A través de vallas publicitarias, con convenios con tarjetas

de crédito, e-marketing, por radio.

¢ A qué precio? El precio base es de USD 50 mensuales por un paguete
basico.
¢Cual va a ser la diferenciacion? Principalmente la diferenciacion radica en los servicios

complementarios al gimnasio y en el horario de atencion.

2A quién sera dirigido? El Gimnasio 24/7 estara dirigido a jovenes estudiantes y
ejecutivos que pertenezcan a los niveles socioeconémicos
medio y alto.
¢ Cual sera el horario de atencion? El Gimnasio ofrecera su servicio las 24 horas del dia fos 7

dias de la semana para el area de pesas y cardio.

¢ Queé tipo de servicios se ofrecera? Area de pesas, maquinas, cardio, artes marciales,
gimnasia, deportes en equipo, areas humedas.
¢ Qué servicios se ofreceran con maés frecuencia? Todos aquellos que sean mas demandados por los
clientes como pesas, cardio, artes marciales y deportes en
equipo.

ELABORACION: EL AUTOR

Asi, el problema de decision del presente proyecto radica principalmente en

identificar si existe 0 no mercado para un nuevo Gimnasio 24/7.

El problema de investigacion es determinar el nivel de aceptaciéon que tendria el

nuevo gimnasio 24/7 en la ciudad de Quito

3.2.1.2 Cursos de Accion

Para la implantacion de un Gimnasio 24/7 en la ciudad de Quito existe

incertidumbre, por lo tanto se dan varias alternativas para su creacioén:
e Gimnasio 24/7 en todos los servicios.

e Gimnasio 24/7 solo en el area de pesas.

o Gimnasio con horario extendido.
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Estos cursos de accion seran evaluados a través de la investigacion de

mercados para tomar decisiones acertadas.

3213 Definicion de Objetivos

3.2.1.3.1 Objetivo General
Determinar el nivel de aceptacion de un Gimnasio 24/7 en la ciudad de Quito.
3.2.1.3.2 Objetivos Especificos

e Establecer los habitos actuales que tienen las personas pertenecientes
a los niveles socioeconémicos medio y alto, con respecto a la demanda
de un servicio de gimnasio en Quito.

e Determinar el porcentaje de personas pertenecientes a los niveles
socioeconomicos medio y alto que dedican parte de su tiempo para
asistir a un Gimnasio 24/7.

e Conocer con qué frecuencia asistirian dichas personas al nuevo
Gimnasio 24/7.

e Establecer la factibilidad de un horario 24/7 para el nuevo gimnasio.

o Determinar las preferencias en cuanto a servicios que los clientes
potenciales demandan en un Gimnasio.

e Analizar el posicionamiento de la competencia existente en la ciudad
de Quito.

e Determinar ia ubicacién del nuevo Gimnasio 24/7 de acuerdo a las
preferencias de los clientes potenciales.

o Establecer el precio que el posible segmento estaria dispuesto a pagar
por la membresia del gimnasio.

e Determinar la intencién de uso por parte de los potenciales usuarios.

51



3.2.1.4 Necesidades de Informacion

3.2.1.4.1 Competencia

+ Gimnasios existentes en la ciudad de Quito que atiendan a los niveles
socioeconomicos medio y alto.

* Analisis de la ubicacién de los diferentes competidores.

* Analisis del equipamiento, decoracién, ambientacion, infraestructura, etc.

» Posicionamiento de los mejores Gimnasios de la ciudad de Quito.

» Precios practicados por los competidores.

+ Segmentos atendidos por los diferentes Gimnasios de la ciudad de Quito.

» Servicios que ofrecen los competidores.

» Fortalezas.

+ Debilidades.

3.2.1.4.2 Clientes

» Perfil de los consumidores que tienen tendencia al cuidado fisico.

» Frecuencia de visita a los establecimientos con concepto de centros de
cuidado fisico (Gimnasios).

« Dias de mayor asistencia a establecimientos con concepto de centros de
cuidado fisico (Gimnasios).

+ Importancia otorgada al monto de dinero que estan dispuestos a pagar
por una membresia en un centro de cuidado fisico.

* Importancia otorgada a la calidad de los servicios que ofrece un centro de
cuidado fisico.

» Personas que influyen en la decision de cuidar la apariencia fisica y salud.

* Preferencias por diferentes tipos de servicios en un centro de cuidado
fisico.

* Intencién de asistir a un nuevo centro de cuidado fisico o Gimnasio.

+ QOcasiones de asistencia a un centro de cuidado fisico.
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3.2.1.4.3 Mercado

« Principales servicios que se ofrecen en los centros de cuidado fisico o
Gimnasios.
» Cambios en las tendencias hacia en cuidado fisico, apariencia y salud.

» Crecimiento del nimero de centros de cuidado fisico en Quito.
3.2.1.4.4 Oportunidades y Amenazas

» Determinar las oportunidades y amenazas que existen dentro de los
factores situacionales (econémicos, politicos, legales, sociales, culturales,

ambientales, tecnologicos).
3.2.1.5 Marco Tedrico

Los tipos de investigacion que van a ser utilizados en la realizacion del presente

proyecto, se citan a continuacion:

« Investigacién Cualitativa.

« Investigacion Cuantitativa.

Investigacion Cualitativa: Metodologia de investigacion exploratoria sin
estructurar, basada en muestras simples que proporcionan puntos de vista y
comprension de los problemas?.

Este tipo de investigacion se utilizara con el fin de orientar, para determinar
claramente las situaciones y problemas existentes en el mercado de centros de
cuidado fisico, apoyando asi a la investigacion cuantitativa. Los métodos a
utilizar seran las entrevistas a profundidad a los expertos en éste sector y focus

groups a clientes potenciales.

4 Narres K. Malhotra. Investigacién de Mercados. Pag.: 137
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Investigacion Cuantitativa: Metodologia de investigacion que busca cuantificar
los datos y, en general, aplicar alguna forma de analisis estadistico®.

La investigacion cuantitativa se utilizara para precisar la informacion obtenida en
la investigacion cualitativa en términos absolutos y relativos. El método que se
utilizaran sera el muestreo aleatorio estratificado compuesto directo, mediante la

encuesta personal.

Las fuentes basicas de datos de mercadeo que se utilizaran en el presente
estudio son las fuentes primarias y secundarias, que a continuacién se
describen:

v Fuentes Primarias

Los datos primarios se recolectan especificamente para las necesidades

inmediatas de investigacion®®.

Esta es la principal fuente de informacion, ya que nos brindaran informacion
actualizada, confiable y especifica que cumplird con las necesidades de la

investigacion.

Al igual que las fuentes secundarias, también se tomaran en cuenta fuentes
primarias externas, ya que la investigacién se dirige hacia la competencia y

consumidores finales.

Las fuentes que facilitaran la obtencion de informacién seran a través de
entrevistas a personas que estén directamente relacionadas con los centros de
cuidado fisico ya establecidos (expertos, competencia) y focus groups a

consumidores finales que asistan con frecuencia a los centros de cuidado fisico;

% Narres K. Malhotra. Investigacion de Mercados. Pag.: 137
% Kinnear/Taylor Investigacién de Mercados. Pag.: 140
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asimismo se realizaran visitas a los diferentes centros de cuidado fisico ya
establecidos con el fin de observar de mejor manera el funcionamiento y los

servicios que se utilizan con mayor frecuencia.

v Fuentes Secundarias

Los datos secundarios son datos ya publicados y recolectados para propésitos
diferentes de las necesidades inmediatas y especificas de investigacion. Los
datos secundarios pueden clasificarse como provenientes de fuentes internas o
externas; las primeras estan disponibles dentro de la organizacion y las ultimas
fuera de esta. Los datos externos provienen de un conjunto de fuentes. Tales
como publicaciones gubernamentales, datos de asociaciones comerciales,

libros, boletines, informes y publicaciones periddicas.

Unicamente, se trabajara con informacién secundaria externa ya que el proyecto
no se encuentra en marcha por lo que no se puede tener acceso a informacion
dentro de la misma empresa.

Las fuentes secundarias externas a utilizar seran las siguientes:

e Datos de censos y encuestas.
e |nformacion de encuestas sobre numero de establecimientos.
e Informes de proyectos de cuidado fisico publicados en libros, revistas,

boletines y folletos.

Las instituciones que facilitaran la informacion antes mencionada seran:

o Instituto Nacional de Estadisticas y Censos. INEC.
e Banco Central del Ecuador. BCE.
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o Empresas dedicadas a Investigacion de Mercados. MARKOP, CEDATOS,
MARKET, LOGIKA.

e Camara de Comercio de Quito y Camara de la Pequefia Industria.

¢ Bibliotecas y Hemerotecas.

¢ |[nternet.

¢ Universidades (Tesis de Grado).

e Analisis de casos relacionados.

3.2.1.6 Diseiio de la Investigacion y Herramientas

3.2.1.6.1 Diseiio Cualitativo

3.2.1.6.1.1 Objetivo General de la Investigacion Cualitativa

El objetivo de la Investigaciéon Cualitativa del presente proyecto, es explorar el
mercado de centros de cuidado fisico en la ciudad de Quito, como una técnica
de apoyo para la realizacion de la Investigacion Cuantitativa, mediante un
estudio de los servicios que deberia ofrecer un Centro de Cuidado Fisico en la
ciudad de Quito.

3.21.6.1.2 Objetivos Especificos de la Investigacion Cualitativa

v" Analizar los servicios que deberia prestar un nuevo Centro de Cuidado
Fisico en la ciudad de Quito, que cumpla con las necesidades de los
clientes potenciales que acuden a dichos centros.

v" Analizar el nivel de aceptacion de un Centro de cuidado fisico en la
ciudad de Quito con horario 24/7 por parte de los expertos y de las
personas pertenecientes a los niveles socioeconémicos medio y alto.

v" |dentificar los factores de éxito en los actuales centros de cuidado fisico

de la ciudad.
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v Determinar la percepcion que tienen las personas de los niveles medio y
alto de los actuales centros de cuidado fisico de la ciudad.

v Determinar los motivos por los cuales las personas asisten a un centro de
cuidado fisico en la ciudad de Quito.

v' Determinar los gustos y preferencias en ambientacién, equipamiento,
infraestructura y horarios en un centro de cuidado fisico.

v Analizar los clientes potenciales que acudirian al nuevo Centro de

Cuidado Fisico en la ciudad de Quito.
3.2.1.6.1.3 Herramientas de la Investigacion Cualitativa

Las modalidades de estudio de orientacion a utilizarse seran la entrevista a

profundidad y las sesiones de grupo (focus group).

Para una mejor utilizaciéon de estas dos herramientas de investigacioén cualitativa
se aplicaran metodologias especificas de recoleccién, tabulacién y analisis de

informacion.

La entrevista a profundidad consiste en realizar una entrevista personal no
estructurada, abierta y duradera, que trata de dar el maximo grado de libertad al
entrevistado. El propésito es explorar areas de conocimiento humano, actitudes
o comportamientos, de algo que se conoce poco o no se tiene informacion, para
definir un problema, ilustrar un proceso de mercadotecnia, formular lineas de

accion o conocer motivaciones profundas del comportamiento humano?’.

El motivo por el cual se realiza las entrevistas a profundidad, se debe a la
necesidad de obtener informacién especializada sobre el manejo de centros de
cuidado fisico en la ciudad de Quito. Las entrevistas se realizaran a las

siguientes personas expertas:

%7 Arturo Orozco J., Investigacion de Mercados, pag.: 64.
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v Administradores especializados en centros de cuidado fisico
(Gimnasios).
v Duefios de centro de cuidado fisico (Gimnasio).

Para evitar el desinterés y la fatiga en las entrevistas, éstas tendran una
duracién aproximada de una hora. Con el objetivo de facilitar el registro de la
infformacion obtenida, las entrevistas seran grabadas en audio previo

consentimiento de los entrevistados y con transcripcion inmediata.

A continuacién se presenta el modelo de entrevista que se aplicara:

Entrevista

Empresa

1. Cudles son los diferentes paquetes de servicios que ustedes ofrecen?
Cuales son los que mejores resultados han alcanzado? Por qué?

2. Qué tipo de clientes manejan? Cual es su perfil? Cuales son los clientes
potenciales?

3. Como han fidelizado a sus clientes?

4. Cuales son los factores que los diferencia de la competencia?

5. Cuales son los meses de mayor afluencia de gente/ por qué? Existen
también en el dia...ciertas horas de mayor afluencia? O dias de mayor
afluencia?

6. Coémo se ha preparado para combatir la llegada de nuevos competidores?

Tendencias

1. Cémo se encuentra actualmente el negocio de gimnasios y centros de

cuidado fisico en Quito? Ha mejorado / Empeorado?
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2.

Qué oportunidades existen actualmente en el negocio de gimnasios? Qué
tipo de amenazas se han presentando actualmente?

Competencia

Los negocios de Gimnasios y centros de cuidado fisico satisfacen la
demanda existente? Se encuentra el mercado saturado?

Cudles son los gimnasios mas importante que hay en el pais? Y los
mejores de Quito?

Cuales son sus puntos fuertes y débiles de dichos gimnasios?

Cliente

8.
9.

Qué tan importante es la actividad de cuidado fisico en la ciudad Quito?
Qué tanto se cuida la gente y le gusta hacer deporte?

Cuales son las tendencias de la gente actualmente con respecto al
cuidado fisico? Existe alguna amenaza? Coémo se han preparado ustedes
para combatirlas?

Qué es lo que busca una persona cuando acude a un gimnasio?

Qué es lo que mas le gusta?

10. Como describiria usted a las personas que acuden a un gimnasio? Cual

es el peffil tipo?

11.Cudles son los factores que influyen en las personas para acudir a

gimnasios y centros de cuidado fisico? Las personas se interesan mas en

el precio? En la ubicacion? En el tipo de maquinas? ,etc...

12.Quien influye mas en la decisiéon de inscribirse en un gimnasio? La

familia, los amigos del trabajo, la pareja?

13.Cree que es fundamental contar con areas humedas? Por qué?

14.Cuales son los servicios que mas utilizan los clientes y porque?
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15. Que tan sensible son los clientes a los precios?
16.Con que frecuencia promedio vienen?
17.Los clientes son constantes o dejan de venir de cierto tiempo? Y que han

hecho ustedes para reducir este problema?

Preguntas de creatividad

18.Si usted tuviera la oportunidad de ponerse otro gimnasio...y tuviera los
recursos para hacerlo como seria ese gimnasio?. que servicios daria,
donde estaria ubicado, para que tipo de personas, con que
infraestructura, que nombre le pondria, como lo promocionaria, con que

tarifas o planes, etc.

19.Porqué cree usted que no existe un gimnasio que abra las 24 horas del

dia?

20. Que tan atractivo seria para el cliente el encontrar un gimnasio abierto por

las noches?

Las Sesiones de Grupo o Focus Group son una forma de recoleccion de
informacion directa e inestructurada, basada en una dinamica de grupo bajo la
conduccion de un moderador, y centrada en un tema especifico de

investigacion.?®

Los grupos se reuniran en un ambiente fisico apropiado que permitira la libre
expresion y el desempefio espontaneo de los participantes. El tiempo de esta
reunién sera lo suficiente largo como para obtener informacién precisa que se

% ARTURO OROZCO J. Investi gacion de Mercados. Pag.: 66.
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registrara mediante la utilizacion de una camara de video y una grabadora de

VOZ.

A continuacion se presenta el modelo de focus group que se aplicara:

Focus Group

“Ahora vamos a realizar un pequefio ejercicio que nos servira de guia para el
resto de la sesion. Si yo les menciono la palabra “deporte” ;Cuales son las

palabras que se les viene a la mente?

Percepcion sobre los servicios de cuidado fisico

1. Ahora discutamos acerca de las distintas formas en las que podemos
cuidar nuestra apariencia fisica, por ejemplo jugando futbol, basquet,
etc. Cuales son las que ustedes prefieren? Por qué?

2. Donde prefieren realizar dichos deportes: parque, en algun complejo,
en un gimnasio?

3. Ahora si yo les digo gimnasios. ;Qué gimnasios se les vienen a la
mente y por qué?

4. ¢ Qué tienen de bueno y de malo los centros de cuidado fisico o
gimnasios que ustedes conocen? Qué opinan de los servicios, de

los costos, de los entrenadores, de los equipos, formas de pago, etc.

5. Queé otros servicios les gustaria que ofrezcan los gimnasios a los que
van?
6. ¢Qué es lo que ustedes consideran como mas importante en un

gimnasio? (el precio, los tipos de servicio, que exista un personal
capacitado, el horario de atencién, la infraestructura, el que haya
areas humedas, el ambiente, el tipo de gente, etc.)

F & Que tan importante es la ubicacién del centro de cuidado fisico?
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10.

Como escogieron el gimnasio al que estan asistiendo? O como

escogieron el ultimo gimnasio al que fueron? Consejos de amigos?

Publicidad?....

Si yo les digo la marca Phisique, ¢ Qué es lo primero que se les viene

a la mente? 4 Qué tiene de bueno y de mala? ;Por Qué?

Si yo les digo la marca Fit Center, ; Qué es lo primero que se les viene

a la mente? ;Qué tiene de bueno y de mala? ;Por Qué?...

Presentacion del GIMNASIO

Ahora

les vamos a presentar un nuevo tipo de gimnasio con las siguientes

caracteristicas:

Horario 24/7

Area de Gimnasio (Peso Libre, Maquinas)

Clases (Aerdbicos, Baile, Artes marciales, actividades Orientales, etc)
Cardio (Caminadoras, cycling, spinning)

Sauna, Turco, Hidromasaje, duchas, Area de Lockers

Tienda de suplementos, accesorios deportivos, cds y dvds de musica
electrénica, venta de entradas para raves.

“Juice Bar’ (Batidos de proteina, suplementos, etc)

Estacionamientos, Seguridad Privada

Nutricionista, Entrenadores especializados, Accesoria técnica, Monitoreo

Eventos Especiales de musica electronica

Entregar a los invitados una mini-encuesta para conocer su opinion sobre el
nuevo GIMNASIO
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Preguntas de la mini-encuesta:

oA W N

Cuando vieron en nuevo Gimnasio qué fue lo primero que se les vino
a la mente?

Qué fue lo que les gusto?

Qué fue lo que les disgust6?

Qué cambios le darian al gimnasio?

Si estuviera disponible, se inscribirian para una membresia? Por qué?

Seguir con una parte Plenaria:

10.
11.
12.
13.
14.

Cuando vieron el nuevo Gimnasio qué fue lo primero que se les vino a
la mente?

Qué fue lo que les gusto? Por qué?

Qué fue lo que les disgusto? Por qué?

Qué tan diferente perciben este gimnasio con relacién a los gimnasios
que existen en Quito? Lo ven mejor o peor? Por qué?

Qué cambios le harian a este gimnasio? Le aumentarian o quitarian
algun servicio? Que otros servicios les gustaria encontrar en este
gimnasio?

Qué actividades les gustaria encontrar...en que horarios?

Que tipos de instructores deberian trabajar en este gimnasio?

El tipo de maquinas influiria sobre el que a ustedes les guste este tipo
de gimnasio

A quién creen ustedes que le podria interesar en este gimnasio? Por
que?

Dénde creen ustedes que deberia estar ubicado este gimnasio?
Ustedes lo percibieron como selectivo, elegante o mas bien popular?
Qué precio le pondrian a la membresia?

Qué nombre le pondrian?

Con qué frecuencia asistirian al gimnasio?
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15. Qué los motivaria a obtener una membresia en este gimnasio?
Mejorar la apariencia fisica, conocer gente, subir/bajar de peso,
desestrezarse?

16.  Si estuviera ya abierto, ustedes adquiririan una membresia?

3.2.1.6.2 Disefio Cuantitativo

3.21.6.21 Objetivo General de la Investigacion Cuantitativa

El objetivo general de la Investigaciéon Cuantitativa, es investigar el mercado de
los centros de cuidado fisico de la ciudad de Quito, de una manera mas precisa,
mediante el método de la encuesta personal y técnicas estadisticas que

permitan obtener datos confiables y representativos de la poblacion de interés.

3.2.1.6.2.2 Objetivos Especificos de la Investigaciéon Cuantitativa

v Determinar la cantidad de personas pertenecientes a los niveles
socioeconomicos medio y alto que han asistido a los centros de cuidado
fisico.

v" Determinar la percepcion que tienen los expertos en cuidado fisico y las
personas del nivel socioeconémico medio y alto en Quito, sobre los centros
de cuidado fisico.

v Analizar el posicionamiento de los diferentes centros de cuidado fisico de
la ciudad de Quito.

v Identificar los factores mas importantes buscados por los clientes de
centros de cuidado fisico en Quito

v Analizar la frecuencia con la que asisten los clientes a un centro de

cuidado fisico en la ciudad de Quito.




v" Establecer el nivel de aceptacion que tendria un nuevo Gimnasio 24/7 en
la ciudad de Quito.

v ldentificar el nimero de clientes potenciales que actualmente asisten a
centros de cuidado fisico y que estarian interesados en un nuevo Gimnasio
24/7 en la ciudad de Quito.

v Determinar los horarios en que preferirian asistir los clientes a un
gimnasio 24/7.

v" Determinar los precios que estarian dispuestos a pagar los clientes
potenciales por una membresia en el nuevo Gimnasio 24/7.

v Reconocer cuales son los principales servicios que se estan brindando en
los centros de cuidado fisico y cual seria la demanda de los clientes que

& asistirian al nuevo Gimnasio 24/7

v Conocer la ubicacion que preferirian los clientes potenciales con respecto
al nuevo Gimnasio 24/7.

v Determinar el nivel de demanda del nuevo restaurante para establecer la
capacidad de produccion del mismo.

v Analizar los gustos y preferencias en cuanto a ambientacion, servicios,
infraestructura y equipamiento.

v |dentificar los factores de éxito en los actuales centros de cuidado fisico
de la ciudad de Quito.

3.2.1.6.2.3 Herramientas de la Investigacion Cuantitativa

El método que se utilizara en la investigacion sera el método del muestreo
aleatorio estratificado compuesto directo, para lo cual se empleara como
instrumento a la encuesta, ya que permite recolectar informacion directa de un
numero representativo de personas (muestra) mediante la aplicacion de

cuestionarios.

La técnica de encuesta a utilizar es la encuesta de tipo personal, ya que es el

medio mas frecuente, y también el ideal, puesio que proporciona mejor




comunicacion con el informante. Ademas, posibilita el control del tiempo para la
duracién de la encuesta®.

Las preguntas del cuestionario seran dicotémicas o cerradas, abiertas, de opcion
miltiple, diferencial semantica y preguntas de calificacién.

Este tipo de encuestas se realizaran a consumidores finales pertenecientes a los

niveles socioeconémicos medio y alto del norte de la ciudad de Quito.

A continuacion se presenta el disefio de la encuesta a realizarse:

ENCUESTA CENTRO DE CUIDADO FiSICO (Gimnasio)

Buenas diasftardes, soy estudiante de la Universidad de las Américas y estoy
realizando un estudio de Mercado, por lo que le solicito unos 5 minutos de su
tiempo para que me ayude contestando las siguientes preguntas. Toda la
informacion que proporcione sera confidencial y se utilizara para fines

investigativos.

1. ¢Asiste usted a algiin Gimnasio en la ciudad de Quito?

Si [ 4 No []

Si contesto que no, gracias por su colaboracion

Si contesto que si, seguimos con la pregunta 2

? ARTURO OROZCO J. Investigacién de Mercados. Pag.: 95.




2. ;Qué es lo que mas le motiva a asistir a un gimnasio? (Elegir una

sola alternativa)

Conocer gente
Salud

Quitar el stress

Apariencia Fisica

o &~ =

Moda, Noveleria

3. ¢Con qué frecuencia asiste usted a un Gimnasio? (Elegir una sola

alternativa)

Menos de una vez al mes
De 1 a 3 veces por mes
De 1 a 3 veces por semana

4 veces a la semana

S RO S

5 dias o mas

4. 3En qué horario prefiere usted asistir a un gimnasio? (Elegir una

sola alternativa)

De 06h00 a 09h30

De 10h00 a 13h00

De 15h00 a 18h00

De 18h00 a 22h00

De 22h30 en adelante

A la hora que pueda (24/7)

o WA W
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5. ¢Qué servicios utiliza mas en un gimnasio? (Elija sélo 3 opciones)

Peso Libre, Maquinas

Cardio

Clases de relajacion

Areas Humedas, SPA

Artes Marciales, Defensa Personal

wok W=

8. ¢Qué centros de cuidado fisico o Gimnasios conoce usted dentro de
la ciudad de Quito? Sefiale con una X aquellos centros que conozca

& aunque sea solo de nombre

Power House Gym
Physique

Fit Center

West Fit For Life
Swiss Hotel

Curves

NS AW

Marriot

7. ¢Qué factores son los mas importantes al momento de decidirse por

un gimnasio? Seleccione Uinicamente los tres mas importantes
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I. Equipamiento
Personal
Ubicacién
Infraestructura
Precio
Ambiente

Nk w N

Horario de atenci6n

8. ¢Usualmente con quién asiste a su gimnasio? Seleccione una sola
alternativa

1. Solo
Con amigos

Con la familia

e

Con la pareja

Ver presentacion del Nuevo Centro de Cuidado Fisico (Ultima hoja)

9. Cuando vio el nuevo Centro de cuidado fisico, ¢qué fue lo primero

que se le vino a la mente? (Elegir una sola alternativa)
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1. Es un Centro de Cuidado Fisico muy atractivo, quisiera

saber dénde queda
2. Es un Centro de Cuidado Fisico interesante pero le falta
algo
3. Es un Centro de Cuidado Fisico comun, no iria al mismo
&
10. Si respondié 2 0 3 en la pregunta anterior. ;Por qué?
&

11. ¢Como calificaria usted al Centro de Cuidado Fisico que acaba de
ver? Ponga una “X” en la opcién que mas se acerque a su
percepcion sobre dicho centro

Buena infraestructura Mala infraestructura
¢ Muchos servicios / Pocos Servicios /

Actividades Actividades

Buen equipamiento Equipamiento
insuficiente

Buen ambiente Mal ambiente

Buen servicio Mal servicio

Personal calificado Personal no

. calificado

Membresia Costosa Membresia No muy

Costosa
3 {2 ((11|1]|-2]|-3
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12. ; Cudl considera usted que es la mejor opcién para ubicar este
nuevo gimnasio? (Escoger una sola alternativa)

Norte de Quito
Centro o Sur de Quito

San Rafael

Cumbaya

13. Califique INDIVIDUALMENTE las siguientes caracteristicas del nuevo
gimnasio del 1 al 5, siendo 5 la MEJOR calificacion.

Infraestructura

Ambiente

Equipamiento

Personal

A A

Servicios

14. ; Cuénto estaria dispuesto a pagar mensualmente por una
membresia en este nuevo Centro de cuidado Fisico?

De$20a$40
De$41a$50
De $51a%$60
De$61a$70
De$71a%$80
Mas de $ 80

S U S o a
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15. ( Cuél es el nombre que mas le gusta para el nuevo Gimnasio?
1. 24/7 Workout
2. Athetic Center
3. Sports Center

|Gracias por su colaboracién, su opinién es muy importante

para nosotros!

Otra herramienta que se utilizara en la Investigacion Cuantitativa, es el
escalamiento multidimensional con el fin de realizar un anadlisis de

posicionamiento de los diferentes centros de cuidado fisico de Quito.

Entre las técnicas a utilizarse en el escalamiento muiltidimensional se
encuentran:

v Andlisis del peffil o lineas perceptuales
v Analisis de mapas perceptuales.
v Matrices de priorizacion con relacién a la competencia.

El analisis del perfil o lineas perceptuales es el resultado gréafico de aplicar la
escala del diferencial semantico, y se obtiene al unir los valores promedios de
las respuestas de cada reactivo, lo que genera una linea poligonal, que
constituye el perfil para cada alternativa estudiada.®

El analisis de mapas perceptuales permite posicionar los productos ofrecidos

en el mercado, a partir de los atributos percibidos por los consumidores. Estos

¥ ARTURO OROZCO J. Investigacién de Mercados. Pag.: 174.
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atributos se los coloca en los ejes cartesianos que sirven de referencia para

posicionar un producto.*’

La matriz de priorizacién con relacién a la competencia permite conocer los
puntos fuertes, falsos puntos fuertes, puntos débiles y falsos puntos débiles de la
competencia, para asi tener una vision mas clara de qué estrategias comerciales
aplicar para el éxito del nuevo centro de cuidado fisico. Esta matriz se la realiza
en base a calificaciones por parte de ios consumidores hacia los diferentes

atributos de los centros de cuidado fisico del norte de la ciudad de Quito®.

3.2.2 EJECUCION DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS
3.2.2.1 Ejecucion de la Investigacion Cualitativa
3.2.2.1.1 Entrevistas de Profundidad

Las entrevistas a profundidad se realizaron a cinco personas expertas, las

cuales fueron:

¢ Duefia del gimnasio Stampa Spa.

+ Duefio del gimnasio PowerHouse Gym.

e Administradora del Gimnasio Ventura Fitness Center.
e Duefio del Gimnasio Fit Center.

¢ Duefio del gimnasio West Fit For Life

Para los mismos se realizé la entrevista que se indic6 en el disefio de la

Investigacion Cualitativa.

3! ARTURO OROZCO J. Investigacion de Mercados. Pag.: 176.
32 LAMBIN JEAN JACQUES. Marketing Estratégico. Pigs.: 153 y 154.
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Las entrevistas fueron realizadas en cada uno de los establecimientos antes
mencionados, se desarrollaron en la mafana, tarde y noche por distintas
razones. Cada entrevista duré aproximadamente una hora y fueron realizadas
en aproximadamente un mes. Ademas fueron grabadas en audio, lo cual facilitd

la trascripcion de la informacién obtenida.

Una vez recolectada la informacién, se procedié a realizar el andlisis de la

misma a través de la siguiente metodologia®:

Se transcribieron los datos, es decir la informacion grabada en audio se
transcribi6 en forma cabal y textual en Microsoft Word, respetando cada

enunciado y frase de los entrevistados.

Se design6é las unidades de andlisis, las mismas fueron las frases
{sujeto+verbo+predicado) y palabras representativas de acuerdo al objetivo del
estudio cualitativo. Es decir, utilizaremos a la frase en su conjunto como entidad

para nuestro analisis
Se elaboraron cuadros de analisis en Microsoift Excel.

Se definieron categorias en funcion de los objetivos del estudio cualitativo y de

las preguntas y respuestas de las personas interrogadas.
Se cumplieron las siguientes caracteristicas para la definicién de las categorias:

Exhaustiva: Se incluyeron todas las frases en diferentes categorias.

Pertinente: Las categorias son congruentes con los objetivos del estudio
cualitativo.

Objetivas: Las diferentes personas que participan en el estudio llegaron a

estructurar categorias similares.

3 GAUTHY SINECHAL. Investigacién de Mercados. Pag.: 68.
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El numero de categorias creadas se basaron en las preguntas y respuestas de
los entrevistados. Las categorias fueron estructuradas por temas. La codificacion
de cada tabla fue de acuerdo al tema que agrupa las diferentes categorias como
por ejemplo: Mercado, Caracteristicas, Precio, Percepcion, Factores de Exito,

Oportunidad de Negocio, Ubicacion, etc.

Se tabul6 la informacién de las tablas de acuerdo al siguiente proceso

sistematico:

Se respeté el enunciado, es decir no se modificaron las respuestas de los
entrevistados.

Se realizé6 un proceso interactivo, ya que al ser la tabulacion un proceso
dinamico, conforme se avanzé6 en la tabulacion, se incluyeron o se eliminaron

ciertas categorias de acuerdo a los objetivos del estudio cualitativo.

Se analiz6 el contenido en forma vertical, ya que se lo realizé por categorias en
funcién de cada columna y tema.

Se contabilizé los temas, en donde una vez realizado el analisis de contenido, se
procedi6é a cuantificar la frecuencia de aparicion de los diferentes temas de las
entrevistas, para lo cual se sumé el nimero de frases pertenecientes a cada
categoria, luego se calculé el porcentaje de las mismas y en base a ésto se
cuantificé la importancia de cada categoria con relacion a las demas.

Lo que se busca es cuantificar en qué proporcion los diferentes entrevistados se
pronunciaron sobre cada tema, sin embargo es necesario indicar que estos
porcentajes no representan un analisis estadistico, ya que al ser datos
cualitativos carecen de representatividad. Por tal motivo no se puede decir que
tal porcentaje de entrevistados dijeron tal cosa en tal porcentaje.

Los porcentajes calculados en este informe fueron elaborados en funcién del
nimero de frases pertenecientes a cada categoria y por lo tanto son

independientes de las personas entrevistadas.
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Se redact6 el informe final por temas en funcién de las diferentes categorias de
las tablas, con el fin de detallar los principales aspectos tratados en las
entrevistas. Finalmente las conclusiones del informe se encuentran justificadas
con frases de los entrevistados y con los respectivos porcentajes de aparicion de

las frases.

3.2.2.1.1.1 interpretacion de Resuitados de las Entrevistas de Profundidad

3.2.2.1.1.1.1 Paquetes de servicios que ofrecen los gimnasios en Quito

Como se puede observar en la tabla No. 3.1, los paquetes de servicios que
ofrecen los gimnasios en Quito responden principalmente al asesoramiento
(16%), infraestructura (16%), tipo de membresia (16%) y como servicios
especificos el peso libre (11%) y aerébicos (11%).

Es fundamental el servicio que los mejores gimnasios dan a sus clientes, en
donde “toda persona que entra es pesada, medida y diagnosticada de acuerdo a
la edad y a la contextura”

Ademas se pueden “manejar membresias, donde tu compras afiliacién por uno,
dos, tres, o cinco afios”

En cuanto a infraestructura, es mejor si “la infraestructura fue construida para
gimnasio” ya que esto brindara mayor comodidad a los clientes.

Los servicios mas utilizados se dividen de acuerdo al género; “a los chicos les
gusta mucho lo que es el area de pesas” y “las chicas se inclinan mas al area de
aerobicos’
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TABLA No. 3.1

&
“Peso Libre 2 T 1%
Cardio 1 5%
Aerobicos 2 11%
Yoga 0 0%
Baile 1 5%
Pilates 1 5%
& Acua aerébicos 1 5%
Cycling 1 5%
Asesoramiento 3 16%
Membresias 3 16%
Infraestructura 3 16%
Equipos 1 5%
@ ELABORACION: EL AUTOR
3.2.2.1.1.1.2 Fidelizacion de los clientes
En cuanto a la manera en que los expertos han logrado fidelizar a sus clientes,
tenemos principalmente aspectos como Promociones (40%), ir a la vanguardia
® (30%) y el servicio que se da a los clientes (20%).

Las promociones deben ser “cosas que te incentiven a venir al gimnasio” y de lo
posible se deben manejar mediante los mismos servicios que presta el
Gimnasio, “es preferible que los clientes vayan conociendo el centro en su
totalidad”
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La “innovacion constante” es un aspecto clave para poder ir a la vanguardia y

ademas, los clientes valoran mucho “el buen servicio al cliente’.

TABLA No. 3.2

Mejorando 0 0%
Renovando 1 10%
Yendo a la Vanguardia 3 30%
Promociones 4 40%
Servicio al cliente 2 20%

ELABORACION: EL AUTOR

3.2.2.1.1.1.3 Factores de diferenciacion

Los principales factores de diferenciacion son la calidad del Servicio que se da al
cliente (63%) y las mejoras que se hacen en el Gimnasio (25%)

El Servicio al Cliente “es lo primordial’ y va de la mano con la “calidad de los
instructores”

Si se quiere fidelizar a los clientes en el largo plazo, se debera siempre “seguir

mejorando seguir avanzando




TABLA No. 3.3

Mejoras ' 2 25%
Servicio al cliente 5 63%
Tipo de afiliacion 1 13%

ELABORACION: EL AUTOR

3.2.2.1.1.1.4 Oportunidades y amenazas

Se puede ver que los expertos han puesto énfasis en las amenazas (63%) frente
a las oportunidades (38%)

Sin embargo, a pesar de que “los costos de un gimnasio son altos” y que
“existen inconvenientes para tramitar papeles y sacar permisos’, “si se saben
enfocar, es muchisima la oportunidad que se puede sacar”, “apenas se esta

empezando a explotar esto y hay mucho provecho donde sacar”.

TABLA No. 3.4

Oportunidades

Amenazas

ELABORACION: EL AUTOR




3.2.2.1.1.1.5 Satisfaccion de la demanda

La totalidad de expertos manifiestan que la demanda de estos servicios esta
insatisfecha (100%), por lo gue puede existir una gran oportunidad de negocio.

“La competencia entre gimnasios es muy poca por el servicio al cliente”, no se
trata solamente de prestar los servicios sino de “satisfacer las necesidades de

los clientes”

TABLA No. 3.5

Demanda Satisfecha 0 0%
Demanda Insatisfecha 7 100%

Mercado Saturado 0 0%

ELABORACION: EL AUTOR

3.2.2.1.1.1.6 Importancia del cuidado fisico

Los expertos coinciden en que la gente considera como Importante al cuidado
fisico (100%), lo cual constituye una gran ventaja.

“Cada aiio se va concienciando mas la gente, por lo que se ve mucho futuro en
esto” Sin embargo, “la clase media o media baja es la que mas se esfuerza por

lucir bien en base a esfuerzo fisico”
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TABLA No. 3.8

Importante 6 100%
No importante 0 0%

ELABORACION: EL AUTOR

3.2.2.1.1.1.7 Tendencias de Cuidado fisico

Las tendencias de Cuidado fisico son principalmente cuidar la apariencia fisica
(50%), salud (25%) y relajacion (25%).

A la gente le gusta “verse bien”, “tener un buen estado fisico” y “reducir el estrés”

TABLA No. 3.7

Salud 2 25%
Apariencia 4 50%
Relajacion 2 25%

ELABORACION: EL AUTOR
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3.2.2.1.1.1.8 Factores de Influencia

Los principales factores de influencia son el precio (22%), las maquinas
existentes (22%), la calidad de la atencion al cliente (22%) y la Ubicacion (17%).
“lo primero que buscan los clientes son precios”, “un buen trato, servicio en su
totalidad”. Es fundamental la variedad, cantidad y calidad de maquinas.

“Una buena ubicacion es ideal”.

TABLA No. 3.8

Precio 4 22%
Ubicacion 3 17%
Magquinas 4 22%
Servicios 1 6%
Atencion 4 22%

11%

Gente 2

ELABORACION: EL AUTOR

3.2.2.1.1.1.9 Personajes de Influencia

Los personajes de mayor influencia sobre la decisiébn de acudir o no a un
Gimnasio son los amigos (57%)

“Hay muchas amistades que lucen bien, y uno quiere lucir como esa persona’;
ademas, pueden haber “influencias externas por parte de esas personas para

que uno acuda a un gimnasio”.
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TABLA No. 3.9

¢ Amigos 4 57%
Companeros de trabajo /
escuela 1 14%
Familia 1 14%
Medios de Comunicacion 1 14%
® ELABORACION: EL AUTOR
3.2.2.1.1.1.10 Frecuencia de afluencia
Segun los expertos, la mayoria de la gente asiste a los gimnasios de 4 a 5 veces
por semana (50%) y un porcentaje menos cuando se acuerdan (25%)
Si la gente se propone, logra los resultados deseados. Por ello hay clientes que
acuden al gimnasio en un “promedio de 4 veces a la semana” e “incluso algunos
o van al gimnasio 2 veces al dia, en |a mafiana a las pesas y en la noches a las
otras clases”
TABLA No. 3.10
T s dias 1 13%
e de 4 a 5 veces 4 50%
de2a3 1 13%
Cuando se acuerdan 2 25%

ELABORACION: EL AUTOR




3.2.2.1.2 Sesiones de Grupo (Focus Group)

Para la elaboracion de los grupos focales se tomé en cuenta a personas de un
nivel socioecondémico medio y alto. Cada grupo focal estuvo conformado por 8 y

10 personas respectivamente.

Se planearon dos sesiones focales bajo los siguientes perfiles:

¢ SESION DE GRUPO 1A: Hombres entre 20 y 24 arfios de edad, de
clases sociales media y alta, solteros y casados, con distintas

ocupaciones.

o SESION DE GRUPO 2A: Hombres y mujeres entre 18 y 24 afios
de edad, de clases sociales media y alta, de estado civil solteros y

casados y con diferentes profesiones.

Todas las sesiones iniciaron con una breve introduccion sobre el esquema en
que se desarrollaria la sesion, asi como una breve explicacién sobre las reglas
generales impartidas por el moderador.

Durante la sesién, la intervencién del moderador se lievé a cabo con el objetivo

de recabar la mayor informacién posible.

Para facilitar la tabulacién de la informacioén se conté con una camara de video
que filmé todo el proceso y ademas con una grabadora de voz, con

conocimiento de los participantes.
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3.2.2.1.1.2 Interpretacién de Resultados de las Sesiones de Grupo o Focus
Group

3.2.2.1.1.2.1 Preferencia de actividades de cuidado fisico

Como se puede observar en la tabla No. 3.11, existe mayor preferencia por
hacer ejercicio (30%), Comer saludable (24%) y deportes en equipo (15%) como
actividades de cuidado fisico.

La gente prefiere “Hacer ejercicio, porque te mantiene con mucha vitalidad y te
ayuda a reducir la grasa”. No podemos olvidarnos que “si se hace ejercicio se
necesita de una alimentacion adecuada”

También son importantes los deportes en equipo porque se puede “interactuar

con el resto de personas”

TABLA No. 3.11

Hacer ejercicio
Comer Saludable 8 24%
Deportes en Equipo 5 15%
Natacion 4 12%
Trotar 3 9%
Pesas 2 6%
Tae Kwon DO 1 3%

ELABORACION: EL AUTOR
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3.2.2.1.1.2.2 Necesidad de nuevos servicios o actividades

De acuerdo a la tabla No. 3.12, los participantes demandan principalmente
servicios como Bar-Restaurante (36%), areas himedas (18%), y Personal
Capacitado (11%).

Seria muy positivo “tener un restaurante o una pequefia cafeteria con comida
que te provean para lograr tus resultados” y ademas “seria excelente que un
gimnasio mismo te brinde la proteina o la creatina después de entrenar”

“Son indispensables las duchas porque mucha gente se va a trabajar después
del gimnasio o a clases”. Ademas es muy necesario “algo para relajarte
muscularmente como sauna turco hidromasaje, un servicio adicional a lo que
puede ofrecerte el entrenador o lo que el gimnasio te da”

Seria bueno “que exista un nutricionista y una cosmetéloga para las mujeres que
les ayude a bajar con masajes o ciertos quimicos que vayan complementados
con el ejercicio”

TABLA No. 3.12

Bar, etaante

10 36%
Areas Humedas 5 18%
Personal 3 11%
Horario 1 4%
Maquinas 2 7%
Clases de Relajamiento 2 7%
Ambiente 1 4%
Artes marciales, defensa Personal 2 7%
Baile 1 4%
Deportes en equipo 1 4%

T i

ELABORACION: EL AUTOR
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3.2.2.1.1.2.3 Percepcion sobre los factores mas importantes que tiene un

gimnasio

En el cuadro No. 3.13 se puede observar que los participantes consideran como
mas importante a la infraestructura (24%), seguido por la ubicacién (16%),
ambiente (16%), las maquinas (12%) y el horario (12%)

“El precio va de la mano con la infraestructura del gimnasio y los servicios que
ofrece y si es que de verdad te va a ayudar a tu objetivo”. Para elio también se
necesita de “un ambiente agradable”

El equipamiento es fundamental, “primero iria la calidad de maquinas y la
variedad de maquinas” y “la ubicacién es super importante”

Debido al estilo de vida de los quitefios, “los horarios deben desde temprano

hasta bien de noche porque a veces no alcanza el tiempo”

TABLA No. 3.13

magquinas 6 12%

personal 5 10%
ubicacion 8 16%
infraestructura 12 24%
precio 4 8%
ambiente 8 16%
horario 6 12%
servicio 2 4%

ELABORACION: EL AUTOR
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3.2.2.1.1.2.4 Factores de decision para entrar a un gimnasio

Como se observa en la tabla No. 3.14, los participantes toman la decision de ir a
un gimnasio principalmente por las referencias (40%) y ubicacién (36%).

Las personas se guian mucho por “referencias de otros”, o porque ven
resultados en otras personas: “mi hermano iba, veia los resultados que tenia y
me motivoé a ir alld”

Ademas es fundamental la “cercania del lugar” hacia el hogar o lugar de trabajo

de ia gente.

TABLA No. 3.14

Referencias 10

Ubicacion 9 36%
Horario 2 8%
Magquinas 2 8%
Ambiente 2 8%

P

ELABORACION: EL AUTOR

3.2.2.1.1.2.5 Percepcioén del nuevo gimnasio

De acuerdo a los porcentajes que se indican en la tabla No. 3.15, la gente
percibe al nuevo gimnasio como completo (37%), Innovador (33%) y caro (30%)

“Me parecid perfecta la comodidad que brinda el gimnasio, al mismo tiempo no
tienes que preocuparte por si te van a robar el auto afuera”; ademas “las
actividades extra que ofrece como los eventos y la pared de escalada me parece

muy interesante”
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Es una “idea chévere sobre todo el area del juice-bar donde te dan tus batidos,
eso es algo que no se escucha mucho aca”, aparte “lo del ambiente y la musica
me parece muy innovador”

Sin embargo la gente lo percibe como “Completo y caro por todos los servicios

que ofrece”

TABLA No. 3.15

Completo 10 37%
Innovador 9 33%
Caro 8 30%

ELABORACION: EL AUTOR

@& 3.2.2.1.1.2.6 Diferenciacion del nuevo gimnasio

Como se indica en la tabla No. 3.16, los principales factores de diferenciacion
que perciben los participantes sobre el nuevo gimnasio son lo completo (56%) y
el horario de atencion (20%)

‘Lo veo mejor porque une las mejores caracteristicas de los gimnasios de la
ciudad”, “incluye los mejores deportes que se pueden practicar bajo techo como
box, artes marciales y pesas”. “Me parece que esta todo en un solo lugar y eso

P es super importante”
“Me parece super chévere por el horario porque puedes ir a la hora que quieras”
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3.2.2.1.1.2.8 Influencia de las maquinas

Como se puede ver en la tabla No. 3.18, el 100% de los participantes coinciden
en que las maquinas influyen directamente en la decision por asistir a un
Gimnasio.

“Deben haber variedad de maquinas para trabajar cada area” y “las maquinas
que yo use deben llamarme la atencioén para que me motive a hacer ejercicio” y
ademas “deben estar bien y en su punto”

TABLA No. 3.18

ELABORACION: EL AUTOR

3.2.2.1.1.2.9 Percepcion sobre la ubicacién del nuevo Gimnasio

De acuerdo a la tabla No. 3.19, se puede observar que la ubicacién preferida
seria el Norte de quito (57%).

Deberia estar en “la parte norte porque esta destinado a un status alto y debe
ser un lugar céntrico”, “por la Republica del Salvador’, “La Carolina”, “El Batan”




TABLA No. 3.19

Norte 16 57%
Cumbaya 6 21%
Valle de Los Chillos 6 21%

ELABORACION: EL AUTOR

3.2.2.1.1.2.10 Precio de la membresia

Como se puede observar en la tabla No. 3.20, el 61% de los participantes
estarian dispuestos a pagar mas de $50 por una membresia.

“Entre 50 y $60 porque atiende las 24 horas, tiene todos los servicios y el lugar
seria comodo”. “Es un lugar selectivo y tiene muchas actividades”

TABLA No. 3.20

$0a$40 0 0%
$40a$ 50 7 3%

$ 50,01 en adelante 1 61%

ELABORACION: EL AUTOR
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3.2.2.1.1.2.11 Frecuencia de asistencia

La tabla No. 3.21 indica que el 56% de los participantes asistiria al gimnasio 4
veces por semana y el 38% 5 veces o0 mas.
Asistiria “de lunes a jueves y en dias en que no pueda ir entre semana iria el

sabado o talvez el domingo”. Otros afirman que irian “Todos los dias por el

pago”

TABLA No. 3.21

1 a 3 dias
4 dias 9 56%
5 dias o mas 3] 38%

ELABORACION: EL AUTOR

3.2.2.1.1.2.12 Factores de motivaciéon

En la tabla No. 3.22 se puede observar que el factor principal por el que los
participantes irian al gimnasio es la salud (44%), quitar el stress (28%) y conocer
gente (24%).

“La salud es importante, ver tu limite fisico, ver hasta donde llegas”. Ademas
debe ser algo ‘que me ayude en todas las actividades que practico para

relajarme y sobre todo divertirme”




TABLA No. 3.22

Conocer Gente

Salud 11 44%
Quitar el Stress 7 28%
Apariencia

Fisica 1 4%

ELABORACION: EL AUTOR

3.2.2.1.3 Conclusiones de la Investigaciéon Cualitativa
3.2.2.1.3.1 Conclusiones de las Entrevistas de Profundidad

Gracias a las entrevistas realizadas a diferentes expertos, se podria decir que el
negocio de un Centro de Cuidado Fisico o Gimnasio tiene muchas
oportunidades para quien sabe enfocarse y reconoce cuales son las
necesidades primordiales de los clientes.

No se trata solamente de ofrecer una gama de servicios sino de que esos
servicios sean los que realmente la gente demanda.

Otro aspecto importante es la innovacion, ya que las tendencias de cuidado
fisico van cambiando con el tiempo. Los gimnasios que logren ir acorde con
esas tendencias seran los que realmente tengan posibilidades de posicionarse
con éxito.

Es importante recalcar que los costos para poder montar un gimnasio son altos.

Sin embargo el beneficio que se puede obtener con un buen proyecto es

incalculable.




La atencion que se presta al cliente constituye un valor agregado que influye
totalmente sobre las decisiones por una marca u otra.

A pesar de que existe un gran porcentaje de personas que acuden
constantemente a los gimnasios, se debe hacer un seguimiento para quienes
son inconstantes como parte del servicio.

El personal reclutado debe ser lo suficientemente capacitado para cumplir las
expectativas de los clientes. Si una persona alcanza los objetivos propuestos, se
sentira satisfecha de los servicios que le presta su gimnasio y se convertira en
referente positivo sobre la marca,

No obstante, existen factores externos que influyen en las personas para no
acudir a un centro especializado de cuidado fisico: productos quimicos, cirugias,
suplementos, etc. Por ello se debe instruir bien a la gente y hacerles ver que
todas estas alternativas van de la mano del ejercicio constante.

Ya que los clientes son muy sensibles a los precios, se debe hacer un estudio
completo y determinar un precio adecuado para los servicios que se ofrecen, el

cual debe ir acorde con el poder adquisitivo de su mercado objetivo.

3.2.2.1.3.2 Conclusiones de las Sesiones de Grupo o Focus Group

Gracias a las sesiones de grupo realizadas a los consumidores finales, se llega
a las siguientes conclusiones en base al numero de frases mencionadas en cada
categoria:

La gente que se preocupa del cuidado fisico tiende mucho a hacer ejercicio,
comer saludable e interactuar con otras personas mediante deportes colectivos.

Por comodidad y facilidad, se prefiere un Gimnasio o Centro especializado de
cuidado fisico, en donde se puedan realizar diversas actividades que ayuden a
cumplir los objetivos propuestos por cada persona, con una infraestructura

adecuada, personal capacitado, equipamiento optimo y atencién personalizada.




Las personas deben sentir que el dinero que destinan para su cuidado fisico
produce resultados efectivos. Cabe recalcar que dichos resultados van de la
mano también del esfuerzo y la constancia que le ponga cada persona.

Para motivar a la gente se necesita brindar todas las facilidades y monitorear
peridédicamente el avance de cada persona con respecto a sus metas.

Por ser Quito una ciudad en donde el tiempo es un factor decisivo, los horarios
de atencion juegan un papel muy importante para atraer a muchos clientes que
se ven impedidos de acudir a un gimnasio en horarios regulares.

De esto se pueden sacar muchas ventajas. Probablemente la verdadera
demanda de estos servicios sea mucho mayor con un horario extendido.
Ademas las actividades de relajacion juegan un papel muy importante para
mejorar la calidad de vida de las personas. Por ello, las dreas hiimedas deben
ser un factor de analisis importante antes de poner en marcha un centro de
cuidado fisico. De esto se pueden sacar muchas actividades adicionales y crear

un mayor valor agregado para los clientes.

Por el mercado objetivo, el nuevo Centro de Cuidado Fisico deberfa estar

ubicado en el Norte de la ciudad de Quito, en un lugar céntrico y seguro.

3.2.2.2 Ejecucién de la investigaciéon Cuantitativa

3.2.2.2.1 Determinaci6n del Universo o Poblacion

Para la realizacién de la etapa cuantitativa, primeramente se debe definir el

universo o poblacién de estudio, de la cual se obtendra una muestra
representativa que permitira obtener la informacion necesaria sobre el nivel de

aceptacion del nuevo Centro de Cuidado Fisico.




Se define como poblaciéon a una coleccion completa de personas, animales,
plantas o cosas de las cuales se desea recolectar datos. Es el grupo entero al
que queremos describir o del que deseamos sacar conclusiones.>*

La poblacion a la cual estara dirigido el presente proyecto constituyen las
¢ personas pertenecientes a los niveles socioeconémicos medio y alto de la

ciudad de Quito.

En ia siguiente tabla se indica el universo formado por el nivel socioeconémico

medio y alto del sector norte de la ciudad de Quito:

TABLA No. 3.23

’ UNIVERSO
TOTAL PORCENTAJE DEL NIVEL POBLACION POR NIVEL o
CIUDAD | POBLACION SOCIOECONOMICO SOCIOECONOMICO POBLACION
Atto Medio Atto Medio
Quito
Urbano 1428533 7.00% 26.20% 99997 374276
FUENTE: MARKOP 2006
ELABORACION: EL AUTOR
]
Debido a que la poblaciéon objetivo (nivel socioeconémico medio y alto) es
superior a 10000 personas, se determina que el tipo de universo para el estudio
es infinito o indeterminado.
€

3* EDWIN GALINDO. Estadistica para la Administracién y la Ingenierfa. Pag.: 171.




3.2.2.2.2 Determinacion de 1las caracteristicas de los elementos

muestrales®®

Para determinar las caracteristicas de los elementos muestrales se realizara un
estudio en el cual se llevara a cabo el MUESTREO ALEATORIO
ESTRATIFICADO COMPUESTO DIRECTO, ya que se debe especificar las
caracteristicas y rasgos particulares de cada uno de los elementos que van a

integrar la muestra.

Una de las ventajas del muestreo aleatorio estratificado es sin duda que
permite utilizar informacién cientifica comprobada, por lo que le da una mayor
veracidad y confiabilidad al estudio.

Otra de las ventajas que brinda el método es que permite combinar ia
informacién de cada uno de los estratos y asi conocer el comportamiento de

cada uno de ellos en particular y poder compararlos entre si.

Se denomina muestreo aleatorio estratificado compuesto, porque se ha
considerado 2 estratos (nivel socioecondmico y edad), ya que la estratificacion
de tipo compuesta se la realiza con dos 0 mas grupos.

v~ Nivel socioecondmico.- El estudio se encuentra enfocado hacia el nivel

socioeconomico medio y alto del sector norte de la ciudad de Quito.

v Edad.- Se utiliza este parametro ya que se necesita informacion de los
diferentes rangos de edad, por cuanto existe un comportamiento de
consumo distinto en cada uno de ellos. Los intervalos de edad que se
tomaron en cuenta corresponden a la distribucion por edades determinada
en el V] Censo de Poblacion y V de vivienda realizado por el INEC.

> Apuntes de Investigacion de Mercados de la Ing. Yolanda Sotomayor, basados en los libros de ARTURO
OROZCO, JOSE NICOLAS JANY y KINNEAR TAYLOR.




A continuacion se indican los rangos de edad establecidos:

* 15 a 19 afios.
e 20 a 24 aios.
+ 25 a 29 aiios.
» 30 a 34 afios.
+ 35 a39aiios.
* 40 a 44 aios.
» 45 a 49 afios.
+ 55 a 59 afios.

La estratificacion permitira escoger los elementos a partir de los estratos o
grupos en los que se divide el universo total. En el presente estudio, el universo
lo constituye el norte de la ciudad de Quito, y los estratos en los que se ha
dividido al universo se han definido en base a los objetivos de la Investigacion de

Mercados.

Se denomina muestreo aleatorio estratificado compuesto directo, ya que se
necesita seleccionar mas individuos del grupo o universo que tenga mayor
numero de individuos.

3.2.2.2.3 Calculo de la Muestra
La muestra se define como un grupo de unidades seleccionadas de un grupo
mayor (la poblacion). A través del estudio de la muestra se espera obtener

conclusiones sobre la poblacion.®

Para la obtencién de la muestra a ser encuestada se parti6 de un nivel de
ignorancia maxima, es decir con una varianza maxima (p=0,5; g= 0,5), con un

3 EDWIN GALINDO. Estadistica para la Administracién y la Ingenieria. Pég.: 172.




nivel de confianza del 95% y un error maximo de 6%. Reemplazando los datos

en la siguiente formula obtenemos lo siguiente:

VALOR ESTADISTICO (2) 1,96
P 0,5
Q 05
ERROR € 6%
NIVEL DE CONFIANZA 95%

(1,96)°*0,5*0,5

N

[\

*
o
¥*
N

\ 4
=
Il

= — (0,06)
E? n= 268

Donde:

Z = Valor estadistico

N = tamaiio de la poblacion

p = Probabilidad de ocurrencia

q = Probabilidad de fracaso.

E = Error maximo.

Dando como resultado un total de personas a ser encuestadas de 228.
n = 268 personas

3.2.2.2.4 Operacién de Campo

Con la muestra de 268 personas, entre 15 y 59 aiios de edad, habitantes de la

ciudad de Quito, se realizd la siguiente distribucion de encuestas por estrato,




cabe recalcar que tanto la distribucion de los estratos como el numero de
encuestas asignadas estan en funcion de los datos estadisticos obtenidos delL
INEC.¥

TABLA No. 3.24

De 15 a 19 afios 16,4%
De 20 a 24 aflos 17,0%
De 25 a 29 afios 14,1% 38
De 30 a 34 ailos 12,6% 34
De 35 g 39 afios 11,3% 30
De 40 a 44 afos 9,9% 27
De 45 a 49 afios 7.7% 21
De 50 a 54 afios 6,4% 17
De 55 a 59 aflos 4,6% 12
100,0% 268

Total Encuestas 268

ELABORACION: EL AUTOR

3.2.2.2.5 Analisis y Resuitados de la Investigacion Cuantitativa

¢ A continuacion se presentan los resultados de la investigaciéon cuantitativa con

su respectivo analisis:

1. FRECUENCIA DE ASISTENCIA

Este dato es muy importante porque sirve para determinar la posible demanda
&« potencial para el nuevo Centro de Cuidado fisico. Para ello se formulé la

siguiente pregunta: ; Asiste usted a algin Gimpasio en la ciudad de Quito?

Los resultados se detallan en el siguiente grafico:

37 Censo Poblacional INEC 2001, Provincia Pichincha, Cantén Quito.




Gréfico No. 3.1
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ELABORACION: EL AUTOR

Como se puede ver en el grafico, el 88% de los encuestados asisten o han
asistido a un Gimnasio dentro de la ciudad de Quito, lo cual indica una
oportunidad para el negocio, ya que la mayoria de la poblacion de los niveles
socioeconémicos medio y alto constituyen la demanda potencial para en nuevo

Centro de Cuidado Fisico.

2. FACTORES MOTIVACIONALES

En esta pregunta se analizan los principales factores que motivan a las personas
para acudir a un Centro de Cuidado Fisico. La pregunta formulada fue: ;Qué es
lo que mas le motiva a asistir a un gimnasio?

Los resultados obtenidos fueron:

Gréfico No. 3.2

I ]
Moda, Noveleria f

Apariencia Fisica
Quitar el stress

Salud § 0%

Conocer gente

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00%

L

ELABORACION: EL AUTOR
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Como se puede ver, el 47,2% de los encuestados acude a un gimnasio por
motivos de salud, el 39,2% para cuidar su apariencia fisica y el 12,8% para

reducir el nivel de stress.

3. FRECUENCIA DE ASISTENCIA

Es muy importante determinar con qué frecuencia asisten los clientes
potenciales al gimnasio. Para ello se formuld la siguiente pregunta: ;Con queé
frecuencia asiste usted a un Gimnasio?

L os resultados fueron:

Gréafico No. 3.3
é 50,00% 42 40%

1 ‘ 28,80%

0,00%
Menos de una Det1a3 De1a3 4vecesala 5diasomas
vez al mes veces por veces por semana
mes semana

ELABORACION: EL. AUTOR
Como se puede observar el gréfico, la mayorfa de encuestados asisten al
gimnasio entre 1y 3 veces a la semana y 4 veces, con un porcentaje de 42,4%y

28,8% respectivamente. Esto significa que la mayoria de clientes potenciales

asisten semanalmente a sus gimnasios y muestra un buen nivel de constancia.

4. PREFERENCIA DE HORARIOS

Actualmente la vida de la mayorfa de personas que habitan en Quito es muy
intensa, por lo que se considero fundamental conocer acerca de la preferencia
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de horarios de atencién que tienen los clientes potenciales. Para ello, se elabor6
la siguiente pregunta: ¢ En qué horario prefiere usted asistir a un gimnasio?
Los resultados se muestran a continuacion:

Gréafico No. 3.4

A fa hora que pueda (24/7) -
De 22h30 en adelante

De 19h00 a 22h00

De 15h00 a 18h00

De 10h00 a 13h00

De 06h00 a 0Sh30

0,00% 5,00% 10,00 1500 20,00 2500 3000 3500
L % % % % % %

ELABORACION: EL AUTOR

Como se puede ver, la mayoria de encuestados prefiere acudir al gimnasio a la
primera hora de la mafiana o al final de la tarde, con un porcentaje del 28,89% y
30,37% respectivamente. Sin embargo, existe un alto porcentaje de personas
que preferirian acudir a un gimnasio a cualquier hora del dia, si este atendiera
las 24horas.

5. SERVICIOS MAS DEMANDADOS

Para poder estructurar adecuadamente los servicios que ofrecera el nuevo
Centro de Cuidado Fisico se necesita determinar cuales son los servicios mas
demandados por los clientes potenciales. Para elio se pregunto: ¢ Qué servicios
utiliza mas en un gimnasio?

| os resultados fueron:
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Gréfico No. 3.5

6,39% o
10,15% @ Peso Libre, Maquinas ;
| Cardio ‘
9 15.79% O Clases de relajacion
o Areas Himedas, SPA
m Artes Marciales, Defensa
o e LPersonal !
| 32,33%
ELABORACION: EL AUTOR
* Como se puede ver en el gréfico, los servicios mas demandados son el
Gimnasio (Peso libre, maquinas), Cardio y Clases de relajacion, con un
porcentaje de 35,34% , 32,33% y 15,79%.
Sin embargo, no se debe restar importancia a las areas humedas, ya que
constituyen el 10,15%.
o 6. GIMNASIOS CONOCIDOS
Para poder competir en el mercado se necesita determinar primero quiénes son
los competidores directos dentro del mismo entorno. Por ello se formulo la
siguiente pregunta: ;Qué centros de cuidado fisico o Gimnasios conoce usted
dentro de la ciudad de Quito? Sefale con una X aquellos centros que conozca
aunque sea solo de nombre
@ Los resultados obtenidos son:
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Gréafico No. 3.6
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ELABORACION: EL AUTOR

Como se puede observar en la tabla, los gimnasios mas recordados en ia mente
de los clientes potenciales son: Curves, Phisique, y Fit Center, con un porcentaje
de 21,2% 20,16% y 18,85% respectivamente.

Sin restar importancia, les siguen Marriot y PowerHouse Gym con el 10,73% y
10,47%

7. FACTORES DECISIVOS

Para poder implantar el nuevo Centro de Cuidado Fisico se necesita conocer los
factores que los clientes consideran como mas importantes para decidirse por un
gimnasio u otro. Estos podrian también considerarse como factores clave del
éxito. Para poder determinarlos, se formulé la siguiente pregunta: ; Qué factores
son los mas importantes al momento de decidirse por un gimnasio?

Los resultados obtenidos son los siguientes:
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Gréafico No. 3.7
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ELABORACION: EL AUTOR
Como se puede observar, los factores més importantes que debe considerar un
& Gimnasio son: Equipamiento, ubicacion y Precio, con porcentajes de 23%, 21%
y 18% respectivamente.
A continuacion se encuentran la Infraestructura con el 10%, el Ambiente con el
10%, el Horario de atencion con el 9% y el Personal con el 9%
8. DETALLES DE ASISTENCIA
v
Para poder servir mejor a los clientes y satisfacer sus necesidades es importante
conocer con quién suelen asistir al gimnasio. Por ello se realizo la siguiente
pregunta: ¢Usualmente con quién asiste a su gimnasio?
Gréfico No. 3.8
-
o @ Solo !
'Y | 11,11% 2,38% m Con amigos
“ 0 Con la familia
- e @ Con la pareja
24,60%
61,90%

ELABORACION: EL AUTOR
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Luego de procesar la informacién, se puede ver que los clientes potenciales
suelen asistir al gimnasio sin compafiia, con un porcentaje de 61,9%
A continuacion, los clientes potenciales prefieren acudir a un gimnasio en

compaiiia de amigos, con un porcentaje de 24,6%

9. INTENCION DE VISITA AL NUEVO CENTRO DE CUIDADO FisiCO

Para poder realizar un pronéstico de ventas inicial, se debe determinar la
potencial demanda del nuevo Centro de Cuidado Fisico. Por ello, se realizé una
descripcion del nuevo Centro y a continuacion se formuld la siguiente pregunta:
Cuando vio el nuevo Centro de cuidado fisico, ;qué fue lo primero que se le vino

a la mente?
Gréfico No. 3.9
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ELABORACION: EL AUTOR

Como se puede ver en el grafico, la mayoria de encuestados manifestaron que
estarian interesados en visitar en nuevo Centro de Cuidado fisico, con un
porcentaje de 86,07% , lo cual demuestra que el proyecto es muy atractivo para
los clientes potenciales.
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10. PERCEPCION DEL NUEVO CENTRO DE CUIDADO FiSICO

Luego de haber hecho una descripcién de lo que seria el nuevo Centro de
Cuidado Fisico, es importante conocer como los clientes potenciales perciben al
mismo, en cuanto a los factores que se detallan a continuacion:
@
10.1 Infraestructura
Gréfico No. 3.10
Infraestructura
™ 5 (Mala)
4
3
2
1 (Buena)
0.00%  10,00% 20,00%  30,00%  40,00% 50,00%  60,00%
ELABORACION: EL AUTOR
&«
Como se puede ver, gran parte de los encuestados perciben a la infraestructura
del nuevo Centro de Cuidado Fisico como muy buena, con un 50% de
respuestas a su favor.
Ademas existe un 23,53% de las respuestas a favor de la siguiente escala, que
también es considerada como buena.
L
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10.2 Servicios/Actividades

Grafico No. 3.11

Servicios / Actividades

| :
\ 1 (Muchos) |
0,00%  10,00% 20,00%  30,00% 40,00% 50,00%  60,00%

ELABORACION: EL AUTOR

Como se puede ver, la mayor parte de encuestados perciben que el Nuevo
Centro de Cuidado Fisico tiene una gran cantidad servicios, con un 55,96% de
respuestas a su favor.

Otro 16,51% es la percepcion a favor de una buena cantidad de servicios, con la

escala siguiente.

10.3 Equipamiento

Grafico No. 3.12

Equipamiento
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ELABORACION: EL AUTOR
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Como se ve en el grafico, la mayoria de encuestados perciben al equipamiento
del nuevo gimnasio como excelente, con un porcentaje del 51,06%

El porcentaje restante se encuentra dividido en las siguientes escalas.
10.4 Ambiente
&«
Grafico No. 3.13
) )
Ambiente
40,00%
30,00%
20,00%
«
1 (Bueno) 2 3 4 - 5 (Malo) |
ELABORACION: EL AUTOR
Como se puede observar en el grafico, la mayoria de encuestados perciben al
ambiente como muy bueno, con respuestas a favor de la primera y segunda
¢ escala, con el 37,89% (escala1) y 26,32% (escala2)
10.5 Servicio
Gréfico No. 3.14
Servicio
&
0.00% 10,00% 20,00% 30.00% 40,00% 50,00%
ELABORACION: EL AUTOR
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Como se muestra en el grafico, |a mayoria de percepciones sobre el servicio son
muy buenas, y estan a favor de la primera y segunda escala con un 41,24%y

21,65% respectivamente.

10.6 Personal

Gréfico No. 3.15
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ELABORACION: EL AUTOR

Como se ve en el grafico, los resultados muestran que la percepcion acerca del
personal es de altamente calificado, con un 38% y 25% a favor de la primera y

segunda escala respectivamente.

10.7 Precio Membresia
Grafico No. 3.16
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ELABORACION: EL AUTOR
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Como se puede ver, el 22,58% de las respuestas muestra una percepcion sobre
una membresia muy costosa, un 21,51% refleja una percepcion de membresia
costosa en la segunda escala, y un 24,73% percibe al costo de la membresia

como muy barata.

11. UBICACION

Como se ha demostrado en todas las etapas de la investigacion, la ubicacion es
un factor clave de éxito del negocio. Por ello es fundamental conocer donde los
clientes potenciales quisieran que esté ubicado el nuevo Centro de Cuidado
Fisico. Para esto, se planteé la siguiente pregunta: ¢Cual considera usted que

es la mejor opcion para ubicar este nuevo gimnasio?

Grifico No. 3.17
11,54%

Norte de Quito
m Centro o Sur de Quito
01 San Rafael

0 Cumbaya

16,15%

462%

L

Y 67.69%

ELABORACION: EL AUTOR
Como se puede ver, el norte de Quito es el lugar ideal para ubicar al nuevo

Centro, con un 67,69% a su favor. A continuacion estan los Valles de San Rafael
y Cumbaya, con el 16,15% y 11,54% respectivamente.
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12. ANALISIS DE PRECIOS

Para poder determinar en precio de las membresias, es necesario conocer
cuanto estarian dispuestos a pagar los clientes potenciales por una membresia
en el Centro antes descrito. La pregunta planteada fue: ;Cuanto estaria
dispuesto a pagar mensualmente por una membresia en este nuevo Centro de

cuidado Fisico?

Los resultados se pueden ver a continuacién:

Gréfico No. 3.18
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ELABORACION: EL AUTOR

Esta claro que la mayoria de encuestados estarian dispuestos a pagar por una
membresia entre $51 y $60 con un 30,47%, entre $41 a $50 con un 27,34% y
entre $61 a $70 con un 19,53% de las respuestas.

Ademas existe un considerable grupo que estaria dispuesto a pagar entre $20 a
$40 con un 12,5% y otro 10,16% que estaria dispuesto a pagar entre $71 a $80
por una membresia.




13. NOMBRE

Para poder determinar el mejor nombre del Centro de Cuidado Fisico, se
plantearon 3 posibles alternativas para que los clientes potenciales escojan la
que mas les guste. Para ello se plante6 la siguiente pregunta: Cual es el nombre

que mas le gusta para el nuevo Gimnasio?

Grafico No. 3.19
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ELABORACION: EL AUTOR

Los resultados demuestran que la mejor opcién para el nombre del nuevo Centro
es “24/7 Workout” ya que el 53,78% de las respuestas fueron a su favor.
Ademas existe una segunda opcion, “Sports Center’ con el 32,77% de las

respuestas.
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3.2.2.26 Conclusiones de la Investigacion Cuantitativa

Luego de analizar los resultados de la investigacion de mercados, se llego a las

siguientes conclusiones:

El panorama para la creacién del nuevo Centro de Cuidado Fisico es favorable,
ya que existe un alto nivel de aceptacion hacia los gimnasios por parte de la
gente. El 88 % de las personas encuestadas manifestaron que asisten a algun

gimnasio dentro de la ciudad de Quito y esto demuestra lo antes mencionado.

Los factores motivacionales que influyen en las personas para acudir a un centro
de cuidado fisico son principalmente salud y cuidar su apariencia fisica. Por ello,
los servicios que preste el nuevo Centro de Cuidado fisico deben responder a
dichos factores.

La mayoria de los encuestados coinciden en que asisten de 1 a 4 veces por
semana, durante la primera hora de la mafana o la ultima hora de la noche, pero
preferirian también tener una flexibilidad de 24/7 en el horario de atenci6n.

Los servicios que mas demandan son el area de gimnasio, cardio y clases de

relajacion.

Con respecto a la competencia, se ha determinado que los principales
competidores son los gimnasios: Phisique, Curves, Fit Center y Swiss Hotel.

Los factores decisivos que los encuestados consideran para elegir entre un
gimnasio u otro son principalmente el equipamiento, ubicacién, y el precio, por lo
que deben ser considerados totalmente para la ejecucion del proyecto.
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Se ha logrado determinar que la mayoria de la gente asiste al gimnasio sin
compaiiia. Este es un dato importante para la planificacién de los servicios que

ofrecera el nuevo centro.

Luego de haber realizado la investigacién cuantitativa se ha determinado que
mas del 85% de los encuestados estarian interesados en visitar el nuevo Centro
de Cuidado Fisico, el mismo que es percibido como bueno en cuanto a
infraestructura, servicios, equipamiento, ambiente, servicio prestado y personal.
El precio es percibido como alto, probablemente por los demds factores antes

descritos.

Dado el mercado al cual se va a dirigir la empresa, la ubicacion estratégica para

la misma es en norte de la ciudad de Quito.

La mayoria de clientes potenciales estarfan dispuestos a pagar mensualmente
entre $41 y $70 por una membresia y porcentaje adicional pagaria entre $20 y
$40 y otro entre $71 A $80 por lo mismo.

El nombre que utilizara el nuevo Centro de Cuidado Fisico sera “24/7 Workout”,
ya que es un nombre que proyecta trabajo duro y esfuerzo.

3.3 Oportunidad de negocio

Dada la situacion actual del pais, muchos inversionistas han desistido de seguir
inyectando capital para negocios nuevos o existentes dentro del pais.
Sin embargo, dentro del la industria a la que pertenece en nuevo Centro de

Cuidado Fisico, existen muchas oportunidades para ser aprovechadas.
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La ciudad de Quito ha tenido innumerables cambios en cuanto a servicios
durante los ultimos 10 anos. Los motivos de dicha evolucion pueden ser las
nuevas tendencias y estilo de vida de los habitantes de Quito.

El estilo de vida de dichas personas responde al de una gran ciudad, en donde
reinan las restricciones de tiempo, congestionamientos, contaminacion, altos

niveles de stress en la poblacién, malos habitos alimenticios, etc.

Un aspecto fundamental para la implementacion del proyecto es el altisimo nivel
de aceptacion que tiene el mercado objetivo hacia los gimnasios.

Por ello, el nuevo Centro de Cuidado Fisico “24/7 Workout” es un proyecto que
busca aprovechar dichas oportunidades y buscar soluciones para los problemas
que tienen los habitantes del sector norte de la ciudad de Quito en cuanto a
salud y cuidado de la apariencia fisica, con una amplia gama de servicios y

horarios muy flexibles que se adapten a las necesidades de la gente.

La mayoria de la gente que habita en Quito lleva un estilo de vida agitado, que
de una u otra forma repercute en el estado de salud.

Dichas personas no tienen el tiempo suficiente para hacer ejercicio o para comer
adecuadamente por motivos laborales ¢ de educacion.

Actualmente no existe ningtin gimnasio dentro de la ciudad de Quito que atienda
las 24 horas del dia, los 7 dias de la semana. Esta tendencia sera indispensable
para muchos negocios deniro de la ciudad y sera un factor diferenciador del
nuevo Centro de Cuidado Fisico, el cual comenzara atendiendo en horarios
extendidos los 7 dias de la semana y se adaptara poco a poco a la tendencia
antes mencionada.

Ademas aprovechara esos malos habitos alimenticios de la gente, brindando un
servicio de cafeteria y bar que ofrezca a los clientes comida saludable, que sea
Optima para los resultados que buscan y también bebidas proteinicas y otros
suplementos.
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Lo que se busca crear es un Centro de Cuidado Fisico que tenga todos los

servicios que los clientes potenciales necesitan en un mismo lugar.

Ademas, los servicios que ofrecera el nuevo Centro son actividades recreativas,

en donde la gente pueda hacer ejercicio y al mismo tiempo divertirse.

El ambiente que se busca crear es Unico, para que los clientes del nuevo Centro

se sientan muy a gusto al momento que realicen ejercicio.

Dados todos los factores antes mencionados, se ha llegado a la conclusién de
que existe una gran oportunidad de negocio para el proyecto del nuevo Centro
de Cuidado Fisico “24/7 Workout” y por ello deberia ser implementado en el

menor tiempo posible.
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Capitulo 4

La empresa




CAPITULO IV

LA EMPRESA

4.1 Mision

Ofrecer a jévenes y adultos de la ciudad de Quito las mejores alternativas para
el cuidado fisico, mediante deportes especificos que contribuyan a lograr
resultados propuestos, mejorar la apariencia fisica y la salud, en un ambiente
limpio, cémodo, con infraestructura y equipamiento adecuado y el personal mas

calificado para cada area, con un horario de atencién extendido.

4.2 Visién

Convertirnos para el 2013 en el primer Centro de Cuidado Fisico de la ciudad de

Quito y expandimos a las principales ciudades del Ecuador: Guayaquil y Cuenca

4.3 Ambiente Organizacional

4.3.1 Valores

La empresa se basa en ciertos valores como eje fundamental para actividad,
cuenta con un equipo humano altamente calificado, con ganas de trabajar
responsable y honestamente, sirviendo de la mejor manera al usuario final.

El objetivo principal de la empresa es satisfacer las necesidades de los clientes,
contribuir para el desarrollo personal de todo el equipo de trabajo y fomentar el

deporte en la vida de las personas.

A continuacién se detalla de cada uno de los valores de la empresa:

121




Trabajo en Equipo: Todo nuestro equipo humano debera trabajar
conjuntamente para cumplir con los objetivos propuestos, siendo

solidarios, colaboradores y proactivos.

Honestidad: La honestidad constituye un valor esencial para el
desemperio de nuestras actividades, y se vera reflejada en la percepcion
de nuestros clientes acerca de la empresa.

Compromiso: Todos quienes formamos parte de la empresa nos
sentimos comprometidos con alcanzar los resultados anhelados por los
clientes, guiando de la mejor manera sus actividades y ejecutando un

seguimiento paulatino para medir el progreso del trabajo.

Responsabilidad: La responsabilidad juega un papel muy importante en
el desempeiio de nuestras actividades. Todo el equipo debe utilizar su
conocimiento y experiencia para dirigir las actividades de cada cliente,
velando siempre por su seguridad fisica y evitando cualquier tipo de

lesiones o problemas de salud.

Etica: Nuestro objetivo principal es satisfacer las necesidades de
nuestros clientes, por lo cual todas nuestras actividades seran ejecutadas

éticamente y estaran enrumbadas para cumplir nuestros objetivos.

Respeto: El respeto es un valor esencial en la vida de las personas, por
lo que dentro de nuestra empresa se fomentara el respeto mutuo entre las
personas, ya sean empleados o clientes, y de ninguna manera se
permitira cualquier tipo de discriminacion.

Calidad: El buen servicio, equipamiento, infraestructura, personal
calificado, cantidad de actividades y ubicacion seran percibidas como
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calidad en todo sentido para nuestros clientes y ayudara tambien a

satisfacer sus necesidades.

Constancia: Trabajaremos duro para ser constantes en la calidad de
nuestro negocio y fomentaremos la constancia en nuestros clientes, con

incentivos que ayuden a cumplir con sus expectativas.

4.3.2 Filosofia

Nuestra filosofia utiliza todos los valores antes descritos para satisfacer las

necesidades de nuestros clientes, fomentar el deporte en la vida de las

personas, contribuir al desarrollo personal de nuestro equipo de trabajo y ser

actores de un cambio positivo dentro de la sociedad.

4.3.3 Cultura Organizacional

Nuestra cultura organizacional se basa en los siguientes puntos:

L]

El orden, limpieza de equipos y espacios fisicos, y nitidez en la apariencia
de nuestro equipo de trabajo son requisitos esenciales para el
funcionamiento diario de nuestra empresa.

Todas las actividades que realice nuestro equipo humano deberan estar
enrumbadas a la satisfaccion de las necesidades de nuestros clientes.
Cada persona de nuestro equipo de trabajo debera velar por la seguridad
fisica de nuestros clientes.

Todo nuestro equipo debera trabajar con energia, compromiso y
responsabilidad, transmitiendo esa energia positiva hacia nuestros

clientes.
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4.3.4

4.3.4.1

Politicas

Politicas Administrativas

Realizar reuniones quincenales con nuestro equipo de trabajo para
conocer la percepcion del mismo acerca del desempefio del negocio y la
percepcién que tienen los clientes acerca de la empresa. Cualquier
sugerencia sera bienvenida.

Establecer incentivos para nuestro equipo humano en relacién al
cumplimiento de objetivos.

Fomentar la buena comunicacion interna y externa.

Capacitar trimestralmente al personal a medida que cambian las
tendencias del mercado para garantizar las mejores técnicas de cuidado
fisico.

Realizar una medicién y seguimiento mensual del desempefio de nuestro
equipo de trabajo para corregir a tiempo cualquier situacion que se
presente.

Fomentar un ambiente agradable y propicio para el buen desempeiio de
nuestras actividades.

Establecer politicas de seguridad dentro de nuestros espacios fisicos para
cuidar la integridad de nuestros clientes y de nuestro equipo de trabajo.
Establecer un plan de e-marketing para mantener una comunicacion
efectiva con los clientes potenciales y existentes acerca de los servicios y
promociones que tiene la empresa asi como de informacion acerca de las

membresias, fechas de pago, etc.
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4.4 El Arbol de Competencias®®

El arbol de competencias se utiliza para identificar y analizar los aspectos que
generan valor a la empresa y que permiten visualizar una estrategia en base a

competencias, procesos y productos.

Est4 formado por tres partes esenciales: raices, tronco y ramas. Cada una de

éstas sera analizada a continuacion.
4.4.1 Ralces

Las raices del arbol de competencias hacen referencia a los conocimientos que
constituyen un soporte para la empresa y que generaran valor a la misma, en las
diferentes areas de trabajo. Estos conocimientos pueden ser tanto de la
empresa como de avances cientificos, los mismos que deben traducirse en un
aporte significativo a fa satisfaccion futura del cliente

Haciendo referencia a o mencionado, las raices del Centro de Cuidado Fisico
son el conocimiento del mercado y su evolucién, la experiencia y conocimiento
técnico del personal, conocimientos de comercializacion, conocimientos

financieros, conocimientos y destrezas humanas, entre otros.
4.4.2 Tronco

El tronco del arbol de competencias permite plasmar los conocimientos que se
tiene para transformar la materia prima en productos.

En esta parte del arbol de competencias es necesario nombrar las diferentes
areas de las cuales la empresa va a estar constituida y se debe establecer la
cantidad de personal requerido, nimero de horas de trabajo y herramientas

(materiales e insumos) necesarias para las etapas del proceso productivo.

3% Apuntes de Estrategia Empresarial de Jean Paul Pinto, basados en el libro de MARC GIGET.
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Para la implementacién del nuevo Centro de Cuidado Fisico se han identificado
1 area fundamental para su funcionamiento: Administrativa

Sin embargo, dicha area tendra funciones y responsabilidades de otras areas.

» Area administrativa: Este departamento tiene como funcién principal
la toma de decisiones, plantear objetivos, estrategias y metas a seguir.
Mantiene las relaciones con proveedores y clientes, politicas de
compra, formas de pago, politicas de crédito, membresias, organiza el
trabajo, establece horarios de funcionamiento, selecciona y controla al
personal, establece incentivos, nivel de salarios, determina los

servicios a ofrecer, Marketing Mix.

Esta area estara conformada por el administrador, quien se encargara
de realizar las actividades descritas, cumpliendo como minimo 40

horas a la semana, de acuerdo al horario planificado.

El servicio de Contabilidad sera tercerizado.

El proceso productivo de la empresa comienza con la implementacion de
un lugar fisico adecuado, con equipamiento de punta, que permita
satisfacer las necesidades de los clientes. El personal juega un papel muy
importante, ya que constituye un apoyo para el cumplimiento de los
objetivos piaf’pados por los clientes.

Inicialmente el equipo de trabajo consta de 7 personas, quienes
trabajaran 8 horas diarias, 5 dias a la semana, en horarios establecidos
para cada turno y horas extraordinarias de acuerdo a las necesidades.
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- 1 Administrador
- 4 Instructores
- 1 Recepcionista

- 1 Encargado de limpieza

Las actividades que se llevaran a cabo desde la apertura del Centro seran:

Organizacién del servicio: El personal del Centro de Cuidado Fisico

desempeiara las funciones especificas de acuerdo al horario establecido.

Py Limpleza: Todas y cada una de las areas asi como las maquinas y
equipamiento en general deberan estar nitidas durante todo el dia para
brindar a los clientes la mayor comodidad posible.

Puesta a punto de méaquinas, implementos y accesorios: Todas las
magquinas deberan ser revisadas visual y fisicamente por los instructores
cada mafana, para asegurar su buen funcionamiento y brindar seguridad
a los clientes.

Todas las pesas Yy mancuernas deberan estar en su sitio
permanentemente.

Cada area debera tener todos los implementos necesarios como toallas

de papel, vasos, agua en los dispensadores, jabon y papel en los baiios,

duchas, etc. permanentemente.

Los encargados de cada area seran los responsables de que todo lo

antes descrito se cumpla.

Organizacién del area de recepcién y control de ingreso: El area de

recepcion debera estar organizada en todo momento.
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Se debera tener un registro de ingreso de todos los clientes, el cual se
desarrollara por medio de los lectores de huellas digitales y también
mediante una hoja de asistencia, en donde cada cliente firmara al

momento de ingresar a las instalaciones.

Atencién a los clientes: Comprende todas las actividades con respecto
a la recepcion y bienvenida, asesoria, colaboracién y despedida.

Todas estas actividades deberan ser desempefiadas por todo el equipo
de trabajo, el cual debera ser cordial y mantener mucho respeto a los

clientes a cada momento.

4.4.3 Ramas y Hojas

Las ramas del arbol de competencias estan representadas por los productos que
ofrece la empresa y las hojas hacen referencia a la relacion de estos productos

con el mercado.

El marketing es la técnica mas adecuada para impiementar este proceso, ya que
permite vincular al producto con el mercado objetivo, dando a conocer sus
beneficios, analizando segmentos de mercado, sus exigencias, nuevas

tendencias y preferencias, etc.

Para el nuevo Centro de Cuidado Fisico, las ramas comienzan con el Gimnasio
(Peso Libre, Maquinas, cardio), seguido por el area de defensa personal, areas
himedas, servicio de asesoria a los clientes (Examen de bio impedancia,
elaboraciéon de planes de rutina, seguimiento), el “Juice Bar’ y la tienda de
suplementos y accesorios, departamento médico y nutricionista, canchas de

basket e indoor futbol, Pista para correr.
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Las hojas son todos los hombres y mujeres de los niveles socio econémicos
medio y alto, desde los 15 hasta 60 anos.

A continuacion se presenta el esquema del arbol de competencias:

ESQUEMA 4.1

CLIENTES POTENCIALES
Hombres y mujeres de 15 A 60 aiios de nivel socio —

econdmico medio y alto
//" Gimnasio ‘V\\

(Peso libre, cardio,
maguinas) ,
Pista para Area de defensa P
R Correr Personal R
A CENTRO DE 0
M CUIDADO FISICO , D
A Departtinento CON ATENCION éfea;a U
S Nutricionisa EXTENDIDA Himedas C
T
Asesoria O
“Juice Bar” y Tienda {Exsmen Biolmpedancis,
de suplementos y elaboracion de rutina,
accesorios seguimiento)
Horario de Atencién con instractores:
De Lunes a Viernes de 06h00 a 00h00
Sabados y Domingos de 08h00 a 17h00
Horario de Apertura: 24/7 I Personal:
N Area administrativa, T
(0] Atencion a los Clientes Finanzas y Marketing:
F - Gerente General.: 1 R
R 1 R - Administrador: 1 A
T Administracién G Organizacion del area de A Areas Operativas: N
R A recepcion, controi de ingreso E - Médico/ Nutricionista: 1 S
N T S - Operario Juice Bar: 1 F
R - Operario A. hiimedas: 1
0 Finanzas I o o de maui T - Instructores: 6 o
N esta a Punto de maquinas, - Personal de limpieza: 1
C Z ordenar areas de trabajo, R P R
- A implementos, accesorios U Herramientas: M
0 Marketing C T C Magquinas, Peso Libre, A
Accesorios, pelotas, Aire
I T Acondicionado, Equipos C
. . de sonido, Televisores,
o Limpieza de todas } as areas y U Maquinas y Accesorios I
N maquinaria R de Cocina, Implementos 0]
A de limpieza, Maguinas de N
Andlisis (Bioimpedancia)
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Conocimiento del mercado Conocimiento Técnico C
Base de datos de clientes (Clientes existentes y Clientes | Formacion Académica y Profesional def Personal 0
R Potenciales) N
A Anailisis de necesidades, gustos y preferencias. Conocimiento Financiero
A Nuevas tendencias 0
I Liquidez, madrgenes de utilidad, costos, financiamiento, C
C Conecimiento comercial
Marketing Mix 1
. E Posicionamiento de la marca Conocimientos y destrezas humanas M
S Estudios de mercado
Medicion de satisfaccién de los clientes Trabajo en equipo, compromiso, responsabilidad, 1
Generacion externa de conocimiento: conocimiento generado a través de otras universidades y docentes E
de la facultad de Administracion. N
T
(0]
ELABORACION: EL AUTOR
]
4.5 Organigrama Funcional
Las organizaciones son entes complejos que requieren de un ordenamiento
jerarquico que especifique la funcion que cada departamento debe ejecutar. Un
organigrama es un instrumento metodologico que se lo representa mediante la
elaboracién de un esquema grafico de la estructura de funcionamiento de una
* empresa. *°
Es la divisién formal, agrupamiento y coordinacion de las tareas en el trabajo.*°
A continuacion se representa el organigrama del Centro de Cuidado Fisico, el
cual sigue una estructura horizontal y por el giro de negocio y tamafio de la
empresa, varias areas se encuentran fusionadas y manejadas conjuntamente
por una persona.
®

 http://www.gestiopolis.com/documentos/fulldocs/ger 1 /organigramas.htm.
“° STEPHEN P. ROBBINS. Comportamiento Organizacional. Pag.: 426.
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Esquema 4.2

ELABORACION: EL AUTOR

4.5.1 Descripcion de puestos

Gerente/Administrador

* Autoridad maxima dentro de ia empresa, toma decisiones gerenciales.

* Su funcion es planificar, organizar, dirigir y controlar todos los
procesos en los que se encuentre inmersa la empresa, desde la
compra de insumos hasta el despacho del producto final o prestacion
de servicios.

* Encargado del planteamiento de objetivos y politicas, planeacion y
ejecucion de las estrategias a seguir, manejo de presupuestos,
analisis financiero, control de némina, andlisis organizacional.
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Debe administrar eficientemente los recursos financieros y humanos
de la empresa.

Debe coordinar las distintas areas funcionales de la empresa para el
logro de los objetivos a corto, mediano y largo plazo.

Estar al tanto de lo que sucede en la empresa, para poder tomar las
medidas pertinentes y solucionar cualquier problema que se presente.
Representar a la empresa ante cualquier actividad relacionada,
manteniendo la imagen que la empresa quiere proyectar.

De acuerdo al desempefio inicial y comportamiento de los clientes, se
definiran los horarios optimos de funcionamiento del Centro de
Cuidado Fisico.

Responsable de la gestion de Marketing de ia empresa. Buscar los
medios y condiciones de llegar al consumidor en una forma que
signifique una utilidad para la empresa (Marketing Mix)

Sistemas de Comunicacién

Innovacién de Servicios

Mejoramiento Continuo

Controla el buen desempeiio de todas las areas de la empresa

Mide la satisfaccion de los clientes

Mantiene buenas relaciones con clientes y proveedores

Controla Insumos, maquinas y accesorios necesarios

Define nuevos servicios

Recibe quejas y sugerencias

Realiza un informe del desempeio del negocio mensualmente alos
socios 0 accionistas

Coordina la distribucién de actividades en cada érea

Encargado de controlar y dirigir a todo el personal de servicio:
Instructores, operarios de areas himedas, operarios del juice bar y
tienda de suplementos, personal de limpieza, recepcionista, asi como
delegar sus funciones y responsabilidades.

Resolucion de conflictos
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Control del cumplimiento de normas y reglamentos Internos
Manejo de incentivos y sanciones

Como herramientas de apoyo, se tercerizara el servicio de contabilidad,

asesoria financiera, legal, efc.

Recepcionista

Es la persona encargada de recibir y dar la bienvenida a los clientes y
posibles clientes

Brindar asesoria a clientes existentes y futuros clientes acerca de la
empresa, los servicios que ofrece, beneficios, costos, promociones,
etc.

Se encarga del manejo de caja, cobro de membresias, servicios,
pagos proveedores, retenciones, etc.

Cuadrar caja al final del dfa

Monitorea y controla el ingreso de los clientes, frecuencia de
asistencias, inasistencias, etc. y elabora un reporte semanal al
administrador.

Controla la entrega y recepcion de accesorios a los clientes.

Capacita a los nuevos clientes sobre las politicas del gimnasio y
normas de seguridad que deben seguir

Controlar fechas de pago de membresias, mensualidades, servicios
adicionales, etc. y elaborar un informe semanal al administrador
Recordar a los clientes sobre las fechas de pago, saldos atrasados,
etc.

Contestar llamadas

Dar un tour de reconocimiento de las instalaciones a los posibles
futuros clientes

Cuadrar caja al final del dia
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Personal de limpieza

Limpiar y ordenar todas las instalaciones, maquinas y equipamiento.
Chequear que existan los insumos necesarios en cada area, como
toallas de papel, vasos, agua en los dispensadores, desinfectantes,
papel, jabén, etc.

Proveer los insumos necesarios a las distintas areas

Realizar pedidos de insumos de limpieza, etc. a la administracion
Brindar apoyo a la administracion y recepciéon con diligencias,
mensajeria, etc.

Encender y apagar los equipos de areas himedas y controlar
constantemente su funcionamiento.

Realizar mantenimiento del local, maquinaria, etc.

Instructores

Cada instructor se encarga de brindar asesoria a los clientes en cada
area designada, acerca de su rutina diaria de ejercicios, maneras
correctas de realizarlos, prevencion de lesiones, utilizacion de
accesorios de proteccion, etc.

Monitorear constantemente la correcta manera de hacer ejercicios
Asistir a cualquier cliente en caso de necesitar apoyo con sus
ejercicios

Motivar a los clientes para completar su rutina de ejercicios y para que
sean constantes y logren alcanzar los resultados planteados

Ordenar su area de trabajo

Chequear el cumplimiento de politicas de seguridad por parte de los
clientes

Realizar examenes de seguimiento a todos los clientes para
monitorear los resultados obtenidos cada 6 meses

Todos los instructores estaran capacitados para asistir a cualquier
persona en caso de darse alguna emergencia dentro del local:
lesiones, desmayos, etc.



4.6 Anaélisis del Diagnéstico Interno*!

Para obtener un analisis interno mas sustentado se ha procedido a realizar un
listado de los factores positivos y negativos dentro de cada departamento
tomando en cuenta las funciones de cada uno de ellos. El analisis realizado
pemiti6 determinar las fortalezas y debilidades del departamento
Administrativo.

Cada una de las fuerzas y debilidades seran calificadas en funci6n de la
importancia que tienen para la empresa. Por lo que se utilizara la escala
siguiente:

v 1: Nada importante.

v" 2: Poco importante.

v" 3: Medianamente importante.
v 4: Importante.

v 5: Muy importante.

Las fortalezas y debilidades que se emplearan en el andlisis FODA seran las
identificadas como de mayor impacto para la empresa.

4.6.1 Administracién

Este departamento se encarga de fa planificacion, organizaciéon, direccion, y
control de todas las actividades de la empresa.

Su buen desempefio es vital para cumplir con los objetivos planteados y
alcanzar el éxito.

Por el tamafio de la empresa, estructura organizacional y tipo de negocio, este
departamento fusiona actividades y responsabilidades de otros departamentos.

*! ORSONI. Diagnéstico Interno. Pig.: 60.
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Todas las funciones de este departamento seran responsabilidad del

administrador.

Las responsabilidades de este departamento comienzan con la planificacion
estratégica de la compafiia, administracion de los recursos, presupuestos,
recursos humanos, equipamiento, Marketing Mix, analisis financiero, definicion y
monitoreo del cumplimiento de politicas de funcionamiento, seguridad,

financieras, mantenimiento, capacitacion, etc.

Para el departamento administrativo se identificaron como posibles fortalezas:
buena Planificacién Estratégica, Ubicacién, Horarios de atencion, cantidad de
servicios, atencion personalizada, Rentabilidad del Negocio.

Como debilidades se encontraron el tamaio de la inversién inicial, Tipo de
infraestructura y tamaro del local, servicios poco conocidos en el mercado.
Ademas, por ser una nueva empresa, no esta posicionada en el mercado y

tampoco tiene fidelidad por parte de los clientes.

Tabla No. 4.1

Liquidez del negocio
Ubicacién Estratégica

Horario de atencién

Servicios

Servicio personalizado

Recordacion de la marca

Tamaiio del local y Tipo de infraestructura

Ciertos servicios no $on muy conocidos en el mercado
Fidelidad

Posicionamiento

[ EE- ISR EE N

alb W ion &

ELABORACION: EL AUTOR
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4.7 MATRICES ESTRATEGICAS

4.7.1 MATRIZ DE FACTORES EXTERNOS

Con esta matriz se pretende resumir la informacién mas importante de los
factores externos que pueden llegar a afectar a la empresa. Para elaborar la
matriz se toman en cuenta factores econdmicos, sociales, culturales,
demograficos, politicos y ambientales que podrian llegar a influir en la

organizacion.

4.7.1.1 METODOLOGIA*?

v De la matriz de factores externos, elaborada en el capitulo 2, se deben
seleccionar las cinco oportunidades y amenazas mas influyentes para las
actividades de la empresa.

v" Posteriormente, se debe calcular el peso proporcional de cada una de
ellas en funcién de la calificacién obtenida en la matriz de factores
externos y realizar la sumatoria de los diferentes pesos asi obtenidos.

v" A continuacion se procede a calcular la importancia promedio, la misma
que se obtiene dividiendo el total de los pesos para el nimero total de
factores analizados.

v' Después se procede a calcular la importancia normada, que consiste en
dividir el peso de cada factor para el promedio de importancia

v' Ulteriormente, se procede con la calificacion de la empresa en funcién de
su capacidad para aprovechar las oportunidades y contrarrestar las
amenazas del entorno. Para lo cual se usa una escala del 1 al 5 donde 5
es una capacidad muy alta y 1 una capacidad muy baja. Como la

empresa es nueva se han colocado Unicamente calificaciones bajas (1 o

“2 Apuntes de Estrategias de Base Empresarial de Jean Paul Pinto, basado en el libro de FRED DAVID.




2). Si la importancia normada del factor es superior a uno se le dara ai
factor una nota de 1 y si es menor a uno, 2.

v' Finalmente, para obtener la calificacion total de la empresa se debe
multiplicar el peso de cada factor por la calificacién obtenida por la

empresa en cada uno de ellos.

v Luego se procede con la interpretacion de la calificacién total. Si la
calificacion total es superior a 2.5 la empresa tiene una importante
capacidad para aprovechar las oportunidades o contrarrestar las
amenazas del entorno. Si la calificacion es menor a 2.5 sucede todo lo
contrario.

v' Finalmente, se procede a colocar a los diferentes factores en un eje

| cartesiano en donde se ubicara a la importancia normada en el eje de las

X'y a la calificacién de la empresa en el eje de las Y. El punto de corte de

los ejes corresponde al punto de coordenadas (1; 2,5). Cabe recalcar que

1 es la frontera entre lo que es importante (>1) y secundario (<1) y 2,5 es

el punto medio de la escala de calificacion (1-5). El dltimo paso consiste

en interpretar el grafico a través de la identificacion de las altas
prioridades externas de la empresa.

4.7.1.2 ANALISIS

Luego de seguir la metodologia antes descrita, se llegé a la conclusién de que el
Nuevo Centro de Cuidado Fisico ingresara con una leve capacidad de respuesta
frente al entorno, ya que la calificacion obtenida fue de 1,26.

Esto se debe a que la empresa es nueva en el mercado y no ha implementado
aun estrategias para aprovechar las oportunidades y contrarrestar las

amenazas.




i

A continuacion se presenta la matriz EFE del nuevo Centro de Cuidado Fisico:

Tabla No. 4.2

Nuevas Tendencias con respecto a acondicionamiento fisico 28 22,81 228 1 22,81
Habitos alimenticios de la poblacion ecuatoriana 13 11,40 1,14 1 11,40
Distribucion de las edades de la acion de Quito 10 877 0,88 2 17,54
NGmero de &reas verdes 2 1,75 0,18 2 3 51
Presencia de la mujer en el mercado laboral 6 5,26 0,53 2 10,53

asas de Interés 2 1,78 0,18 2 3,51
Salarios 15 13,16 1,32 2 26,32
Costumbres de la poblacion de cuidar su salud por medio del ejercicio 25 21,93 219 1 2193
Niveies de delincuencia 3 2,63 0,26 2 5,26
Tiempo disponible de la poblacion 12 10,53 1,05 1 10,53
Calificacion total de jos 10 principales factores 114 100,00 133,33
Promedio de importancia de los 10 principates Iactores 10,00

Calificacion final de la empresa

ELABORACION: EL AUTOR

Para completar el analisis de la matriz EFE se realiza un grafico en el que se

determinan los factores externos de alta, mediana y baja prioridad.

Gréfico No. 4.1

H B & Nuevas Tendencias con respects a
Matriz EFE acondicionamiento fisico
® Habitos alimenticios de la
poblacion ecuatofiana
Importancia Normada L
+. Distribucion de las edades de la
0,00 0,50 1,00 1,50 2,00 2,50 poblacién de Quito
s 2v5 ., " X N de &reas verdes
g
g 2 ¥ Presencia de ia mujer en of
% mercado laboral
&’ 1,5 @ Tasas de Interés
8
s 1 + Salarios
2
S 05 - Costumbres de la poblacion de
a v cuidar su salud por medio del
i3 o -~ Noveres de deincuencia

ELABORACION: EL AUTOR
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Se puede citar como altas prioridades a la a la distribucién de las edades de la
poblacién de Quito, niveles de delincuencia, salarios, tasas de interés, nimero

de areas verdes, presencia de la mujer en el mercado laboral.

¢ 4.7.2 MATRIZDE FACTORES INTERNOS

Este instrumento sirve para resumir y evaluar las fuerzas y debilidades mas
importantes dentro de las areas funcionales de un negocio y ademas ofrece una

base para identificar y evaluar las relaciones entre dichas areas.*®
» 4.7.2.1 METODOLOGIA*

v Se deben seleccionar las fortalezas y debilidades de mayor puntaje de
cada uno de los departamentos de la empresa. Cada departamento
debera estar representado por una fortaleza y una debilidad. Se deben
seleccionar en total cinco fortalezas y cinco debilidades.

v Después de definir las fortalezas y debilidades mas importantes para ia

empresa, se debe calcular el peso proporcional de cada una de ellas en

d funcion de la calificacion obtenida en el diagnostico interno, para luego
realizar la sumatoria de los diferentes pesos asi obtenidos.

v A continuacion se procede a calcular la importancia promedio, la misma
que se obtiene dividiendo el total de los pesos para el nimero total de
factores analizados.

v Después se procede a calcular la importancia normada, que consiste en

" dividir el peso de cada factor para el promedio de importancia

v Posteriormente se procede a calificar a cada una de las fortalezas y
debilidades a través de una escala del 1 al 5. Si es una fortaleza se le

dara al factor una nota entre 4 y 5 y si es una debilidad entre 1y 2.

43 FRED R. DAVID. Conceptos de Administracion Estratégica. Pag.: 184.
4 Apuntes de Bases de Estrategia Empresarial de Jean Paul Pinto, basado en el libro de FRED DAVID.

140




Asimismo si el factor tiene una importancia normada superior a 1 se le
dara como nota 5 de lo contrario 4. En el caso de las debilidades sucede
algo similar, si la importancia normada es superior a uno se le da 1 de lo
contrario 2.

v Ulteriormente, para obtener la calificacion total de la empresa se debe
multiplicar el peso de cada factor por la calificacion obtenida por cada
fortaleza y debilidad.

v Luego se procede con la interpretacion de la calificacion total. Si la
calificacién total es superior a 2.5 la empresa tiene una sélida situacién
interna, es decir muchas fortalezas importantes y pocas debilidades
claves. Si la calificacion es menor a 2.5 sucede todo lo contrario, pocas

9 fortalezas importantes y muchas debilidades claves.

v Finalmente, se procede a colocar a los diferentes factores en un eje
cartesiano en donde se ubicara a la importancia normada en el eje de las
Xy a la calificacion de las fortalezas y debilidades en el eje de las Y. El
punto de corte de los ejes corresponde al punto de coordenadas (1; 2,5).
Cabe recaicar que 1 es la frontera entre lo que es importante (>1) y
secundario (<1) y 2,5 es el punto medio de la escala de calificacion (1-5).

® El altimo paso consiste en interpretar el grafico a traves de la

identificacion de las altas prioridades internas de la empresa.

47.2.2 ANALISIS

Una vez realizado los respectivos pasos para la elaboraciéon de la matriz EFl, se
detallaron las principales fortalezas y debilidades por cada area funcional de la
empresa, cada uno con su respectivo peso y calificacion, se obtuvo un promedio
de 3.16, es decir, esta por encima de la calificacion promedio de la matriz, lo
cual significa una posicién interna fuerte de la empresa, con mayores fortalezas
claves que debilidades.
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Tabla No. 4.3

37,21

9,30 0,93

iquidez del negocic 4 X \ 4
Ubicacién Estratégica 5 11,63 1,16 5 58,14
Horario de atencién 5 11,63 1,16 5 58,14
Servicios 4 9,30 0,93 4 37,21
‘ Servicio personalizado 5 11,63 1,16 5 58,14
Recordacion de la marca 4 9.30 0,93 2 18,60
Tamaiio del local y Tipo de infraestructura 5 11,63 1,16 1 11,63
Ciertos servicios no son muy conocidos en el mercado 3 6,98 0,70 2 13,95
Fidelidad 4 9,30 0,93 2 18,60
Posicionamiento 4 9,30 0,83 2 18,60
Calificacion total de los 10 principales factores 43 100,00 330,23
Promedio de importancia de los 10 principales factores 10,00
[Calificacion final de la empresa _
ELABORACION: EL AUTOR
Como andlisis complementario de la matriz EFl, a continuacién se presenta el
grafico correspondiente con los factores de alta, mediana y baja prioridad.
Gréfico No. 4.2
Matriz EFI ¢ Liquidez del negocio
® Ubicacion Estratégica
Medianas Prioridades + Horario de atencién
2 £ 120
x Servicios
§ 1,00
Z 080 * Servicio personalizado
L]
2 0,60 @ Recordacién de la marca
g_ 0,40 + Tanlaﬁo del local y Tipo de
E 020 infracstructura
! R St S - Ciertos servicios no son muy
0,00 ¥ ; conocidos en el mercado
0 1 2 3 4 5 6 - Fidelidad
Capacidad de Respuesta * Posicionamiento
e L

ELABORACION: EL AUTOR
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Como se puede observar los factores a los que se les debe dar mayor
importancia son aquellos que se encuentran en el cuadrante de las altas
prioridades, es decir el tamario del local y tipo de infraestructura.

4.7.3 MATRIZ FODA

4731 METODOLOGIA*

v Retomar las oportunidades y amenazas de la matriz EFE
v' Retomar las fortalezas y debilidades de la matriz EF|

A continuacién se indica fa matriz F.0.D.A:

Tabla No. 4.4

Bl ttoimn i

1. Liquidez del neg

pecto
2. Ubicacion Estratégica 2. Habitos alimenticios de la poblacién ecuatoriana
3. Horario de atencién 3. Distribucién de las edades de ia pobiacién de Quito
4. Servicios 4. Nimero de dreas verd
5. Servicio pe i i jer en el mercado laboral

ecordaci marca

|2. Tamaiio del local y Tipo de infraestructura |2. Salarios
3. Cierlos servicios no son muy conocidos en el mercado 3. Costumbres de Ia poblacion de cuidar su salud por medio del ejercicio

|4. Fidelidad . Niveles de delincuencia
{5. Posicionamiento 5. Tiempo disponible de la poblacion

ELABORACION: EL AUTOR

474 MATRIZ AODF

La matriz AODF es un instrumento de ajuste importante que ayuda a los
gerentes a desarrollar cuatro tipos de estrategias: estrategias de fuerzas y
debilidades, estrategias de debilidades y oportunidades, estrategias de fuerzas y

4> Apuntes de Bases de Estrategia Empresarial de Jean Patil Pinto, basado en el libro de FRED DAVID.
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amenazas, y estrategias de debilidades y amenazas. 4
47.41 METODOLOGIAY

La matriz de amenazas, oportunidades, debilidades y fortalezas contempla la

. elaboracion de los puntos detallados a continuacion:
v Retomar los factores internos y externos de la matriz FODA vy realizar los
cruces respectivos.
v Cruzar las fortalezas con las oportunidades y registrar las estrategias FO
resultantes en la celda correspondiente.
v Cruzar las debilidades con las oportunidades y registrar las estrategias
¥ DO resultantes en la celda correspondiente.
v Cruzar las fuerzas con las amenazas y registrar las estrategias FA
resultantes en la celda correspondiente.
v Cruzar las debilidades con las amenazas y registrar las estrategias DA
resuitantes en la celda correspondiente
®
@

“S FRED R. DAVID. Conceptos de Administracion Estratégica. Pag. 200.
“I Apuntes de Bases de Estrategia Empresarial de Jean Paul Pinto, basado en el libro de FRED DAVID.
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4.7.4.2

uevas Tendencias con respecto a
acondicionamiento fisico

MATRIZ AODF (GRAFICO)

Tabhla No. 4.5

. Liguidez del negocio

Nl

coraacion de ia marca

2, Ubicacion Estratégica 2. Tamafio del local y Tipo de infraestructura

3. Horario de atencidn 3. Ciertos servicios no son muy conocidos en ef mercado
4. Servicios 4. Fidelidad

5. Servicio personalizado 5. Posicionamiento

ntar el Centro de Cuidado Figico en un lugar céntrico del Norte
de la ciudad (F2;04)

2. Hébitos alimenticios de la poblacién
ecuatoriana

- Brindar asesoria personalizada para lograr resultados deseados

3. Distribucién de las edades de la
|poblacidn de Quito

(F$,01,02,03,05)

4. NUmero de dreas verdes

- Ofrecer servicios eficientes y exclusivos para el cuidado fisico y

5. Presencia de la mujer en el mercado
laborat

1. Tasas de Interés

de la salud (F4;01,02,04,05)

- Alcanzar una alta rentabilidad para poder contrarrestar las tasas

2. Salarios

de interés vigentes y el impacto de fos salarios (F1,A1,A2)
- Ubicacién del local en una zona segura (F1,A4)

3. Costumbres de la pablacién de cuidar
su salud por medio del ejercicio

- Atender a nuestros clientes en un horario extendido para
contrarrestar restricciones de tiempo y fomentar nuevos hébitos de

4, Niveles de delincuencia

hacer ejercicio (F3;A3,A5)

5. Tiempo disponible de la poblacion

- Ofrecer servicios eficientes y exclusivos para el cuidado fisico y
de la salud (F4;A3,A5)

- Reducir la mayor cantidad de costos sin sacrificar calidad y buscar posibles
inversionistas para poder Montar el Centro de cuidado fisico (D2;04)

- Elaborar un adecuado plan de Marketing para dar a conocer nuestros
servicios y posicionamos poco a poco en el mercado
(D1,03,04,D5;01,03,04,05)

- Crear valor agregado en todos nuestros servicios para fidelizar a nuestros
primeros clientes e incrementar nuestra cartera de clientes
(D1,D4,D5;01,02,03,05)

- Buscar inversionistas para poder autofinanciar el proyecto en su mayoria y
reducir los costos del mismo (D2;A1,A2)

- Promocionar todos nuestros servicios y beneficios para contrarrestar a la
competencia y posicionamos en el mercado (D1,03,05;A3,A5)

- Politicas de mejoramiento continuo (D1,D4,05;A2,A3,A5)

ELABORACION: EL AUTOR
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4.7.5 MATRIZ INTERNA - EXTERNA

4.7.5.1 METODOLOGIA*®®

Esta matriz de factores internos y externos se resume en el analisis de nueve

celdas conformadas por las escalas correspondientes a los valores obtenidos en

las matrices de factores externos e internos. Los pasos a seguir son los siguientes:

a) Colocar en el eje x, el total ponderado de la matriz EFi.

b) Colocar en el gje y, el total ponderado resultante de la matriz EFE.

c) La interpretacion para el eje x, viene dada por una escala del 1 al 4. Un total
ponderado de 1.00 a 1.99 representa una posicién interna débil, una
calificacion de 2.00 a 2.99 una media y una calificacién de 3.00 a 4.00
representa una posicion interna fuerte.

Para el eje y se mantiene la misma escala numérica con criterio de
interpretacion diferente. Un total ponderado de 1.00 a 1.99 representa una
posicién externa débil, una calificacién de 2.00 a 2.99 intermedia y una
calificacion de 3.00 a 4.00 una posicion externa fuerte.

Las nueve celdas formadas se dividen en tres grandes posiciones
estratégicas. Los cuadrantes |, Il y IV significan crecer y construir, mientras
que los cuadrantes intermedios Vil, V y lil implican estrategias de retener y
mantener y por ultimo los cuadrantes inferiores VIll, VI y IX implican

decisiones estratégicas de cosechar y desinvertir.

4.7.5.2 ANALISIS

Cumpliendo con los pasos antes descritos, se ha determinado que el nuevo
Centro de Cuidado Fisico se encuentra en el VIl cuadrante, por lo que debe

“8 Apuntes de Bases de Estrategia Empresarial de Jean Paiil Pinto, basado en el libro de FRED DAVID.




implementar estrategias para retener y mantener, haciendo énfasis en la
penetracion de mercado y desarrollo del producto.

A continuacién se presenta el esquema de la matriz interna externa deL Nuevo

Centro de Cuidado Fisico:

Tabla No. 4.6

CRECER Y CONSTRUIR CRECER Y CONSTRUIR RETENER Y MANTENER
CRECER Y CONSTRUIR RETENER Y MANTENER COSECHAR O DESINVERTIR
COSECHAR O DESINVERTIR | COSECHAR O DESINVERTIR

ELABORACION: EL AUTOR

4.7.6 Matriz de la Posicién Estratégica y Evaluacién de la Accién (PEYEA)
4.7.6.1 Metodologia*®

v Retomar los diferentes factores financieros presentes en la matriz EFI.

Dichos factores seran calificados del 1 al 6 en funcién de si son fortalezas o

° debilidades. Si son puntos fuertes se les dara una nota entre 4 y 5 si son
debilidades entre 1 y 2. Se recomienda conservar las calificaciones
obtenidas por dichos factores en la matriz EFl. Dichos factores deberan ser
colocados en el cuadrante de la “Fuerza Financiera”.

v' Retomar las oportunidades y amenazas que obtuvieron una importancia
normada superior o igual a 1 en la matriz EFE. Dichos factores seran
calificados del -1 al -6 en funcién de si son oportunidades o amenazas. Si

) son oportunidades se les dara una nota entre -1 y -2 y si son amenazas
entre -4 y -5 en funcion de la influencia de cada una de ellas. A mayor
influencia en las oportunidades menor nota y viceversa en las amenazas.
Estos factores seran colocados en el cuadrante “Estabilidad del ambiente”.

% Apuntes de Bases de Estrategia Empresarial de Jean Paul Pinto, basado en el libro de FRED R. DAVID.
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v Retomar los factores de competitividad presentes tanto en la matriz MPC
como en la EFl. Seleccionar aquellos factores MPC que obtuvieron una
importancia normada superior o igual a 1. Seleccionar aquellos factores de
la matriz EFl de mayor puntaje que tengan una influencia directa sobre el
nivel de competitividad de la empresa. Estos factores seran calificados de -
1 a -6 en funcion de si son fortalezas o debilidades. Si son puntos fuertes se
les dara una nota entre -1 y -2 si son debilidades entre -4 y -5 en funcion de
la importancia de las mismas. A mayor importancia en las fortalezas menor
nota y viceversa en las debilidades. Dichos factores deberan ser colocados
en el cuadrante de la “Ventaja competitiva’.

Finalmente se deberan retomar los resultados de la estrella sectorial de las
cinco fuerzas competitivas de Porter y seleccionar aquellas fuerzas que

obtuvieron calificaciones muy altas (4 o 5) o muy bajas (1 o0 2). También se
podran retomar factores de industria presentes tanto en la matriz EFE como
en la de factores externos (en ambos casos se tomaran los factores de
mayor puntaje). Si son amenazas se les daré una nota entre 1y 2 y si son
oportunidades entre 4 y 5 en funcion de su influencia. A mayor influencia de
las oportunidades mayor nota y viceversa en las amenazas Estos factores
seran colocados en el cuadrante “Fuerza de la industria”.

Luego se procede al clculo del promedio de cada uno de los cuadrantes.

Posteriormente se suman los promedios de Fuerza Financiera y Estabilidad

del Ambiente por un lado y por otro los de Ventaja Competitiva y Fuerza de

la industria respectivamente.

Los resultados de estas sumas seran las coordenadas de un punto que
debera ser ubicado en uno de los cuatro cuadrantes del grafico PEYEA.
Finalmente se debera trazar un vector desde el origen hacia el punto
indicado anteriormente. Dicho vector revelera el tipo de estrategia a ser
utilizada por la empresa: agresiva (toda estrategia posible), competitiva
(estrategias de integracion, alianzas), defensiva (desinversion, liquidacion)

o conservadora (estrategias ANSOFF y primordialmente de penetracion).




4.7.6.2 Anilisis

Después de realizar la metodologfa sefialada anteriormente, se obtuvieron los

siguientes resultados:

Sumatoria eje X:

-0,50

Sumatoria eje Y:

1,25

Dichos resultados ubican al nuevo Centro de Cuidado Fisico en el cuadrante

“Conservador”

Esto significa que se deberan utilizar estrategias de penetracién en el mercado.

A continuacién se presenta la matriz PEYEA y su respectivo grafico:

TABLA No. 4.7

FUERZA FINARCIERA VENTAJA COMPETITIVA

DESCRIPCION DEL FACTOR CalitN°]  DESCRIPCION DEL FACTOR | Calit.
Liquidez del proyecto 4] 1]|Recordacion de marca 4]
Apalancamiento 3| 2[Horaric de atencidn 1}
Rsndimiento ssbre st petrimonio 4] 4|Posicionamiento 4
Margen de utiidad brita 4} 4|Fidelidad 4
PROMEDIO F 375 |PROMEDIC P 375

ESTABILIDAD DEL AMBIENTE FUERZA DE LA INDUSTRIA

Calif IN°

Nuevas Tendencias con respecto a acondicionamiento fisico

-1] 1|Poder de negociacién proveedores

Habitos alimenticios de Ia poblacién ecuatoriana

4] 2]Poder de negociacion consumidores

Tiempe disponible de la poblacidn

Costumbres de Ia poblacion de cuider su salud por medio dal gjercicio

3|Rivalided entre idoreg
4] 4|Potenciales entrantes

PROMEDIO

PROMEDIO

ELABORACION: EL AUTOR
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GRAFICO No. 4.3

MATRIZ PEYEA
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P
N

2 .45 0 05 g8 05 ] 15
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Defensiva Estabilidad ambiente Competitiva

ELABORACION: EL AUTOR

4.7.7 Matriz ANSOFF*®

La Matriz ANSOFF permite identificar qué tipo de estrategias son las adecuadas
para el proyecto que se va a emprender.

Para el caso del nuevo Centro de Cuidado Fisico, por los servicios que ofrece y
sus caracteristicas, se centraran las estrategias en la penetracion en el mercado.
En el mediano y largo plazo se buscara implementar estrategias de desarrollo del

* mercado y de producto conforme aumente la competitividad de la empresa.

50 Apuntes de Bases de Estrategia Empresarial de Jean Paul Pinto, basado en el libro de FRED R. DAVID.
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A continuacion se presenta la Matriz ANSOFF:

TABLA No. 4.8

Desarrolio del producto

Desarrollo del mercado Desarrollo Total

ELABORACION: EL AUTOR

4.8 Estrategias a nivel de negocios (Estrategias Genéricas de Porter)

Las compaiiias siguen una estrategia a nivel de negocios para lograr una ventaja
competitiva que les permita superar el desempefio de los rivales y obtener

rendimientos superiores al promedio.®’

Segun Porter, las estrategias permiten a las empresas obtener una ventaja
competitiva desde tres bases distintas:

> Liderazgo en costos

» Diferenciacion

> Enfoque
Para el nuevo Centro de Cuidado Fisico, se implementaran estrategias de
diferenciacion, que le permitan ganar participacion en el mercado y posicionarse a

medida que pasa el tiempo.
4.8.1 Diferenciacién
La diferenciacién se orienta a conseguir que el consumidor perciba un producto o

servicio como algo especial o Unico, y por lo tanto, esté dispuesto a pagar mas

dinero por é1.%

°! CH, HILL. (2000). Pag.: 110
52 H. CANTU. (2001). Desarrollo de una cultura de calidad. México: Mc. Graw Hill. Pag.: 150.




Esta estrategia pretende hacer que los clientes potenciales del nuevo Centro de
Cuidado Fisico lo perciban como exclusivo y unico.

El estilo de vida que llevan los quitefios es similar al de grandes ciudades, con
altas restricciones de tiempo y un elevado nivel de stress en la poblacion.

Por ello se ha decidido implementar un horario de atencion extendido, para que los
clientes potenciales tengan flexibilidad en el tiempo y puedan acudir al Centro de
Cuidado fisico en horas poco comunes pero més comodas para ellos.

Ademas se ofrecera asesoria personalizada para garantizar la satisfaccion de

nuestros clientes y asi convertirlos en referentes positivos de la empresa.

Lo mas importante del Centro de Cuidado Fisico es su complejidad en cuanto a
actividades recreativas, ya que no existe otra empresa que tenga todos estos

servicios en un mismo lugar.

Se ha visto también como gran oportunidad el ofrecer un servicio de preparacion
de bebidas especiales y comida especifica, ya que es mucho mas comodo para
los clientes el tener sus suplementos a tiempo y a la mano, en vez de comprar el
producto por si solo y tener que prepararlo antes o después de hacer ejercicio.

Esto no es méas que valor agregado para nuestro negocio.

Si el cliente prefiere comprar independientemente los suplementos, existe una

tienda de este tipo de productos con gran variedad y precios moderados.

Ademas tendra accesorios de proteccion para diferentes deportes, los cuales
ayudan a las personas a hacerlos de una mejor manera y a protegerse de
lesiones.

La infraestructura del Centro de Cuidado Fisico sera amplia y comoda; ademas se

contara con parqueaderos suficientes para los clientes.




Se tomaran en cuenta aspectos claves para garantizar un ambiente atractivo:
musica electronica y videos que incentiven el desarrollo de todas las actividades,
nitidez de todas las areas, maquinaria y accesorios, decoracién moderna,
camaraderia y respeto por parte de todo el equipo de trabajo, y todos los
productos que los clientes puedan necesitar al momento de hacer ejercicio.

4.8.1.1 Circulo de Diferenciacion

El circulo de diferenciacién, permite identificar los factores que giran alrededor del
producto, los cuales permiten que se pueda ejecutar eficazmente la estrategia de

diferenciacion.

A continuacién se presenta el circulo de diferenciacion del nuevo Centro de
Cuidado Fisico:

Esquema No. 4.3

Personal Calibradn Asesoeia

\ e \/ ——
Mcjormicnt \7/ Centre de \f/ acacitn
| Cuidado i
(Fanbierte]— \ Fisico / ~[Acivdades

\ /\

.| Valor Agregado
Scrvicms ,-' = ndos s
Exdlnowos SereCing

ELABORACION: EL AUTOR
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4.8.2 Estrategias seleccionadas:

Las estrategias que se seleccionaron para el nuevo Centro de Cuidado Fisico son:

¢ Diferenciacion

¢ + Desarrollo del producto
¢ Penetracion en el mercado.
4.9 Escala Estratégica®
»
Es importante y necesario elaborar la escala estratégica para saber cuéles son las
capacidades necesarias para alcanzar las metas propuestas por la empresa.
A continuacion se presenta la escala estratégica del nuevo Centro de Cuidado
Fisico:
L
®

53 CONSTANTINOS C. MARKIDES. En la estrategia esté el éxito. Capitulo V.
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ESQUEMA No. 4.4

Meta: Aprender y
poner en marcha el
proyecto del nuevo
Centro de Cuidado
Fisico en la ciudad
de Quito

Meta: Obtener el

Meta: Ser el
Gimnasio “Top of
Mind” en la

Capacidad
necesaria:

- Empresa
legalmente
constituida

- Personal
calificado para cada
drea

- Equipamienio
adecuado

- Comoda
Infraestructura

- Conocimiento del
negocio y del
mercado objetivo

Medidas a tomar:
- Cumplir con los
requisitos legales
para el
funcionamiento del
negocio.

- Iniciar un proceso
adecuado de
reclutamiento y
seleccién de
personal.

- Buscar los mejores
y mas eficientes
equipos a los
mejores precios.

- Disefiar y adecuar
la infraestructura de
1a mejor manera

- Investigacion de
mercados

1 tercer puesto de . X
xeert:ado ngroziar :rl; recordaciébn en la ciudad de Quito
conjunto de servicios mente ) del
exclusivos y un alto consumidor.
valor agregado

Capacidad
Capacidad Becesania:
Capacidad necesaria: .Cl(\)detji(r)lra:“emo
necesaria: - Innovacién de ) Cllli enres
- Disponer de servicios arisfochos
servicios exclusivos - Aumentar la Ao rivel de
que sean atractivos cartera de clientes - Alto nivei
para el mercado - Posicionamiento %?is‘;z:ia’me“w y
objetivo en la mente del P:rlsom;l
- Crear una buena consumidor e
imagen de la e]'np[esa - Politicas de nc:l)ttl'my
-Llegar de una fidelizacion HICaao0.
manera adecuada al .
mercado objetivo Medidas a tomar: f::;g::r“e:"ma"
- Conocer las - Crear nuevas i
fortalezas y necesidades en ¢l ('ieseumo de cada
debitidades de la metcado objetivo | 4r€@ & implementar
competencia - Realizar mejoras
campafias oonstaptemente.
Medidas a tomar: publicitarias con - Morilvtoyear eil
- Investigar sobre las promociones y cuﬁmlegl e
necesidades del beneficios ’? : s de los
mercado objetivo exclusivos. ? If:al ‘:Szar
- Promocionar deuna | - Realizar oratantemente
mancra adecuadaala | Promociones para "
empresa y resaltar clientes existentes cartr;lpanas
todos los beneficios. - Hacer un publicitarias por
- Atender de lamejor | Seguimiento de los ?‘(S:tm;z?t;nred“’s
manera a los clientes | resultados conasf:an o ol
y posibles clientes obtenidos por los nal
- Buscar los mejores clientes y tomar m{ﬁ@i’
medios para llegar a acciones. . -
los consumidores. - Establecer Incentivos por
- Buscar informacién | politicas de productividad
acerca de la comunicacion - Aceptar
competenciay interna y con los sugerencias y
analizarla. clientes comentarios

Objetivo
estratégico:
Convertimos ¢n
el primer Centro
de Cuidado
Fisico de 1la
ciudad de Quito
y expandirnos a
las principales
ciudades a nivel
Nacional.

ELABORACION: EL AUTOR
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Capitulo 5

Plan de Marketing




CAPITULO V

PLAN DE MARKETING

5.1 Analisis de la Situacién Actual

La inestabilidad politica por la que atraviesa el pais ha causado que muchos
inversionistas, tanto nacionales como extranjeros, dejen de invertir en sus
negocios o incluso los muevan a otros paises. Esto significa un aumento en el
indice de desempleo, disminuciéon de la demanda de algunos bienes y servicios,

quiebra de empresas, etc.

A pesar de ello, existe una poblacion llena de necesidades, muchas de las cuales

estan insatisfechas.

El proyecto del nuevo Centro de Cuidado Fisico pretende atender a hombres y
mujeres de la ciudad de Quito, de edades entre 15 y 50 afios, de niveles socio-

econdémicos medio y alto.

El estilo de vida en la ciudad de Quito es muy similar a la de muchas metropolis:
preocupantes niveles de contaminacion, congestion vehicular, restricciones de
tiempo de cada individuo, alto nivel de stress en la gente, delincuencia, etc.

Por ello nace la idea de implementar un Centro de Cuidado Fisico que abarque
varias actividades recreativas dentro de sus servicios, las cuales ayudan a
mantener y mejorar el estado fisico y la salud, reducir el stress, fomentar las
relaciones entre individuos y contribuir para un cambio positivo dentro de la
sociedad.

El horario de atencion sera extendido, lo cual contrarresta las restricciones de
tiempo que tiene la gente, dandole flexibilidad en cuanto a horarios y dias de

asistencia.
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Ademas se trata de dar un gran valor agregado en cada servicio que se ofrece
para satisfacer completamente las necesidades de los clientes y convertirlos en

referentes positivos.
Un aspecto preocupante es en nivel de delincuencia existente en la ciudad. Esto
constituye una amenaza importante para el negocio, ya que el mismo opera en un

horario extendido.

Entre los gimnasios mas renombrados de la ciudad y posibles competidores
podemos encontrar a: PHISIQUE, FIT CENTER, CURVES, POWERHOUSE GYM,

5.2 Analisis F.O.D.A del Centro de Cuidado Fisico

5.2.1 Fortalezas de los Servicios

e Varios servicios exclusivos en un mismo lugar

» Atencion Personalizada

e Accesorios, suplementos, bebidas y comida disponibles
e Actividades Recreativas

¢ Horario de atencion extendido

5.2.2 Debilidades de los Servicios

s Espacios relativamente pequefios por la cantidad de servicios
e Servicios poco conocidos en el mercado
e Ausencia de Posicionamiento en la mente del consumidor

¢ No existe fidelidad en los clientes
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L
5.2.3 Oportunidades
¢ Nuevas Tendencias con respecto a acondicionamiento fisico
» Habitos alimenticios de la poblacién ecuatoriana
. o Distribucién de las edades de la poblacion de Quito
e Numero de areas verdes
¢ Presencia de la mujer en el mercado laboral
5.2.4 Amenazas
L ¢ Tasas de Interés
o Productos sustitutos (Suplementos, quemadores de grasa, fajas, maquinas)
e Costumbres de la poblacién de cuidar su salud por medio del ejercicio
¢ Niveles de delincuencia
« Tiempo disponible de la poblacion
$
5.3 Objetivos
5.3.1 Objetivo de Participacion
P 1. Alcanzar una participacién de mercado del 10% al final del primer afio

5.3.2 Objetivo de Recordacién

1. Alcanzar el 4to lugar de recordacion de la marca al final del primer afio.
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5.3.3 Objetivo de Frecuencia de Visita

1. Lograr una frecuencia de visita de los clientes de por lo menos 3 veces por
semana.
5.3.4 Objetivo de Rentabilidad

1. Lograr una rentabilidad del 38% con respecto a los costos directos al primer

afo de funcionamiento.
5.3.5 Objetivo de Satisfaccion

1. Lograr un nivel de satisfaccién en nuestros clientes no menor al 90% al final

del primer aiio.

5.4 Segmentacién®

La segmentacién de mercado es un proceso que consiste en dividir el mercado
total de un bien o servicio en varios grupos mas pequefios e internamente
homogéneos. La esencia de la segmentacion es conocer realmente a los
consumidores. Uno de los elementos decisivos del éxito de una empresa es su
capacidad de segmentar adecuadamente su mercado.

La segmentacion es también un esfuerzo por mejorar la precision del marketing de
una empresa. Es un proceso de agregacion: agrupar en un segmento de mercado
a personas con necesidades semejantes.

Luego de haber realizado la investigacién de mercados, los resultados indican que
el mercado objetivo del nuevo Centro de Cuidado Fisico son los hombres y
mujeres de entre 16 y 50 afios, estudiantes y ejecutivos de los niveles socio-

economicos medio y alto de la ciudad de Quito.

54 http://www.monografias.com/trabajos13/segmenty/segmenty.shtmi#SEGM

160




Dichos niveles socio-econémicos representan el 26,2% y 7% de la poblacién de
Quito respectivamente

El nuevo Centro de Cuidado Fisico estara ubicado en el Centro Comercial “La
Galeria”, en las calles Shiris y Gaspar de Villarroel en el norte de la ciudad de
Quito, ya que es un lugar céntrico para su target y ademas es una zona

relativamente segura.

El objetivo en cuanto a frecuencia de visita es que los clientes del Centro de
Cuidado Fisico asistan por lo menos 3 veces por semana, en horarios distintos de
acuerdo a sus necesidades.

Es muy importante el horario de atencién extendido ya que de esa manera se
puede abarcar un segmento de mercado que estaba desatendido por sus

restricciones de tiempo en horarios normales.

Para la determinacién del potencial de ventas maximo del centro de Cuidado
Fisico (con el 100% de utilizacion de la capacidad instalada), se parte de un
escenario pesimista en el que se utilizan varios indicadores recogidos en la
investigacion de mercados y ademas informacion acerca del comportamiento de la
competencia.

Es asi que se ha estimado para un escenario pesimista un potencial de ventas de

185 membresias promedio mensuales, las cuales estaran distribuidas de la

siguiente manera:

¢ Membresia Béasica: 139

* Membresia Premium: 46

Adicionalmente se estima tener anualmente un aporte de 315 inscripciones en el

nuevo Centro de Cuidado Fisico.




5.5 Posicionamiento

Es el lugar que un producto o marca ocupa en la mente de los consumidores en

relacion a la competencia™.

La empresa busca alcanzar un fuerte posicionamiento en la mente de los
consumidores, para asi poder entrar al mercado y ganar rapidamente participacion
en el mismo.

La imagen que se busca proyectar es de constancia, esfuerzo, seriedad y

resultados.

Para lograr ese posicionamiento, se deben analizar 3 factores claves que se

encuentran dentro del triangulo de oro.

5.5.1 Triangulo de Oro

ESQUEMA No. 5.1

Et ABORACION: El AUTOR

55 Lamb, Hair, McDaniel, Marketing, Cuarta Edicién , 1998,Pag. 232
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5.5.1.1 Necesidades del Consumidor

Las necesidades de los clientes potenciales del nuevos Centro de Cuidado Fisico
se obtuvieron de los resultados de la investigacion de mercados realizada,
especificamente la pregunta No. 7 que se formulé para este fin.

¢ Se detallan a continuacién los factores que influyen en los clientes potenciales
para decidirse por un Gimnasio u otro, y que fueron tomados en cuenta al
momento de evaluar el nuevo centro de Cuidado Fisico.
s Equipamiento
e Personal
® o Ubicacion
¢ Infraestructura
¢ Precio
» Ambiente
e Horario de atencion
¢ 5.5.1.2 Caracteristicas distintivas del nuevo centro de Cuidado Fisico
Las caracteristicas mas importantes y distintivas del nuevo centro de Cuidado
Fisico son:
1. Atenci6n en horarios extendidos, los 7 dias de la semana
2. Servicios Exclusivos y con alto valor agregado
Y 3. Actividades recreativas para el Cuidado Fisico
4. Servicio Personalizado
5. Ambiente
6. Areas Himedas
7. Prevencion y tratamiento de lesiones
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8. Capacitacién a los clientes potenciales sobre politicas de seguridad y
utilizacién de accesorios de Proteccion

9. Estacionamientos

10.“Juice Bar”
¢
5.5.1.3 Posicionamiento de la competencia
Se llama Posicionamiento a la referencia del lugar que en la percepcién mental de
un cliente o consumidor tiene una marca, lo que constituye la principal diferencia
que existe entre esta y su competencia.*®
]
Es necesario analizar el posicionamiento que ocupan los centros de Cuidado
Fisico o Gimnasios de la ciudad de Quito en la mente de los consumidores, en
funcién de los resultados de la investigacion de mercados.
Se tomaran en cuenta los gimnasios de mayor recordacion para el andlisis, dentro
de los cuales se ha encontrado los siguientes puntos negativos:
¢ Ausencia de parqueaderos
» Servicio Poco Personalizado
e Poca variedad de Servicios
o Costosos
Como puntos positivos se encontraron:
e

¢ Ubicacién
e |nfraestructura

¢ Equipamiento

% http://es.wikipedia.org/wiki/Posicionamiento

1
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Por ello, se busca crear un concepto de “24/7 Workout’” como un gimnasio
completo, con un ambiente agradable y que puede ser utilizado todo el tiempo.
La frase de posicionamiento que buscara posicionar al gimnasio en la mente de

los futuros clientes sera la siguiente:

“Es un gimnasio con un ambiente increible y puedo ir a cualquier hora”

5.5.2 Matriz de Posicionamiento®

TABLA No. 5.11

as por Menos:
Mas beneficios pero

por Mas: Mas
beneficios pero a
un precio mas alto.

a un precio menor.

Lo mismo por
menos: Mismos

ismo porlo

Lo mismo por
mas: Los mismos

mismo: Los

beneficios pero a
un precio mas alto

mismos beneficios
al mismo precio

beneficios pero a
un precio mas bajo

Menos por mas: Menos por lo Menos por menos:
Menos beneficios mismo: Menos Menos beneficios
pero a un precio beneficios pero al pero a un precio
mas alto mismo precio mas bajo

ELABORACION: EL AUTOR

En el caso del nuevo Centro de Cuidado Fisico, se encuentra ubicado en el
Cuadrante de Mas por lo mismo, ya que existiran servicios adicionales con un alto
valor agregado pero al mismo precio de los competidores existentes, ya que los

clientes son sensibles al precio.

37 Apuntes de Jean Paul Pinto de Gestion Comercial, basados en el libro de LENDREVIE, LEVI, LINDON.
Mercator.
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8.6 Marketing Mix

Comprende la mezcla distintiva de estrategias de producto, precio, plaza y
promocién para generar intercambios mutuamente satisfactorios con el mercado

objetivo. *

ESQUEMA No. 5.2

ELABORACION: EL AUTOR

En cuanto al nuevo Centro de Cuidado Fisico, como se puede ver en el esquema,
el elemento principal son los servicios, seguido de la ubicacién y promocién de los
mismos. Finalmente y sin restarles importancia, esta el precio y el Marketing
Relacional.

5.6.1 Producto

5% Lamb, Hair, McDaniel, Marketing, Cuvarta Edicién , 1998,Pag. 39
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Producto es un bien o servicio que puede ser ofrecido a un mercado para
satisfacer un deseo o una necesidad.

En cuanto al Centro de Cuidado Fisico, el producto que ofrece son todos sus
servicios: Gimnasio, pared para escalar, clases de defensa personal, asesoria
personalizada, preparacion de bebidas y menu de comidas, clases de aerdbicos,

areas humedas, tienda de suplementos y accesorios.

Muchas de las falencias que tiene la competencia se reflejan en los indices de
satisfaccion de sus clientes. Lo que la empresa busca es alcanzar por lo menos un
nivel del 90% en cuanto a satisfaccion de lo clientes, para lograr fidelizarlos y
convertirlos en referentes positivos.

El servicio personalizado comienza con un examen de estado fisico, en donde se
determinaran los niveles de grasa corporal, liquidos, masa y ademas se tomaran
medidas de las distintas partes del cuerpo. De acuerdo a los objetivos que se
plantee cada persona y a sus preferencias, se desarrollara una rutina de ejercicios
junto con un plan de dieta personalizado.

Cada instructor tendra la obligacién de motivar a los clientes para cumplir con sus
objetivos.

Cada 6 meses se realizaran nuevos examenes para determinar el avance y
resultados alcanzados, y ademas se tomaran acciones correctivas en caso de
haber alguna falencia. Si una persona logra lo que desea, se motivara a mantener
y mejorar esos resultados a lo largo del tiempo.

Dadas las restricciones de tiempo que tienen actualmente las personas que
habitan en Quito se ha disefiado un horario de atencion extendido, el cual
permitiria a mucha gente poder asistir al centro de cuidado fisico en horarios no
convencionales. Esto contribuye a captar un nicho de mercado desatendido, el
cual tiene necesidades de acudir a un gimnasio o centro de cuidado fisico pero por
sus limitaciones de tiempo no lo hace.
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De esta manera la empresa se adapta al estilo de vida de los capitalinos y no son
los clientes potenciales los que deben adaptarse al horario de atencion de la
empresa.

Otro aspecto importante que va ligado a las restricciones de tiempo es el servicio
de preparacién de bebidas y menti de comida. Mucha gente no tiene ni el tiempo
ni la paciencia para alimentarse bien antes o después de hacer ejercicio.

Con este servicio, se lograria aparte de satisfacer la necesidad de alimentacion de
la gente y alcanzar los resultados propuestos por cada persona.

Muchos expertos manifiestan que més importante que el ejercicio es alimentarse
bien y descansar un tiempo prudente. Asi podremos capacitar a nuestros clientes
sobre la manera adecuada de entrenar para lograr resultados.

La empresa también contara con una tienda de suplementos y accesorios, en
donde los clientes también pueden adquirir cualquier suplemento que necesite o
accesorios de seguridad para hacer ejercicio.

La idea parte de que una buena asesoria necesita de ciertas herramientas para
lograr resultados. Esas herramientas son los suplementos alimenticios.

Dichos suplementos seran de 6ptima calidad y cualquier cliente podra adquiririo a

un precio especial.

5.6.1.1 Justificacién del nombre y logotipo del Centro de Cuidado Fisico 24/7

Workout

El nombre 24/7 Workout refleja las necesidades de las personas de una ciudad

como Quito, con muchas restricciones de tiempo y altos niveles de Stress.

24/7 son las siglas que representan un horario de atencién las 24 horas al dia, ios

7 dias a la semana.

“Workout® es una palabra en inglés que traducida al espafiol significa

entrenamiento, lo cual es la esencia del Centro de Cuidado Fisico.
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Las personas que asisten a este Centro buscan justamente mejorar su apariencia
fisica o salud mediante entrenamiento constante y efectivo. “24/7 Workout”
significaria entrenamiento 24/7 y refleja esfuerzo y constancia. Lo que se quiere

proyectar es la imagen de un gimnasio serio y efectivo.

El logotipo Busca proyectar esfuerzo y constancia, por ello esta compuesto por un
grafico, en donde se ve una mano sosteniendo una mancuerna.
Adicionalmente se han afadido las siglas del nombre, para que las personas
puedan identificar a la empresa.

Los colores principales son el negro y amarillo, para proyectar seriedad y

elegancia.
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“Entrenamiento electrénico & ilimitado”

5.6.1.2 Desglose del producto global de 24/7 Workout®®

ESQUEMA No. 5.3

[ ]
MARCA
Servicios Asociados
Identidad Sensorial
Férmula
¢ Rendimiento
Empague
ELABORACION: EL AUTOR
¢ » Concepto del producto
Brindar una gama de servicios que contribuyan a mejorar la apariencia fisica,
salud y reducir el nivel de stress, brindando asesoria personalizada, en un
ambiente agradable, con infraestructura adecuada y equipamiento suficiente.
Y e Formula del producto:

La formula sera la infraestructura y equipamiento con el que cuente el nuevo
Centro de Cuidado Fisico.

JOSEP MARIA VALLSMADELLA. Técnicas de Marketing y Estrategias para Restaurantes. Pags.: 22, 23,
24, 25, 26, 27. JOSEP ALET I VILAGINES. Marketing Relacional. Pags.: 107, 108.
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¢ Rendimiento del producto

Mientras los clientes sean constantes, desarrollen correctamente su rutina de
ejercicios, descansen lo suficiente, respeten su dieta alimenticia y consuman los
productos recomendados, alcanzaran los resultados que se plantearon, en el
tiempo estipulado.

En este caso no dependera solamente de los servicios del Centro o los productos

que el cliente adquiera, sino de su esfuerzo y constancia.

Por ejemplo, media hora de ejercicio moderado o intensivo al dia ayudan a reducir
los niveles de estrés generados por el trabajo. Ademas, con la practica habitual de
actividad fisica se consiguen reacciones mas rapidas y precisas, disminuyendo los
errores.

» l|dentidad sensorial del producto

Gusto, se ofrecera a los clientes caramelos especificos, los cuales brinden
energia y no sean comunes en el mercado.

Oido, los clientes disfrutaran de la mejor musica electronica, la cual contribuira
como elemento de motivacion para realizar ejercicio, por su ritmo y sonidos.

Vista, la decoracion del Centro sera sencilla y moderna, resaltando el color platay
negro, con muchas ventanas para dar una sensacién de amplitud. Ademas los
clientes deberan ver siempre nitidez en todas las areas.

Oifato, el cliente podra percibir siempre un olor propio del Centro, el cual lo
identifique con el mismo y provenga de productos utilizados para la limpieza y

ambientacion del mismo.
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o El empaque:

& Grafico 5.1

ELABORACION: EL AUTOR

El nuevo Centro de Cuidado Fisico 24/7 Workout estara ubicado dentro del Centro
Comercial “La Galeria”, en las calles Shiris y Gaspar de Villaroel, en el norte de Ia
ciudad de Quito. Esto brindara gran seguridad y comodidad a los clientes ya que
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las instalaciones estaran protegidas por el personal de seguridad del Centro
Comercial y ademas no tendran contacto directo con la via publica.

Las instalaciones estaran distribuidas en un espacio de 400m2 y comprenden
distintas areas: Gimnasio, pista para correr, pared para escalar o rocédromo,
areas humedas, bafios, cambiadores, tienda de suplementos y accesorios,

departamento médico, parqueaderos.

e Servicios asociados

Oferta Base

Toda la gama de servicios que contribuyan a mejorar la apariencia fisica y salud.

La interaccion con los clientes, que se detalla en la siguiente secuencia del

servicio (estandares de servicio):

TABLA No. 5.13

No. PASO DESARROLLO
El cliente liega al centro de Cuidado Fisico. La recepcionista da la bienvenida al cliente y le ofrece
1. asistencia acerca del gimnasio y los servicios que

ofrece, costos, promociones, etc.

2, Hacer conocer las instalaciones. La asistente o el administrador levan a los clientes a
dar un tour por las instalaciones y les muestran el
equipamiento, actividades, etc.

3. Firmar documentacion La recepcionista ayuda al cliente a fitnar la
documentacion necesaria para su membresia
4. Elaborar Ficha del cliente. Se elabora una ficha de cada cliente con todos sus
datos demograficos para armar la base de datos de
los clientes
5. Capacitar al cliente sobre las politicas de L.a recepcionista dara instrucciones al cliente sobre las
funcionamiento, seguridad, etc. politicas de seguridad y de funcionamiento, las cuales

deberan ser respetadas por todos los clientes durante
su estadia en el Centro.

6. Acompaiiar al cliente al Departamento Médico La recepcionista o personal en general acompafiaran
a ios clientes hasta et departamento médico, en donde
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les recibira cordiaimente el médico/nutricionista

Realizar exdmenes y analizar resultados

El médico o nutricionista procede a realizar el examen
de bio-impedancia, luego del cual se analizaran los
resultados. Ademas tomara medidas de peso, estatura
y grosor de los distintos musculos y elaborard una
ficha con toda la informacion obtenida.

Elaborar dieta alimenticia.

Con los resultados obtenidos, el meédico/nutricionista
elaborara una dieta especial para cada clente, de
acuerdo a los objetivos planteados por el cliente.

Elaborar rutina de ejercicios.

Cada instructor tendra distintos clientes asignados, a
los cuales debera elaborar una rutina de ejercicios de
acuerdo a los objetivos y estado fisico de cada cliente.

10.

Capacitar al cliente acerca de la manera correcta de
hacer cada ejercicio/actividad.

Cada instructor deberda ensefiar a los clientes sobre la
manera correcta de hacer cada ejercicio que esta en
su rutina o la actividad que haya seleccionado,
logrando asi alcanzar los resuitados deseados y
prevenir cualquier tipo de lesion. Ademas debera
asesorar a los clientes sobre accesorios que deberfan
ufilizar para wmayor comodidad y para prevenir
lesiones, los cuales estaran disponibles en {a tienda
de suplementos y accesorios.

11.

Seguimiento.

Cada instructor hargd un seguimiento de la rutina de
ejercicios de los clientes, para tratar de motivarlos a
cumplirla en su totalidad.

12.

Asesorar al cliente sobre batidos y comida especial y
ofrecer una muestra gratis

Luego de gue los clientes terminen con su rutina de
ejercicios o aclividad especifica, los instructores
deberan brindar accesoria acerca de los suplementos
alimenticios, proteinas, efc. Que podrian consumir
como complemento a su ejercicio y dieta alimenticia,
de acuerdo a los objetivos de cada cliente. Dicha
asesoria se dara en la tienda de suplementos y
accesorios, con el fin de tener una muestra fisica de
los productos, precios, etc.

Ademas se ofrecera gratuitamente al cliente una
muestra de los batidos proteinicos, para fratar de que
el cliente se familiarice con el producto y sienta sus
beneficios.

13.

Despedida del cliente.

Cuando el cliente termine su rutina, tanto instructores
como la recepcionista deberan despedir cordialmente
al mismo.

ELABORACION: EL AUTOR
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Servicios asociados de base

La ubicacién estratégica permitira alcanzar el nicho de mercado deseado y sera
comoda para los clientes potenciales.

Los estacionamientos seran suficientes para todos los clientes y estaran dentro del
espacio fisico que ocupe el Centro.

La asesoria personalizada permitira a los clientes alcanzar los resultados

deseados y asi estaran satisfechos con los servicios.

El horario de atencién del Centro sera extendido, durante los 7 dias de la
semana, Yy mientras haya la necesidad, el horario de apertura del gimnasio sera
24/7, permitiendo asi a los clientes hacer ejercicio sin importar sus restricciones de
tiempo.

Las areas humedas permitiran a los clientes tener un tiempo de relajacion luego
de hacer ejercicio y contribuiran notablemente a mejorar su salud y reducir el

stress.

A los clientes nuevos se les ofrecera una muestra de los batidos proteinicos que
se preparan en el “Juice Bar”, para que puedan familiarizarse con los productos y

se den cuenta de sus beneficios.

Servicios asociados adicionales sin costo

Todos los clientes del Centro tendran a su disposicion los dispensadores de agua,
dispensador de café y dispensadores de papel toalla, los cuales brindaran mayor

comodidad y son de caracter fundamental para el negocio.
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Asimismo los clientes podran encontrar en el sitio web, recetas, consejos y rutinas

que podran poner en practica a todo momento bajo nuestro asesoramiento.

Servicios asociados adicionales con costo

Los clientes tendran acceso al “Juice Bar’, en donde podran adquirir bebitas
proteinicas y suplementos para después de hacer ejercicio.

Ademas habran menis de comida ideal para las personas que no tienen tiempo
de prepararla en su casa y pueden adquirirla al momento que van al gimnasio.

Quienes prefieran prepararlas en su casa, podran adquirir una variedad de
suplementos y productos afines para complementar con su rutina diaria de

ejercicios.

También estara disponible la tienda de accesorios, en donde los clientes podran
adquirir cualquier accesorio para realizar sus ejercicios, con objeto de prevenir

lesiones, obtener mayor comodidad y mejores resuitados.

5.6.1.3 Ciclo de vida del producto

Dado a que es una nueva empresa, en nuevo Centro de Cuidado Fisico se
encuentra en la etapa de introduccién.

Se debe realizar una campafia de publicidad intensa, para hacer conocer la
empresa al mercado objetivo y resaltar sus beneficios y diferencias en cuanto a la
competencia.

Un aspecto importante dentro de esta etapa es que el nivel de ventas no sera muy
elevado en el inicio, ya que la gente no conoce sobre la empresa. A medida que
pase en tiempo y con los resultados de la campaiia publicitaria, el nivel de ventas
se ira incrementando y la empresa se posicionara poco a poco en el mercado.

176




A continuacién se presenta un esquema del ciclo de vida del producto en donde

se puede visualizar la ubicacion del nuevo Centro de Cuidado Fisico:

ESQUEMA No. 5.4

ELABORACION: EL AUTOR

Las estrategias que la empresa deberia implementar se enfocaran en difundir las
ventajas y diferencias en relacion a la competencia y tratar de crear nuevas

necesidades en los consumidores.

5.6.1.4 Servicios e Infraestructura

Los servicios que ofrece el nuevo Centro de Cuidado Fisico buscan satisfacer las
necesidades de los clientes potenciales y en algunos casos crear nuevas

necesidades en los mismos.

El centro de Cuidado Fisico contara con infraestructura 6ptima para los usos del

giro de negocio.
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Cada servicio o actividad requiere un espacio especifico, el cual sera
suficientemente amplio y contard con todos los implementos necesarios, para

brindar al usuario la mayor comodidad.

Los servicios que se ofrece son:

» Gimnasio: En la antigua Grecia el gimnasio era el local destinado a ejercitar
tanto las facultades fisicas, desarroflando la fuerza y la agilidad, como las
morales, cultivando la inteligencia. El nombre viene del griego gymnos, que
significa "desnudez”, puesto que los atletas competian desnudos.5°

& El area del gimnasio sera un area independiente, en donde se encuentre
toda la maquinaria para ejercitar los distintos musculos del cuerpo.

Se contara con maquinas para pecho, hombros, espalda, biceps, triceps,
abdomen, cintura, piernas, gluteos pantorrillas, entre otros.

Ademas habra discos y mancuernas de distintos pesos para el area de
peso libre.

Lo importante es que esta area tenga el equipamiento suficiente para 20 o
30 personas al mismo tiempo, distribuidas en las distintas maquinas y peso
libre.

» Pista para correr: Se refiere a una pequefia pista para correr o trotar que
estara construida alrededor de las instalaciones, para brindar mayor
distancia y también comodidad para los clientes. Aqui los clientes podran
realizar el calentamiento para su rutina de ejercicios.

» Climbing Wall (Pared para escalar/Rocédromo) Un rocédromo es una
instalacion preparada especificamente para practicar la escalada al objeto

de evitar el desplazarse a la montaia. Esta equipada con presas y seguros.

e http://es.wikipedia.org/wiki/Gimnasio_(centro_deportivo)
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Su forma y tamafio pueden ser libres o estar condicionados por el edificio

donde se aloja.®’

En el caso del nuevo Centro de Cuidado Fisico, el rocodromo sera

construido dentro de las instalaciones y contarda con presas y seguros
suficientes para el area del mismo y permitira que 4 o 5 personas puedan
utilizarlo a la vez.

o Areas Humedas: Las areas himedas estan compuestas por la zona de
duchas, cambiadores, lockers, bafios y adosados a estas estaran el sauna,
turco e hidromasaje los cuales tendran un tamafio mediano. El objeto de

Y este servicio es que los clientes puedan relajarse luego de hacer ejercicio.

o Clases de Defensa Personal: Este servicio estara incluido en las
membresias premium. Se refieren a clases de defensa personal como kick
boxing que es un deporte muy comun en otros paises y que brinda muchos
beneficios, ya que permite llevar una actividad aerdbica superior e incluso
esta catalogado por la revista “Black Belt” como el deporte aer6bico mas
completo por fa combinacién perfecta de actividades musculares con las
aerobicas y ademas es un modo de aprender defenderse.®?

Ademas es un deporte facil y divertido que tiene mucho menos riesgo de
lesiones en comparacion a otros deportes como el box.

Por esta razén, muchas mujeres lo practican hoy en dia, y puede ser la
solucion ideal para quienes tienen dificultades en bajar de peso y desean
mejorar su apariencia fisica. Ademas ayuda a mejorar la salud y por ende a
vivir mejor.

61 http://es.wikipedia.org/wiki’/Roc%C3%B3dromo

62 http://www.kickboxing.com.mx/?p=7
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Asesoria Personalizada: El servicio de asesoria personalizada consiste en
un diagnéstico inicial que se hace a cada cliente, en donde se mide los
niveles de grasa, liquidos, peso, estatura, medidas en general y se prepara
una rutina especial para que la persona alcance los resultados que desea.

Ademas se elabora una dieta especifica y se recomienda al cliente
productos complementarios para su rutina de ejercicios como proteinas,

suplementos, etc.

Esta asesoria se la realizara con personal capacitado (instructores) en un
consultorio independiente, en donde se contara con el equipamiento
necesario.

El objetivo principal es que las personas logren los resultados propuestos y

estén satisfechas.

“Juice Bar” (Preparacién de bebidas con suplementos, menu de comidas)

El objeto de este servicio es brindar a los clientes todos los productos
necesarios para su rutina, tomando en cuenta las restricciones de tiempo
que tienen. Por elio pueden encontrar tanto bebidas proteinicas como
comida durante el horario de atencién del centro.

Tienda de Suplementos y Accesorios: Consiste en una tienda que ofrezca
una gama de suplementos para la rutina de ejercicios, en caso de que la

gente tenga el tiempo para prepararlas y tomarlas en casa.

Ademas contara con todos los accesorios deportivos que se requieren

para cada actividad y que brindan comodidad y seguridad al momento de
realizar la actividad como: como guantes, fajas, mufiequeras, rodilleras,
tobilleras, sistemas Polar, etc.

Cabe recalcar que tanto el “Juice Bar” como la tienda de accesorios seran

tercerizadas pero estaran dentro de las instalaciones del Centro y




cumpliran con todas las normas y politicas de funcionamiento y operacion

del mismo.

e El area administrativa ocupara una oficina, la cual tendra el acceso
restringido para el publico. Dentro de ella desempefiara sus funciones el

administrador.

o El area de recepcion contara con un espacio fisico para la recepcionista en
donde estara ubicada la caja principal y tendra todo el equipamiento
necesario para las actividades asignadas: computador, impresora, teléfono,
fax, equipos de audio y video. Ademas tendra una sala de espera, la cual
estara junto al “Juice Bar” y tienda de accesorios, para que los clientes o
visitantes puedan adquirir alguna bebida o alimentos. Es muy importante
vincular estas areas, ya que muchos clientes no tendran una membresia en
el Centro pero compraran constantemente suplementos, proteinas, etc. a
los mejores precios.

Dentro de las instalaciones se contara con 3 pantallas planas, en donde se
proyectaran videos de musica electronica y el sistema de audio sera centralizado
para todo el lugar.

La musica motiva mucho a la gente a hacer ejercicio, en especial el género de
electronica. Este también constituira un elemento diferenciador del nuevo Centro
de Cuidado Fisico, ya que los usuarios podran disfrutar de la mejor musica
electronica durante toda su estadia.

El acceso a las distintas areas sera filtrado por un sistema de cédigo personal que
contara con un dispositivo en cada entrada, en donde los clientes digitaran su
clave personal y tendran acceso a los servicios disponibles de acuerdo a la
membresia contratada.
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De la misma manera, el area de gimnasio sera el unico lugar que tenga permitido
el acceso en horario 24/7. Los clientes que deseen acogerse al horario 24/7 y
deseen realizar sus entrenamientos sin ninguna guia deberan registrarse en una
lista para tener autorizacién de ingresar al centro comercial en cualquier horario y

ademas puedan ingresar al gimnasio con su clave personal. El sistema de

camaras de video estara activo las 24 horas del dia para mayor seguridad.

El disefio de las instalaciones del nuevo Centro de Cuidado Fisico “24/7 Workout”

se presenta a continuacion:
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ELABORACION: EL AUTOR
] El esquema de membresias establecido funcionara de la siguiente manera:

INSCRIPCION: Todos los clientes deberan pagar una inscripcion anual por utilizar

os servicios del Centro.
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MEMBRESIA BASICA: Esta membresia ofrece a los clientes la utilizacién del
area de gimnasio y roc6dromo, ademas de la asesoria personalizada que

contribuira para alcanzar los objetivos propuestos.

MEMBRESIA PREMIUM: Esta membresia permite a los usuarios la utilizacién de
todas las instalaciones y servicios del Centro: Gimnasio, rocédromo, clases de
defensa personal, areas himedas (sauna, turco, hidromasaje), asesoria

personalizada.

5.6.2 Precio

Para la fijacion de precios se consideraron los resultados de la investigacién de
mercados, realizada en el capitulo Ill, en donde los clientes potenciales
determinaron la cantidad que estarian dispuestos a pagar por una membresia en

el nuevo Centro de Cuidado Fisico.

Ademas se tomaron en cuenta los siguientes aspectos:

ESQUEMA No. 5.5%

ELABORACION: EL AUTOR

6 Diagrama de precios tomado de los apuntes de clases de Gestion Comercial de Jean Paul Pinto basado en el
libro de LENDREVIE, LEVY y LINDON. Mercator.
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» Estructura de costos (directos e indirectos): hace referencia al analisis

de todos los costos en los que tiene que incurrir la empresa para la
elaboracién del producto ya sean estos costos fijos (como pagos de arriendo,
gastos administrativos, pago al personal, luz, agua, teléfono, suministros) o
costos variables como (publicidad, inventario, marketing, empaques,
transporte).

- La competencia: Mediante la investigaciéon de la competencia, se obtuvo
informaciéon acerca de los precios de cada establecimiento de acuerdo al

segmento al que se encuentran dirigidos.

+ La elasticidad de la demanda: Los consumidores de este tipo de servicios
son sumamente sensibles a los precios. Por ello se debera cuidar mucho el
precio de los servicios y establecer un alto valor agregado en cada uno de
ellos para evitar que busquen otras alternativas con la competencia.

+ Los objetivos de Marketing: Buscan llegar de la mejor manera a los

clientes potenciales, dentro del segmento al cual se dirige la empresa .
Por ello, se adoptara una estrategia de penetracion, con precios atractivos
en relaciéon a la competencia.

De acuerdo a los factores descritos, la fijacion de los precios se ha dado de la

siguiente manera:

TABLA No. 5.14

Inscripcion $ 100,00
Membresia Basica (Mensual) $ 55,00
Membresia Premium (Mensual) $ 75,00

ELABORACION: EL AUTOR
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El sistema de asociaciéon con los clientes que adoptara 24/7 Workout sera de
membresias anuales, semestrales o trimestrales, las cuales podran ser
canceladas en efectivo o tarjeta de crédito sin ningtin recargo adicional. Sin
embargo en pago de membresias semestrales y anuales en efectivo se daran
descuentos especiales, con objeto de retener a los clientes en el largo plazo.

Quienes prefieran acceder a este tipo de membresias podran escoger entre las

siguientes opciones:

TABLA No, 5.15

Aportes Mensuales

iAportes Trimestrales
Aportes Semestrales $ 290,00 $ 48,33
Aportes Anuales
ortes Mensuales $ 75,00
Aportes Trimestrales $ 215,00 $ 71,67
rtes Semestrales $ 410,00 $ 68,33
Aportes Anuales $ 770,00 $ 64,17

ELABORACION: EL AUTOR

A continuacion se indica el diagrama de precios que se utiliz6 para ubicar al precio
de los servicios que prestara 24/7 Workout en comparacion a los principales

gimnasios de la ciudad:
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Grifico No. 5.3

B24/7 Workout
B Phisique
OFit Center

B Swisshotel

W Powerhouse

Gym

Curves

1
Gimnasios

ELABORACION: EL AUTOR

Como se puede observar en el grafico, el precio de los servicios de 24/7 Workout
esta por debajo de Phisique, SwissHotel y Powerhouse Gym, ya que son
gimnasios orientados exclusivamente para la clase alta.

En el caso de gimnasios orientados a las clases media y alta, 24/7 Workout se
encuentra en una posicion similar pero con mucho mayor valor agregado en todos
SUS servicios.

Por ello, la estrategia de 24/7 Workout es mas por lo mismo (Mas beneficios por el

mismo valor - Matriz de Posicionamiento)

5.6.3 Ubicacion

La ubicacién ocupa un papel importantisimo para el éxito o fracaso de un negocio,
por lo que su definicion debe ser profundamente analizada de acuerdo a las
perspectivas del negocio y el target al cual va dirigido.
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Por ello, se ha decidido ubicar al nuevo Centro de Cuidado Fisico dentro del
Centro Comercial “La Galeria” el cual esta ubicado en las calles Shiris N39-281 y
Gaspar de Villarroel, en un sector muy comercial del norte de la ciudad de Quito.
Ademas, el Centro Comercial cuenta con suficientes estacionamientos para
brindar seguridad y comodidad a los clientes.

A continuacién se presenta una imagen de satélite del Centro Comercial “La

Galeria™

Imagen No. 5.1*

Centro Comircial "La Galeria®
Air de s Shirs N39-281'y Gaspar

Este es un factor decisivo para que una persona decida acudir a un gimnasio u
otro, ya que dados los niveles de delincuencia actuales en la ciudad, la gente
preferira no correr ningun tipo de riesgo. Esto representa una oportunidad para el
nuevo Centro de Cuidado Fisico, ya que no muchos gimnasios cuentan con

% Google Earth: Latitud 0°10'13.53"S, Longitud 78°28'48.62"W
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estacionamientos para sus clientes o los estacionamientos que disponen no son

suficientes para abastecer a todos los clientes.

Ademas en el sector antes descrito esta distribuida gran parte de la poblacion

objetivo, ya sea por lugar de residencia o trabajo.

»
Los sectores que se tomaron en cuenta para el proyecto fueron: zona del
Swisshotel, Plaza de las Américas, Republica del Salvador, El Jardin, Av. de los
Shiris, Gaspar de Villaroel, Granados, entre otros.
@ A continuacién se presenta un mapa con la ubicacién del nuevo Centro de
Cuidado Fisico 24/7 Workout:
Imagen No. 5.2°°
]
7~
Qe 8
2
Uj

8 www.maps.google.com
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5.6.4 Comunicacion

Los tipos de comunicacion que se utilizaran seran de dos tipos: Comunicacion en

Medios y Comunicacion Fuera de Medios:
5.6.4.1 Comunicacion en Medios
Los medios que se utilizaran seran;

+ Radio, por el alcance que tiene, costos y segmentacion demografica.

El servicio que se utilizara es el co-auspicio en el programa “La Brujula” de la
@ radio “La Bruja”. Dicho programa se tranSmite de lunes a jueves de 17h00 a

20h00. Esta opcion fue escogida por el target econdmico que escucha la radio

“La Bruja” y ademas por el horario de transmision de dicho programa, que es

ideal para que la gente escuche luego de salir de sus trabajos.

- Internet: Pagina web informativa, donde los clientes puedan encontrar
informacion acerca de la empresa, los sefvicios, precios, promociones y
convenios.
Dentro de la pagina web, quienes se registren podran tener acceso a
cupones de descuento para los servicios del Centro o para empresas
asociadas mediante convenios.
Dentro del contenido, estaran disponibles distintas dietas, rutinas de
ejercicios, tips de entrenamiento, foros de discusion, consejos practicos, entre
otros. También se podran hacer comentarios y sugerencias.
Se podra difundir la pagina mediante una opcién para enviar el link de la
pagina a personas de interés.

Ademas se utilizara el mailing para tratar de llegar a los clientes potenciales y

brindar informacion sobre la empresa, servicios y promociones.

9
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» Volanteo: en los sectores aledarios al gimnasio para llegar a la gente q vive

o trabaja cerca.

» [nsertos en revistas: Men’s Health, Soho

- Insertos en estados de cuenta: Tienen un gran alcance y en el caso de
estados de cuenta pueden ser segmentados demograficamente. De acuerdo
al target al que nos dirigimos, los insertos estaran disponibles en los estados
de cuenta de las tarjetas de crédito Diners Club, dentro de los sectores
economicamente buenos de la ciudad de Quito.

5.6.4.2 Comunicacion Fuera de Medios

Los medios que se utilizaran son:

- Relaciones publicas: Se tratara de establecer relaciones con empresas
grandes, solventes y que por su giro de negocio, tengan altos niveles de
stress y restricciones de tiempo en sus funcionarios. De esta manera se les
puede dar una alternativa que permita reducir dichos niveles de stress,
mejorar la salud y apariencia de los empleados y por ende, mejorar su
productividad en el trabajo.

La tarifa corporativa tendra un 20% de descuento en todas las membresias.

» Patrocinio: Se auspiciaran eventos importantes de belleza y deportivos
(Maratones, carreras de bicicletas, partidos de fitbol, etc.) dentro de la
ciudad, que sean enfocados al mismo target. Estos eventos reflejaran un
ambiente de buena apariencia fisica, belleza, estado fisico y salud y
contribuiran para satisfacer objetivos comerciales y de imagen de la empresa.

+ Mecenazgo: Existira un convenio con nifios y jéovenes menores de 18 afios
discapacitados o que tengan enfermedades incurables como cancer o ViH, en
donde podran asistir a unas clases especiales de gimnasia que les produzcan
ciertos beneficios: incrementos en la funcién cardiovascular, pulmonar y
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muscular, volumen de eyeccién cardiaca, vascularizacion muscular,
circulacion linfatica, ritmo metaboélico, tono muscular, fuerza, coordinacion y
balance.

Dichas clases tendran un horario especial asignado y no tendran ningun
costo, siempre y cuando los beneficiarios presenten su carnet de
discapacidad o algun documento que certifique las enfermedades antes
mencionadas. No se requerira que los beneficiarios estén inscritos en el
Centro o que tengan membresias vigentes.

- Promociones: Se estableceran promociones en el costo de membresias,
cuando se trate de membresias trimestrales, semestrales o anuales.

En el caso de que se inscriban 2 0 mas miembros de una familia, se otorgara
un descuento del 20% en la inscripcion adicional y un 10% de descuento en el
costo de la membresia.

En cuanto a referidos, la persona que traiga un nuevo cliente al Centro
obtendra un 15% adicional en su proximo aporte y una bebida proteinica del
“Juice Bar”

. Objetos especializados: Se otorgaran a los clientes articulos promocionales
como llaveros, esferos, pelotas antiestrés, etc. con el logo del centro de

acuerdo a su fidelidad y nivel de consumo en el Centro.

» Evento de inauguracion: Se realizara un evento de inauguracion del Centro,
en donde se ofrecera un conciei‘to de una hora de mdsica electrénica al
mando de dj Héctor Ramos, quien constituye uno de los mejores dj’s del pais.
Ademas habra una presentacion de los mejores deportistas y fisico culturistas
de la provincia, quienes buscaran incentivar al publico a hacer ejercicio y
cuidar su salud. Durante el evento se promocionaran todos lfos servicios del

centro y se ofreceran bocaditos y bebidas no alcohdlicas.
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5.6.5 Marketing Relacional

El Marketing Relacional busca crear, fortalecer y mantener las relaciones de las
empresas comercializadoras de bienes y servicios con sus clientes, buscando
lograr el maximo numero de negocios con cada uno de ellos. Su objetivo es
identificar a los clientes mas rentables para establecer una estrecha relacion con
ellos, que permita conocer sus necesidades y mantener una evolucion del

producto de acuerdo con elias a lo largo del tiempo®.

A continuacién se indican los medios de accion que se llevaran a cabo para

cumplir cada uno de los siguientes objetivos de Marketing Relacional:

Conocer a los clientes:

Muchos expertos afirman que el activo més importante de una empresa es la base
de datos de sus clientes. Por ello se ha enfatizado en elaborar una ficha detallada
de cada cliente del Centro de Cuidado Fisico, donde conste su informacion
demografica, geografica, preferencias, gustos, etc. Para poder ofrecerle servicios
acorde con sus preferencias y también conocer las tendencias de la gente e
innovar nuevos productos o servicios dentro del Centro.

Hablar a los clientes:

Mediante Marketing Directo, mediante el envio de e-mails a los clientes existentes,
con informacién acerca de los servicios, promociones y noticias del Centro, de
acuerdo a las preferencias de los clientes.

De esta manera se puede tener una mejor relacion con los clientes y ademas
permitira a los mismos conocer sobre promociones y se podra aumentar el

consumo de los mismos en productos y servicios del centro.

Escuchar a los clientes:

% hitp://www.gestiopolis.com/recursos/experto/catsexp/pagans/mar/1 9/relmark htm




Se contara con buzon de sugerencias dentro del Centro, en donde los clientes
podran depositar cualquier comentario o sugerencia acerca del personal, servicios,
infraestructura, equipamiento, calidad del servicio, etc. del Centro de Cuidado
Fisico.

Ademas a través de la pagina Web los clientes potenciales y existentes podran
también mandar cualquier comentario o sugerencia acerca del Centro y tambiéen

podran solicitar informacion adicional acerca del mismo,

Recompensar a los clientes:

Gracias a la tecnologia, se podra tener informacion a tiempo real sobre la
frecuencia de asistencia de los clientes, servicios que ocupan, productos que
compran, etc. y asi se premiara a los mejores clientes con descuentos en los
servicios, productos de la tienda de suplementos y accesorios, convenios con

otras empresa, tarjetas de crédito, etc.

Es muy importante que los clientes se sientan retribuidos por la empresa de

acuerdo al dinero que invierten en la misma.

Asociar a los clientes:

Los clientes del nuevo Centro de Cuidado Fisico 24/7 Workout tendran una tarjeta
de identificacion del Centro, la misma que servira para obtener los siguientes
beneficios:
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Esquema No. 5.6

15% Descuento en el Juice Bar y tienda de suplementos y accesorios
10% Descuento en Marathon Sports en ropa deportiva
20% Descuento en el ingreso a las Termas de Papallacta y 10% Descuento en la Hosteria y Servicios
® 10% Descuento en Definitive para depilaciones Laser
15% Descuento en Musicalisimo en CDs y DVDs de musica electrénica
10% Descuento en el bar-restaurante Q en consumos
15% Descuento en el ingreso a la discoteca Macondo
15% Descuento en el ingreso a discoteca El Blues
10% Descuento en entradas a eventos realizados por raves.com.ec
20% Descuento en CarAudioEvo Design en mano de obra (Por la compra de un equipo)

10% Descuento en la suscripcion de la revista Men's Health

e ELABORACION: El AUTOR

Todos los beneficios seran publicados en la pagina web del Centro, para que los

clientes estén siempre bien informados.

Ademas se utilizara el servicio de mailing para poder informar a los clientes sobre

) cambios en los beneficios periodicamente.

5.7 Presupuesto de Mercadotecnia®

A continuacion se detalla el presupuesto de mercadotecnia, el cual fue elaborado
'Y de acuerdo al plan de marketing detallado anteriormente y con cotizaciones de

mercado de acuerdo a cada caso.

7 Apuntes de clases de Gestion Comercial de Jean Paul Pinto.
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TABLA No. 5.16

un m A 4 940,

Revistas Publicidad $ 500,00 3 $ 1.500,00
Estados de cuenta Diners 40.000 insertos $ 3.200,00 2 $ 6.400,00
Afiches, Gigantografias Disefic y Produccién $ 500,00 3 $ 1.500,00

Pégina web Disefio y Mantenimiento $ 400,00 1 $ 400,00

Hojas Volantes Disefio e impresion 15.000 u. $ 500,00 1 $ 500,00

. Articulos Promocionales Toallas comprimidas, esferos, pelotas anti estrés, etc $ 600,00 1 $ 600,00
Evento de inuguracion Bocaditos, bebidas, sonido, artistas, invitaciones, etc. | $ 1.160,00 1 $ 1.160,00

Total

ELABORACION: EL AUTOR

5.8 Cronograma®® PLAN DE MEDIOS

A continuacién se presenta el cronograma para las acciones antes descritas

dentro y fuera de medios durante el primer afio:

TABLA No. 5.17

- R T
Mes Dic_|E

‘Radio ‘
‘Rewvistas

'Estados de cuenta Diners
Pagina web

Hojas Volantes

‘Adiculos Promocionales

elaciones Publicas
Patrocinio y mescenazgo
L :Promociones
{Convenios
|Afiches y Gigantografias

ELABORACION: EL AUTOR

% Apuntes de clases de Gestion Comercial de Jean Paul Pinto.
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5.9 Plan de Accién de Marketing®®

TABLA No. 5.18

OBJETIVOS ESTRATEGIAS TIEMPO RESPONSABLE

1. Alcanzar una Campsfia de publicidad | = Desde el momentode | Administrador
participacion de mercado y promocion agresiva apertura del Centro.
del 10% al final del primer en el primer afio
afio Marketing Relacional.

Mejoramiento continuo
2. Alcanzar el 4to lugar de Camparia de publicidad | = Desde el momentode | Administrador
recordacion al final del y promocion agresiva apertura dei Centro.
primer afio. en el primer afio.

Marketing relacional.

Comunicacion fuera de

medios
3. Lograr una Mediante incentivos y = Desde el momentode | Administrador y personal
frecuencia de visita de los asesoria personalizada apertura del Centro. de servicio
clientes de por lo menos 3 Mediante innovacion
veces por semana en actividades y

Servicios

Mediante planes de

comunicacion intema

Mediante una

excelente atencién y

servicio.
4. Lograr una rentabilidad Administrar » Desde el momento de Administrador
del 38% con respecto a los adecuadamente los apertura del Centro.
costos directos al primer recursos.
afio de funcionamiento. Brindar servicios de

excelente calidad.

Cordialidad y buen

trato para fidelizar a los

clientes.
5. Lograr un nivel Consistencia en la * Desde el momentode | Administrador y personal
de satisfaccion en los calidad del sefvicio. apertura del Centro. de servicio
clientes no menor al 90% al Marketing Relacional.
final primer afio Descuentos y

promociones.

Mejoramiento continuo

ELABORACION: EL AUTOR

® Apuntes de clases de Gestion Comercial de Jean Paul Pinto.
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5.10 Control

El control es un proceso que permite evaluar el rendimiento del plan de marketing
mediante fa comparacion de los resultados que se han alcanzado y los objetivos
que se plantearon, asegurando el cumplimiento de los mismos mediante la
ejecucion de estrategias y la aplicacion de acciones correctivas en caso de ser
necesario.

5.10.1. Medicion de Resultados

La medicién de resultados sirve para revisar el rendimiento alcanzado por la
empresa con respecto a los parametros que se tomaron en cuenta. Esta medicion
se la realizara en base a indicadores (tasas de crecimiento, indices) que se
obtendran como resultado de una encuesta.

5.10.2 Comparacion

La comparacién se la realizara analizando los resultados obtenidos en un periodo
determinado vs. los parametros que se establecieron en los objetivos para el
mismo periodo. En el caso de que no se haya logrado cumplir con los objetivos
planteados se tomaran las acciones correctivas pertinentes. También se realizara
comparaciones de los indicadores de la empresa con respecto a los indicadores
de la industria, para poder establecer la situacion de la empresa frente a la
competencia.

5.10.3. Adopcion de medidas

Las medidas que se adoptarian en caso de que los resultados obtenidos se
encuentren por debajo de los objetivos esperados, serian la realizacion de
auditorias internas de cada uno de los procesos para identificar cuales son las
causas del bajo rendimiento. En el caso de que los resultados superen a los
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objetivos esperados se realizaran asimismo auditorias internas, para identificar

qué es lo que se esta haciendo bien y seguirio haciendo.

Es necesario fijar parametros, para saber a partir de que momento adoptar
medidas correctivas, en caso de que no se cumplan los objetivos de marketing

planteados anteriormente. Dichos parametros se presentan a continuacion:

TABLA No. 5.19

OBJETIVOS PARAMETROS
Participacion 10%
Recordacion 4to lugar
Frecuencia de visita 3 veces por semana
Rentabilidad 40%
Satisfaccion 0%

ELABORACION: EL AUTOR

5.10.4. Tipo de Control Adoptado

Los tipos de control que se utilizaran son el control proactivo y el reactivo, ya que
con el control proactivo se evitara que en un futuro se produzcan desviaciones en
los procesos establecidos. Con respecto al control reactivo se lo realizara con la
finalidad de constatar resultados y hacer las correcciones pertinentes en caso de
ser necesario.

5.10.5. Estrategias de Control

La estrategia de control que aplicara el centro de Cuidado Fisico “24/7 Workout”
sera de control interno. Se lo realizara a través del area administrativa por lo que
se contara con el apoyo de los especialistas, jefe de servicio, quienes reportaran al
administrador.
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Capitulo 6

Plan Financiero
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CAPITULO VI
PLAN FINANCIERO

La propuesta para la creacion del nuevo Centro de Cuidado Fisico 24/7 Workout
requiere de un estudio financiero profundo que permita determinar la viabilidad o

no del mismo.

6.1 Financiamiento de la Inversion

Para financiar un proyecto, existen varias alternativas, ya sean aportes de los

socios o créditos otorgados por instituciones financieras.

En el caso de 24/7 Workout, el proyecto sera financiado de la siguiente manera:

CUADRO No. 6.1

2417 Workout
FINANCIAMIENTO DE INVERSION
FUEN]
APITAL PROPIO
CREDITO
TOTAL

FUENTE: PROGRAMA FINANCIERO PROPORCIONADO POR EL ING. VICTOR DINAMARCA
ELABORACION: EL AUTOR

La inversién inicial para el proyecto estara distribuida principalmente para las
obras civiles de adecuacion de la infraestructura, el equipamiento del Centro y
capital de trabajo inicial.
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6.2 Estructura de [a inversion total

Para implementar el proyecto, se requiere una inversion inicial de $125.654, la

misma que considera rubros de obras civiles, equipamiento, herramientas e
implementos, muebles y equipos de oficina, capital de trabajo, inversion
publicitaria, gastos de constitucién, equipos de computacion y los intereses del
crédito durante el primer afio.

A continuacién se presenta un detalle de la inversion inicial:

CUADRO No. 6.2

24]7 Workout
< INVERSIONES

TERRENO
OBRAS CIVILES

EQUIPOS

HERRAMIENTAS E IMPLEMENTOS
MUEBLES Y EQ. DE OFICINA
VEHICULOS

CAPITAL DE TRABAJO

INVERSION PUBLICITARIA
GASTOS DE CONSTITUCION 1.500
EQUIPOS DE COMPUTACION 2.500
@ OTROS COSTOS PREINV.

INTERESES DURANTE LA CONSTRUCCION
TOTAL

FUENTE: PROGRAMA FINANCIERO PROPORCIONADO POR EL ING. VICTOR DINAMARCA

ELABORACION: EL AUTOR

Como se puede ver, no existe una inversién inicial en terrenos ni vehiculos, ya que

el local sera arrendado y no se requiere ningun vehiculo para el giro de negocio.

A continuacion se detallan los rubros mas importantes de la inversion:
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6.2.1 Obras Civiles

Las obras civiles constituyen uno de los rubros mas importantes de la inversion
(34,73%), ya que se debera adecuar el local para brindar todas las comodidades a
los clientes. Ademas, este constituye uno de los factores diferenciadores de 24/7
Workout, ya que las instalaciones seran adecuadas especificamente para el giro
de negocio.

Los rubros correspondientes a obras civiles estan detallados en el Anexo 1

6.2.2 Equipos, herramientas e implementos

Los equipos constituyen un factor clave de éxito para este negocio, por lo que se
ha considerado equipar al nuevo Centro de Cuidado Fisico 24/7 Workout con
maquinas de excelente calidad, que no solo tengan una buena apariencia fisica
sino que tengan un desempefio Optimo para que los clientes se sientan
satisfechos. La lista de equipos y herramientas se encuentran detalladas en el

Anexo 2.

Los equipos al ser activos fijos se encuentran sujetos a depreciacién, para lo cual
el calculo se lo realizé en base a porcentajes especificos para este rubro (10%).
Con respecto a las herramientas e implementos, su porcentaje de depreciacién es
del 20%. El método de calculo para depreciar fue el lineal, bajo el supuesto de que
se depreciaran todos los activos en proporcion similar cada afio.

6.2.3 Muebles, equipos de oficina

Para este rubro se tomé en cuenta todo el equipamiento mobiliario del Centro.

Los porcentajes para el calculo de la depreciacion lineal de estos rubros son del
10% y del 33% respectivamente.
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6.2.4 Capital de Trabajo

El capital de trabajo inicial se lo incluyé como parte de la inversién a largo plazo,
ya que forma parte del monto permanente de los activos corrientes necesarios
para asegurar la operacion de 24/7 Workout.

El calculo del capital de trabajo se lo hizo en base al método contable, el cual
incluye los costos que se producen por saldos insuficientes, ademas de los costos
de gestion, es decir fas remuneraciones anuales al personal y los gastos

generales anuales.

6.2.5 Inversion Publicitaria

Debido a que la publicidad es una herramienta necesaria para dar a conocer al
nuevo Centro de Cuidado Fisico 24/7 Workout, se realizara una inversion
publicitaria en los siguientes medios: radio, prensa (revistas), estados de cuenta
de tarjetas de crédito, afiches, gigantografias, pagina Web, promociones, mailing,
articulos promocionales y hojas volantes. El porcentaje de participacion de la
publicidad en la inversion inicial es del 12,73% al primer afio.

6.3 Gastos Administrativos y de servicios

Los gastos administrativos y de servicio en que incurrira la empresa se detallan a

continuacion:
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CUADRO No. 6.3

2417 Workout
GASTOS GENERALES ANUALES

ARRIENDOS
TELEFONO LUZ AGUA
ADMINISTRACION EDIFICIO
MANTENIMIENTO EQUIPOS
MANTENIMIENTO INSTALACIONES
GASTOS SEGUROS

GASTOS DE PUBLICIDAD Y PROMOCION
TOTAL

FUENTE: PROGRAMA FINANCIERO PROPORCIONADO POR EL ING. VICTOR DINAMARCA

ELABORACION: EL AUTOR

6.4 Nomina del Personal

Para calcular la némina de 24/7 Workout se tomé en cuenta el nivel de salarios de
la industria y se determind el equipo de trabajo de acuerdo a las necesidades del
Centro, como se detalla en el capitulo 5.

Ademas se tomaron en cuenta todos los beneficios de ley para cada empleado.

El detalle de la némina de 24/7 Workout se presenta a continuacion:
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CUADRO No. 6.4

2417 Workout
NOMINA DEL PERSONAL (US$
g TSAD

ADMINISTRADOR
RECEPCIONISTA
INSTRUCTOR
[PERSONAL DE LIMPIEZA

[TOTAL

FUENTE: PROGRAMA FINANCIERO PROPORCIONADO POR EL ING. VICTOR DINAMARCA

ELABORACION: EL AUTOR




6.7 Estado de Fuentes y Usos de Fondos

El estado de fuentes y usos de fondos presenta todas las transacciones que

afectan el nivel de efectivo de una empresa’".

El estado de fuentes y usos permite identificar de dénde provienen los fondos y

en qué van a ser utilizados.

Los rubros que conforman las fuentes de recursos necesarios para la
implantacién del nuevo negocio son:
El capital propio, el mismo que tomo el valor obtenido de la diferencia entre el

monto total de inversion menos el crédito.

El crédito de largo plazo, para el cual se tom6 en cuenta el monto del crédito

necesario para €l financiamiento del proyecto.

El Ingreso por ventas es el valor que se tomé en base a la proyeccion de
ventas anual excluyendo el 12% del {VA.

Los usos que se dio a los recursos obtenidos son los siguientes:

Inversién, la misma que fue obtenida de la diferencia entre la Inversién Total y

el Capital de Trabajo.

Los gastos de némina, son todos aquellos gastos en los que se incurren por el
pago de remuneraciones del personal. Constituye tanto la mano de obra directa

como indirecta.

Otros rubros que se tomaron en cuenta fueron los costos directos, los costos

indirectos de fabricacion, los gastos administrativos y de servicios, el pago a

" Roos, Finanzas Corporativas, Quinta edicion, p 824
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crédito del principal a corto plazo, el pago de intereses a crédito a corto plazo, el
servicio deuda pago al principal, el servicio deuda pago intereses; los dos
altimos rubros financieros se los calculé en base a la realizacion de la tabla de
amortizacion.

Con respecto a los imprevistos, éstos se calcularon en base a los gastos
administrativos y de servicios, gastos de némina, costos directos y costos
indirectos: en funcion del 3% destinado para este rubro. Este valor se lo obtuvo
como porcentaje de la inversion inicial para contrarrestar posibles contingencias
en los rubros antes mencionados.

Para la distribucién de los dividendos esta se realizara a partir del segundo afio.

El porcentaje destinado para este rubro sera del 10% de la utilidad del ejercicio.

Una vez realizado el estado de fuentes y usos con un horizonte de evaluacion de
10 afios (debido a que se desea tener permanencia en el tiempo), se obtiene el
flujo de efectivo, en donde se observa que se recuperaria la inversién al primer
afio, lo que supone que el proyecto es viable; asimismo, se debe tomar en
cuenta que la Tasa Interna de Retorno (TIR) es del 25,06% en un escenario

pesimista y se encuentra por encima del costo de oportunidad.

A continuacion se presenta el detalle del estado de fuentes y usos:
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FUENT
CAP.PROPIO

CREDITO DE LARGO PLAZO
|ING. POR VTAS

ING. CUENTAS POR COBRAR
CREDITO CORTO PLAZO
VALOR RESCATE

IVA RETENIDO Y NO PAGADO

SALDO ANTERIOR

INVERSIONES

GASTOS DE NOMINA
COSTOS DIRECTOS
VARIACION DE INVENTARIOS
COSTOS INDIRECTOS

CUENTAS POR COBRAR

IMPREVISTOS
PAGO IVA RETENIDO

- USO

GASTOS DE ADMINISTRACION Y SERVICIOS |
PAGO PPAL CREDITO CORTO PLAZO
PAGO INTERESES CR. CORTO PLAZO
SERVICIO DEUDA PAGO AL PRINCIPAL
SERVICIO DEUDA PAGO INTERESES

GASTOS DE COMERCIALIZACION Y VENTAS

CUADRO No. 6.7

2477 Workout
UENTES Y USOS DE FONDOS

ESTADO DE F
NO NG o

[

ALDO ANTERIOR

SERVICIO DEUDA L.P. AL PRINCIPAL

win

SERVICIO DEUDA C.P. PRINCIPAL

Depreciacion Activos Fijos

Amortizaciones

UTILIDAD

Participacion Trabajador ( 15% )

UTLIDAD DESPUES DE PART
impuesto a la Renta (25% )

UTILIDAD DESPUES DE IMPUESTO

DISTRIBUCION DE UTILIDADES

SALDO DE CAJA

Inversion Inicial

Flujo de efectivo
T. NTERNA DE RETO

)

FUENTE: PROGRAMA FINANCIERQO PROPORCIONADO POR EL ING. VICTOR DINAMARCA
ELABORACION: EL AUTOR
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6.8 Evaluaciéon Econémica — Financiera

Para determinar el valor propio del proyecto, se ha procedido a determinar fa
tasa de descuento (costo de oportunidad). Para lo cual se utilizé6 un modelo
basado en el CAPM? (Capital Asset Pricing Model) ajustado para su utilizacion
en mercados emergentes.

El modelo determina el retorno requerido por los accionistas con la siguiente

formula:
Co = (Tbond 5 afios+RP) + (B*(rm-rf))
Donde:
Co = Costo de oportunidad
Thond = Bono del Tesoro de EEUU a 5 afios”
RP = Riesgo Pais del Ecuador
B = Coeficiente beta
m = Rendimiento de mercado

Como resultado de aplicar el modelo se obtuvo una tasa de rendimiento
requerida para el proyecto del 24,97%.

A continuacién se presenta una tabla en donde se indican todos los valores que

se utilizaron para el calculo del costo de oportunidad del presente proyecto:

72 FRANK FABOZZI, FRANCO MODIGLIANI. Mercados e Instituciones Financieras. Pag.: 286.
3 hitp-/Awww . bloomberg.com/markets/rates/index.himt
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CUADRO No. 6.8

Bono del Tesoro de EEUU a 5 afios 3,38%
Riesgo Pais de Ecuador (Prom 26 Jun. - 06 Ago.) 6,57%
Coeficiente beta 1,30

Rendimiento de mercado 13,93%
Prima de Riesgo 10,55%

Coeficiente beta 1,30
Relacién de endeudamiento 26,12%
Tasa efectiva de Impuestos 16,69%

Coeficiente beta desapalancado 1,07
@ Relacion de endeudamiento de 24/7 Workout 52,38%
Tasa efectiva de Impuestos 36,25%

ELABORACION: EL AUTOR

Tomando esta tasa y los flujos de efectivo obtenidos se puede realizar el analisis
de viabilidad financiera mediante los dos criterios de evaluacion de un proyecto

(TIR, VAN) para los tres escenarios: pesimista, conservador y optimista.

3
En el caso del escenario pesimista se obtienen los siguientes resultados
(después de participaciones e impuestos)
CUADRO No. 6.9
Con financiamiento
@

ELABORACION: EL AUTOR

Como se puede apreciar en el cuadro, la TIR y el VAN en el escenario pesimista

presentan valores positivos.




La TIR presenta un positivo y al mismo tiempo es ligeramente mayor al costo de
oportunidad (24,97%), por lo que se puede decir que el proyecto en un escenario
pesimista es rentable.

En cuanto al VAN, también tiene un valor positivo, lo que significa que el
proyecto proporciona un remanente por sobre lo exigido por el inversionista.

Sin embargo, para mejorar las cifras se podria aplicar una estrategia de

reduccion de costos.

En el caso del escenario conservador se obtienen los siguientes resultados

(después de participaciones e impuestos)

CUADRO No. 6.10

ELABORACION: EL AUTOR

Como se puede ver en el cuadro, Ia TIR y el VAN en el escenario conservador
tienen valores positivos.

La TIR es considerablemente superior al costo de oportunidad, tomando en
cuenta que se venderan 225 membresias.

Con respecto al VAN, este también es positivo, por lo que el proyecto

proporciona un remanente con respecto a lo exigido por el inversionista.

En el caso del escenario optimista se obtienen los siguientes resultados

(después de participaciones € impuestos)
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CUADRO No. 6.11

anciamiento 171.337,15
ELABORACION: EL AUTOR

Como se detalla en el cuadro, ambos indicadores presentan valores positivos.
La TIR es considerablemente mayor al costo de oportunidad, tomando en cuenta
que se venderan 275 membresias.

El VAN presenta valores muy atractivos para la implantacion del proyecto.

Dados los resultados anteriores, el negocio resulta muy rentable en los

escenarios conservador y optimista.

6.9 Calculo del punto de equilibrio

Segln Polimeni “El punto de equilibrio es el volumen de ventas en el cual no
habra una utilidad ni una pérdida. Por debajo de este nivel habra una pérdida;

por encima, una utilidad”.

Para el calculo de! punto de equilibrio se realizaron simulaciones hasta que la

utilidad neta al primer afio se igual6 a cero.

Para el presente proyecto el punto de equilibrio se estableci6 en 1774
membresias para el primer afo, lo que quiere decir que se debe tener por lo
menos 148 membresias mensuales, lo cual daria un ingreso por ventas de
$135.974 en el primer afio. Este seria el punto en donde no se obtendrian

ganancias ni pérdidas en el primer afo.
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6.10 Estados Financieros

Los estados financieros generalmente son la base para las decisiones de
inversion de los accionistas y para las decisiones de préstamos de los bancos e

instituciones financieras.

Al poseer informaci6n sobre costos, gastos y presupuestos de distintos rubros,
es posible realizar los dos estados financieros basicos: el estado de resultados y
el balance general. Estos estados financieros proporcionaran un panorama
contable acerca de las operaciones del nuevo restaurante y de su posicion
financiera.

6.10.1 Estado de Resultados

El estado de pérdidas y ganancias presenta los resultados de las operaciones de
negocio realizadas durante un periodo especifico (un trimestre o un afio). Este
documento resume los ingresos y los gastos de la empresa durante el periodo

contable en cuestion’™.

Los gastos de constitucion se amortizaran durante los préximos 5 afios, ya que
no es posible pagarios totaimente en el primer afio; esto se reflejara en cada uno

de los estados de resultados.

Al realizar la proyeccién de los rubros correspondientes al estado de resultados
del afio 2009 al afio 2013, con respecto a la relacion costo de ventas a ventas,
se observa una tendencia constante, ya que las ventas en unidades tienden a

estabilizarse a partir del segundo afio creciendo al mismo ritmo del sector.

74 SCOTT BESLEY, EUGENE F. BRIGHAM. Fundamentos de Administracién Financiera. Pag.:97.
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La utilidad antes de impuestos y participaciones y la utilidad neta, con relacion a

las ventas, aumentan progresivamente afio tras afio.

La relacion gastos sobre el nivel de ventas se reduce afio tras afio.

A continuacion se presenta los estados de resultados correspondientes al primer

afio y al quinto afio:

CUADRO No. 6.12

2417 Workout
ANO 1
ESTADO DE RESULTADOS
GASTOS NOMINA INGRESOS POR VTAS

GASTOS ADMINISTRATIVOS COSTO DE VENTAS
GASTOS FINANCIEROS

DEPRECIACIONES

GASTOS DE COMERCIAL. Y VENTAS

OTROS GASTOS
AMORTIZACIONES
TOTAL GASTOS

UTILIDAD DEL EJERCICIO
15% PARTICIPACION TRAB.

UTILIDAD DESPUES DE PART

IMPUESTO RENTA

UTILIDAD DESPUES DE IMPTO

FUENTE: PROGRAMA FINANCIERO PROPORCIONADO POREL ING. VICTOR DINAMARCA

ELABORACION: EL AUTOR




CUADRO No. 6.13
2417 Workout
ANO 5
ESTADO DE RESULTADOS

GASTOS NOMINA INGRESOS POR VTAS
GASTOS ADMINISTRATIVOS | COSTO DE VENTAS
GASTOS FINANCIEROS

DEPRECIACIONES

GASTOS DE COMERCIAL. Y VENTAS
OTROS GASTOS

AMORTIZACIONES

TOTAL GASTOS

rUTILIDAD DEL EJERCICIO
15% PARTICIPACION TRAB.

UTILIDAD DESPUES DE PART

IMPUESTO RENTA

UTILIDAD DESPUES DE IMPTO

FUENTE: PROGRAMA FINANCIERO PROPORCIONADO POR EL ING. VICTOR DINAMARCA

ELABORACION: EL AUTOR

6.10.2 Balance de Situacién Inicial

El balance general presenta un estado que resume la posicién financiera de la

empresa en un momento determinado’”

El balance general hace una comparacion entre los activos del Centro de
Cuidado Fisico y su financiamiento. Al enumerar los activos desde el mas liquido

hasta el menos liquido, los activos corrientes preceden a los activos fijos.

Los activos corrientes incluyen al disponible, cuentas por cobrar e inventarios. El

disponible se incrementa afio tras afo, lo que implica que existe liquidez en el

75 L. GITMAN. Principios de Administracion Financiera. Pag.: 87.
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proyecto. Con respecto a las cuentas por cobrar estas no se tiene ya que el giro

del negocio no permite tenerias.

En cuanto a los activos fijos, el valor de los equipos, herramientas e
implementos, muebles y equipos de oficina, permanece constante hasta el 2013
debido a que su depreciacion es a diez afos, excepto el equipo de computacion

ya que en el aio 2011 se deprecia totalmente.

Con respecto a los otros activos, éstos incluyen a la inversion publicitaria, los
gastos de constitucion y los intereses del crédito, cuyos valores se mantienen

estables durante todos los afios, ya que los mismos se amortizan.

Los pasivos circulantes estan conformados por la porcion corriente de la deuda a
largo plazo, la deuda a corto plazo (se la obtiene a partir del segundo afio) y el
IVA retenido.

Con respecto al pasivo no corriente basicamente esta conformado por el
préstamo de $80.000 solicitado a 5 afios plazo con pagos de intereses y

principal semestrales.

El patrimonio de 24/7 Workout estd conformado por el capital social, el cual
hasta el afio 2013 no varia. También se encuentra la utilidad acumulada que se
encuentra conformada por las utilidades del ejercicio y las acumuladas del afo
precedente. Tanto la utilidad acumulada como la utilidad del ejercicio se
incrementan durante los cinco afios analizados.

A continuacion se detallan los estados de situacion inicial y el balance general al

quinto afo:
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CUADRO No. 6.14

24/7 Workout
ESTADO DE SITUACION INICIAL
ANO 0
DISPONIBLE
INVENTARIOS
CUENTAS POR COBRAR
TOTAL CIRCULANTE PASIVO CORRIENTE
FIJO
TERRENO
OBRAS CIVILES TOTAL PASIVO L.PLAZO
EQUIPOS DEUDA L. PLAZO

HERRAMIENTAS E IMPLEMENTOS

MUEBLES Y EQ. DE OFICINA
VEHICULOS
EQUIPOS DE COMPUTACION

TOTAL ACTIVO FIJO
DEPRECIACION ACUMULADA
ACTIVO FIJO NETO

OTROS ACTIVOS

INVERSION PUBLICITARIA CAPITAL
GASTOS DE CONSTITUCION
INTERESES DURANTE LA CONSTRUCCIO UTIL. DEL EJERCICIO
AMORTIZACION ACUMULADA
TOTAL OTROS ACTIVOS TOTAL PATRIMONIO

FUENTE: PROGRAMA FINANCIERO PROPORCIONADO POR EL ING. VICTOR DINAMARCA

ELABORACION: EL AUTOR
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CUADRO No. 6.15

2417 Workout

ESTADO DE BALANCE

DISPONIBLE

INVENTARIOS

CUENTAS POR COBRAR

TOTAL CIRCULANTE

FiJoO

TERRENO

OBRAS CIVILES

EQUIPOS

HERRAMIENTAS E IMPLEMENTOS

MUEBLES Y EQ. DE OFICINA
VEHICULOS

EQUIPOS DE COMPUTACION

TOTAL ACTIVO FIJO

DEPRECIACION ACUMULADA

ACTIVO FIJO NETO

OTROS ACTIVOS

INVERSION PUBLICITARIA

GASTOS DE CONSTITUCION

INTERESES DURANTE LA CONSTRUCCH
Amortizacion acumulada

TOTAL OTROS ACTIVOS

TOTAL ACTIVOS

PORCION CTE.L.PL.
D. C. PLAZO

VA RETENIDO Y NO PAGADO
PASIVO CORRIENTE

TOTAL PASIVO L.PL
DEUDA L. PLAZO

TOTAL PASIVO

CAPITAL
AUMENTO DE CAPITAL

UTIL/ PERD. ACUMULADAS

UTIL. DEL EJERCICIO

TOTAL PATRIMONIO

FUENTE: PROGRAMA FINANCIERO PROPORCIONADO POR EL ING. VICTOR DINAMARCA

ELABORACION: EL AUTOR

6.11 Analisis de los Indicadores Financieros

Los estados financieros contienen importante informacion sobre los resultados

operativos y la posiciéon financiera del nuevo Centro de Cuidado Fisico 24/7

Workout. La coincidencia de estos estados financieros permite utilizar su

informacion para realizar comparaciones con indices de la industria y a través

del tiempo. La relacion entre ciertas partidas de la informacién financiera se




emplea para identificar areas donde la empresa se destaca, y areas con

oportunidad a ser mejoradas’.

Para el analisis de los estados financieros se calcularon los indices financieros

de liquidez, rentabilidad, endeudamiento, y eficiencia de 24/7 Workout

6.11.1 Ratios de Liquidez

Muestran la relacion que existe entre el efectivo de una empresa y otros activos

circulantes y sus pasivos circulantes’’.
6.11.1.1 Razon Circulante

indica en qué medida los pasivos circulantes estan cubiertos por los activos que

se espera se conviertan en efectivo en un futuro cercano’®.

La razén de circulante del nuevo Centro de Cuidado Fisico es de 1,95 lo cual
significa que 24/7Workout tiene una alta capacidad para cubrir sus pasivos a
corto plazo. Esto quiere decir que por cada $1 de pasivo, la empresa tiene $1,95
para cubrirlo.

En el futuro se estableceran nuevas politicas de membresias para incrementar

las ventas.

76 L. GITMAN. Principios de Administracién Financiera. Pag.: 111.
71 SCOTT BESLEY, EUGENE F. BRIGHAM. Fundamentos de Administracién Financiera. Pag.: 111.
78 GCOTT BESLEY, EUGENE F. BRIGHAM. Fundamentos de Administracién Financiera. Pag.: 111.
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6.11.2 Ratios de Actividad o Eficiencia

Permiten determinar la eficacia con la cual se usan los activos para generar

ventas’>.

6.11.2.1 Rotacién de los Activos Totales

La rotacion de activos totales de la empresa es de 1,04. Esto significa que el
Centro utiliza eficazmente sus activos para generar ventas. En otras palabras,
24/7 Workout genera un volumen suficiente de operaciones respecto a la

inversion en activos totales. (La empresa tiene liquidez).

6.11.2.2 Rotacién de Activos Fijos

Debido a que la rotacion de los activos fijos de 24/7Workout se encuentra en
2,72. Se puede decir que la empresa utiliza eficientemente sus activos fijos para

la generacion de ventas, es decir que no esta utilizando intensamente sus

activos fijos.

6.11.3 Ratios de Apalancamiento Financiero

Es el financiamiento de la empresa por medio de deudas en lugar de recurrir a la

emision de instrumentos de capital contable®.

7 STEPHEN A. ROSS. Finanzas Corporativas. Pag. 38.
8 ¢TEPHEN A. ROSS. Finanzas Corporativas. Pag. 40.
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6.11.3.1 Razén de Endeudamiento

En cuanto a la razon de endeudamiento, en el caso de 24/7 Workout
corresponde al 52% , lo que quiere decir que mas de la mitad del financiamiento
total del proyecto corresponde a endeudamiento con banca local.

En el futuro, la razén de endeudamiento tiende a disminuir, ya que se optara por
reinvertir una porcion de fas utilidades.

6.11.3.2 Razén Pasivo sobre Patrimonio

Este indicador de endeudamiento describe que por cada $1 de patrimonio al

primer afio, la empresa tiene $1,10 de pasivo total.

Este resultado puede ser negativo, ya que el patrimonio inicial de 24/7 Workout
no es suficiente para cubrir los pasivos adquiridos.

Sin embargo no representa mayor riesgo para los acreedores, ya que el
resultado tiende a 1.

6.11.3.3 Cobertura de Intereses

El indice de cobertura de intereses del Centro es de 22,04 veces. Esto refleja
que la empresa obtendra suficientes ingresos durante el primer afio para cubrir

los intereses del préstamo adquirido.

En los siguientes afios este disminuye, pero esta por encima de la industria.
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6.11.4 Ratios de Rentabilidad

Grupo de razones que muestran el efecto de la liquidez, la administracién de los

activos y la administracion de las deudas sobre los resuitados operativos®'.

6.11.4.1 Margen de Utilidad Bruta

La utilidad que se utiliza para este ratio es la diferencia entre las ventas y el
costo de ventas. £ margen de utilidad bruta del nuevo Centro de Cuidado Fisico
es el 99,44% de las ventas. Este valor es elevado por causa del bajo costo de

las ventas.

En los proximos afios, el indicador se mantiene estable.

6.11.4.2 Margen de Utilidad Operativa
La utilidad operativa corresponde a aquella que es antes de participaciones e
impuestos. Con respecto al margen de utilidad operativa de 24/7 Workout, esta

es igual a 39,26%. Esto refleja que la empresa se desempeiia eficientemente.

En los proximos afios, el indicador tiende a incrementarse levemente.

81 COTT BESLEY, EUGENE F. BRIGHAM. Fundamentos de Administracién Financiera. Pag.: 121.
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6.11.4.3 Margen de Utilidad Neta

Esta utilidad es aquella después de la reparticion de participaciones a los
trabajadores e impuestos. El nuevo Centro de Cuidado Fisico tiene un margen
de utilidad neta de 25,03%.

Esto indica que las ventas de la empresa son altas y sus costos y gastos son
relativamente bajos.

El comportamiento de este ratio tiende a incrementarse levemente, al igual que
el caso anterior.

6.11.4.4 Rendimiento sobre los Activos (ROA)

Es la relacién entre las utilidades netas después de impuestos y el total de
activos de! Centro. El rendimiento sobre los activos de 24/7 Workout es del
26,13%. Esto refleja que por cada $1 de activos se genera una utilidad neta de
26,13 dolares, lo cual es muy bueno.

Este ratio tiende a disminuir en los proximos cinco afios ya que el nivel de
apalancamiento también disminuye.

6.11.4.5 Rendimiento sobre el Patrimonio (ROE)

Mide la relacion de las utilidades netas con respecto al patrimonio. El
rendimiento sobre el patrimonio de la empresa es del 54 87%, lo cual es muy

positivo para los accionistas.

Para lo proximos afos este indicador disminuye notablemente debido a la

politica de apalancamiento.
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A continuacion se presentan los ratios financieros de la empresa:

CUADRO No. 6.16

INDICES

RAZONES DE LIQUIDEZ

1,950707623 § 3,219176325

RAZONES DE ACTIVIDAD O EFICIENCIA

Ventas/Activo Total 1

\Ventas/Activos Fijos Netos 2,720257503 ] 4,851019165

RAZONES DE ENDEUDAMIENTO

iig

Pasivos Totales/ Activos Totales 0,523809524 § 0,274210522
Pasivos totales / Patrimonio 0,37781

(UAlI+Depreciacion)/intereses Pagados 22,04275992 § 7,06923217

RAZONES DE RENTABILIDAD
Utilidad Bruta/ Ventas 99,44% 99,51%
Utilidad Operativas/ Ventas 39,26% 44,71%

Utilidad Neta/ Ventas | 2503% | 28,50%
Utilidad neta/ Activos Totales | 26,13% | 16,21%
=

FUENTE: PROGRAMA FINANCIERO PROPORCIONADO POR EL ING. VICTOR DINAMARCA

ELABORACION: EL AUTOR

227




Capitulo 7

Conclusiones y

recomendaciones
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CAPITULO VI

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

7.1 Conclusiones

e En la ciudad de Quito las personas tienen muchas restricciones de tiempo
y no existen muchos negocios que atiendan 24/7
e Dados los problemas politicos y econémicos por los que atraviesa el pais,
se ha frenado considerablemente la inversion tanto nacional como
extranjera.
* |a gente destina mucho dinero para el cuidado fisico y de la salud, en
especial las mujeres.
¢ Dentro de la poblacién que habita en Quito, los niveles de estrés son muy
altos y conlievan a problemas de salud.
* los habitos alimenticios que tiene la poblacion de Quito conducen a la
obesidad y problemas de salud en general, por lo que son en su mayoria
& una oportunidad para el negocio.
o Tener una buena apariencia fisica y una buena salud son factores que
influyen notablemente en el autoestima de las personas.
o Existe una altisima aceptacion hacia los gimnasios por parte de las
personas que habitan en Quito.
» Las personas son muy sensibles a los precios, sin importar que sean de
clase media o alta.
» ¢ Las areas humedas son un factor decisivo para la gente que busca un
servicio completo en un gimnasio.
¢ La ubicacién es clave para el éxito o fracaso de un negocio.
» | a asesoria personalizada permite tener una mejor comunicacion con los
clientes y también ayuda a cumplir las metas propuestas por cada

persona.
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o Para la implementacién del proyecto se requiere una alta inversion,
principaimente para la adecuacion de la infraestructura y equipamiento.

e Al ser una empresa nueva, la campana publicitaria debera ser muy
agresiva.

o Para poder posicionar a la empresa en el mercado se requiere brindar un
servicio de excelente calidad y sobre todo satisfacer las necesidades de
los clientes.

o Los gimnasios y spa que existen en la ciudad no alcanzan a cubrir la
demanda potencial existente para este negocio.

o FEl proyecto es viable y atractivo, ya que la TIR es mayor al costo de
oportunidad y el VAN es mayor a cero en los escenarios conservador y

> optimista.

» Luego del analisis realizado a lo largo del presente trabajo de titulacion se

puede concluir que este proyecto es atractivo y financieramente rentable.

7.2 Recomendaciones

w e El nuevo Centro de Cuidado Fisico debera adaptarse a las necesidades
de los clientes, de acuerdo a las tendencias que se den a lo largo del
tiempo.

+ Nunca se debera sacrificar calidad por costos.

+ La buena relacién con los clientes debera darse por medio de un sistema
eficiente de comunicacion.

e Se debera seguir un adecuado sistema de reclutamiento y seleccion del

- personal para evitar problemas futuros.

e Las funciones y responsabilidades de cada persona deberan ser
debidamente asignadas por el administrador.

e La solidaridad y trabajo en equipo debera ser un valor esencial dentro del
equipo de trabajo.

o Lalimpieza y el orden deberan reflejarse en todo momento.
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Se deben establecer incentivos para el personal, los cuaies innuva:
directamente en la productividad Ge caga peisona.

La empresa debera tener una cultura de mejoramiento continuo

Se deberan innovar nuevos servicios y actividades en funcién de ias
nuevas tendencias que surgen.

El administrador debera hacer un buen uso de los recursos de la
empresa.

Se deberan tomar muy en cuenta los comentarios y sugerencias de los

clientes.
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ANEXOS
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PRESUPUESTO PARA LA ADECUACION DE INSTALACIONES

24/7 Workout

CAPITULO 1 OBRA MUERTA

Homnigon amado f ¢c= 210 en loseta sauna y turco m3 1,35 450,00
Hormigon armado hidromasaje m3 3,51 275,00
Suministro, fabricacién y montaje de estructura
metalica para rocodromo. kg 656,00 3,30
Paredes rocédromo en fibrocemento m2 33,00 23,00
Cubierta de Estiipanel Galvalume o similar m2
Mamposteria bloque 15 interior en sauna, turco y duchas m2 43,60 8,90
Mamposteria exterior de bloque 20x20x40 m2
Enlucido interior y exterior de hidromasaje con impermeabilizante m2 37,80 5,00
SUB TOTAL OBRA MUERTA Y EXTERIORES us
CAPITULO 2 OBRAS DE ACABADOS
Paredes dry wall para divisiones interiores m2 150,33 18,00
Divisiones de madera lacada de color m2 35,00 45,00
Divisiones de aluminio y melaminico en bateria de baiios m2 23,60 60,00
Puertas de aluminio y melaminico en bateria de bafios u 3,00 155,00
Puertas de aluminio y acrilico en duchas u 4,00 75,00
Ventanas interiores de aluminio y vidrio claro m2 6,72 73,00
Mampara de aluminio y vidrio templado en zona de gym m2 30,00 85,00
Puertas de aluminio y vidrio tempiado en zona de gym m2 4,40 175,00
Puertas tamboradas lacadas de color u 6,00 145,00
Puerta de aluminio y vidrio en turco u 1,00 185,00
Puerta de madera y vidrio en sauna u 1,00 210,00
Puerta de aluminio y vidrio templado acceso principal m2 5,28 170,00
Espejo claro 6mm m2 12,00 14,50
Ceramica Keramikos Blanca 20x20 para turco m2 24 50 12,50
Ceramica Keramikos color 40x20 hidromasaje, duchas m2 69,99 14,00
Revestimiento de duela de pino en sauna m2 22,58 27,00
Pallets de pino en piso de sauna m2 3,15 15,00
Ceramica Keramikos 30x30 para pisos zona humeda m2 94,44 13,00
Piso Laminado flotante en vestidores, consultorio, lockers m2 61,00 22,00
Porcelanato en adm y acceso m2 72,25 21,50
Pintura alto tréfico para piso rocodromo m2 17,00 4,00
Parquet Industrial en gym m2 42,25 40,00
Alfombra de alto tréfico en pista de trote y sala def personal m2 110,00 14,00
Cielo raso gypsum en consultorio y adm m2 22,38 10,98
Pintura malatex o similar, color a eleccion m2 404,88 2,00
m

Meson postformado lavabo
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PRESUPUESTO PARA LA CONSTRUCCION DE GALPON
2477 Workout
hoja 2

CAPITULO 3 INSTALACIONES SANITARIAS
Punto de agua, incluye tuberia y accesorios
Punto de aguas servidas, tuberia y accesorios
) Inodoro blanco tanque bajo, desague normal mar-
W ca Edesa, incluye accesorios.
Lavamanos oval con griferia, incluye accesorios
marca FV
Rejilla cromada de 2" para desague bafios
Juego de accesorios para bafio marca FV
Mezcladoras duchas
Fregadero en bar con mezcladora
Canalizacién matriz PVC 15cm
Cajas de revision 0.6x0.6
Urinarios
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CAPITULO 4 INSTALACIONES ELECTRICAS

Punto de instalacion de iluminacion, incluye tuberia,
cable, interruptores marca Levington y cajetin Pto 20,00
Punto de instalacion de fuerza, incluye tuberia

cable, tomacorrientes marca Levington y cajetin 12,00

Caja Térmica Square D de 8 a 12 puntos 1,00
Plafon metalico con foco incandescente 2,00
Luminarias tubo fluorescente 2x40 vistas para

salas de clase 4,00

Lamparas industriales
Lamparas anti humedad
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24/7 Workout

PRESUPUESTO DE EQUIPOS
ITEM |E NIDAD  [CANTIDAD {COSTO

1 1,00 1 1.214,4
2 |Biceps Femoral 180lbs 1,00 1 827,2
3 |Maquina de gliteos Acostado 210ibs 1,00 1 862,4
4 {Maquina de Aductores 210 lbs 1,00 1 862,4
5 JFondos Placa 210lbs 1,00 1
6 {Tabla de Abdomen Regulable 1,00 2
7 |Bench Press Inclinado 1,00 2
8 1Bench Press Declinado 1,00 2
9 {Pantorrillera Sentado Disco 1,00 1

10 }Fondos Abdominal 1,00 2

11 |Haula Sentadillas 1,00 1

12 |Pesas de 10kg. 1,00 30

13 {Pesas de 20 kg 1,00 12

14 {Pesas de S5 kg 1,00 40

15 |Pesas de 5 Ibs 1,00 40

16 |Juego de Mancuernas de 5 a 50 Ibs ¢/u, en caucho, ba 1,00 2

17 |Elipticas Profesionaies con Movimiento de brazos mar 1,00 4

18 |Prensa 45grados 1,00 1

19 [Predicador con Peso Incorporado 1,00 1

20 |Extensiones con peso incorporado 1,00 1

21 {Jalén Espalda con peso incorporado 1,00 1

22 |Banca Pecho Plano 1,00 2

23 |Barra Olimpica (Recta) 1,00 3

24 |Barra Zeta 1,00 3

25 |Banco Regulable 1,00 3

26 |Equipos hidromasaje con bomba 1,00 1

27 |Equipo Sauna 1,00 1

28 |Equipo Turco 1,00 1

29 |Balanza digital 1,00 2

30 {Calefon 1,00 3

31 |Extintores 1,00 4

32 |Dispensador de jabon 1,00 4

33 |Dispensador de papel higienico 1,00 4

34 |Dispensador de papel toalla 1,00 8

35 |Sisterna de accesos por clave de seguridad 1,00 1

36 |Sistema de camaras de video para seguridad 1,00 1

COSTOS DE INTERNACION

TOTAL




