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RESUMEN EJECUTIVO

El presente trabajo consiste en la elaboracién de un plan de negocio para evaluar la
viabilidad de un proyecto de apertura de un gimnasio en el barrio Carrasco Norte en
Montevideo.

La idea surge como una iniciativa para atender a un sector de la poblacidon que cada vez
toma mas conciencia de la importancia que tienen los habitos saludables en su calidad de
vida y salud. También busca generar conciencia del impacto positivo que tiene la actividad
fisica en el bienestar fisico y mental de las personas.

El trabajo es de tipo descriptivo, se hizo énfasis en los aspectos mds importantes del
negocio, desde su disefio e implementacién hasta su funcionamiento. Para entender los
gustos y preferencias de los consumidores en el drea del fitness recurrimos a la metodologia
de encuesta y entrevista en profundidad.

Primero se describe la empresa, en cuanto a su misidn, visidon y valores, después se hace un
analisis del entorno poniendo énfasis en aquellos aspectos que nos van a permitir definir la
estrategia del negocio.

Posteriormente, se expone el Plan de Marketing, el plan de organizacién y recursos
humanos, el plan de inversidn y financiamiento para luego enfocarnos en el negocio en
funcionamiento, definiendo los ingresos y costos operativos para determinar los estados
financieros.

Por ultimo, se exponen las conclusiones finales.
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1. INTRODUCCION

En los tiempos que corren, cada vez mas personas estan tomando conciencia del impacto
gue tienen los habitos saludables en su calidad de vida y en su salud.

Cémo habitos saludables, se incluyen aquellos habitos relacionados a una buena
alimentacion, pero también aquellos relacionados a la actividad fisica, entre otros.

La Organizacion Mundial de la salud (en adelante OMS), define la actividad fisica como
“cualquier movimiento corporal producido por los musculos esqueléticos, con el
consiguiente consumo de energia”.

Esta misma Organizacion considera que tanto la actividad fisica moderada como la intensa
es beneficiosa para la salud. Entre los beneficios de la actividad fisica regular la OMS incluye:
mejoras en el estado muscular y cardiorrespiratorio, mejoras en la salud dsea y funcional,
reduccion en el riesgo de: hipertensién, caidas y de fracturas vertebrales o de cadera,
cardiopatia coronaria, accidente cardiovascular, diabetes, distintos tipos de cancer y
depresion. También es fundamental para el equilibrio energético y el control de peso.

Un articulo publicado en BBC News Mundo el 8 de setiembre de 2018, denominado “3
graficos que muestran cuanto ejercicio se hace en el mundo y América Latina (y cuanto
deberias hacer tu)” designan a Uruguay como el pais con el indice de inactividad mds bajo
de América Latina con un 22%, seguido de Chile (26%) y Ecuador (27%).

Relacionado a esto, un informe publicado por Presidencia el 7 de julio de 2016 de acuerdo
a datos que surgen de la encuesta sobre "Habitos deportivos y actividad fisica" que fue
solicitada por la Secretaria Nacional de Deporte y llevada a cabo por la firma Opcién
Consultores en Uruguay (los resultados del trabajo se basan en 1.200 encuestas efectuadas
por medio de llamadas telefdnicas a celulares a personas mayores de 17 afios, tanto de
Montevideo como del interior); el 53% de la poblacidn encuestada realizaba algun tipo de
actividad fisica o deportiva incluyendo familiares del entrevistado. Esta cifra en 2005 era de
40%, es decir que hubo un incremento de un 13% entre el 2005 y el 2015.

Consultados por las instalaciones deportivas en las que desarrollan el ejercicio, el 63%
respondio en lugares publicos (parques, plazas), el 28% en clubes privados. El resto se divide
en otro tipo de instalaciones publicas, domicilio, trabajo o centros de ensefianza.

En lo que refiere a la no practica de actividad fisica, un 60% dice no hacerlo por falta de
tiempo o cansancio laboral, un 17% por salud (no lo tiene permitido), un 14% por falta de
interés, 4% por edad y un 8% porque no le gusta.

Por todo lo mencionado anteriormente, creemos que el sector de la economia que tiene
como centro la actividad fisica, se encuentra en pleno crecimiento en nuestro pais en el
presente y que seguira en crecimiento en el futuro.



El objetivo del presente trabajo consiste en la elaboraciéon de un plan de negocios para
evaluar la viabilidad de un proyecto de apertura de un gimnasio en Montevideo. El gimnasio
se llamard “Carrasco Fit” y estard ubicado en el barrio de Carrasco Norte.

El autor Antonio Borello, en su libro “El Plan de Negocios, de herramienta de evaluacion de
una inversién a elaboracidn de un plan estratégico y operativo” define el plan de negocios
como “..un resumen, un instrumento sobre el que se apoya un proceso de planificaciéon
sistematico y eficaz; el cual debe entenderse como un estudio que, de una parte, incluye
una analisis del mercado, del sector y de la competencia, y de otra, el plan desarrollado por
la empresa para incursionar en el mercado con un producto/servicio, una estrategia, y un
tipo de organizaciéon, proyectando esta vision de conjunto a corto plazo, a través de la
cuantificacién de las cifras que permitan determinar el nivel de atractivo econdmico del
negocio, y la factibilidad financiera de la iniciativa; y a largo plazo, mediante la definicién de
una vision empresarial clara y coherente.”

La Real Academia Espafiola define el concepto de “Gimnasio” como “establecimiento donde
se practica la gimnasia”. A su vez, define “gimnasia” como “actividad destinada a
desarrollar, fortalecer y mantener un buen estado fisico del cuerpo por medio de una serie
de ejercicios y movimientos reglados”.

El presente trabajo tendrd como objetivo principal el disefio y la implementacion del
negocio mencionado. El proyecto contemplara desde la adquisicién del terreno, la
construccion del inmueble con su equipamiento correspondiente y su financiamiento hasta
la evaluacion de la puesta en marcha del negocio el primer afo y los dos afios posteriores.



DISENO E IMPLEMENTACION DEL NEGOCIO
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Descripcion de la empresa y de los servicios que se ofreceran
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Misidn, Visién, valores y objetivos del negocio

Analisis del entorno

Plan de marketing

Plan de Organizacion y RRHH

Plan de inversion y financiamiento
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2.1. Descripcion de la empresa y de los servicios que se ofreceran

Como ya se menciond, el gimnasio se instalara en la zona de Carrasco Norte, mas adelante
se brindard un analisis mayor acerca de la eleccién de la ubicacion.

El terreno para construccion del mismo posee una superficie de 1.820 metros cuadrados
con 25 metros de frente y aproximadamente 72 metros de largo. Cuenta con la habilitacion
para construir de hasta 8 metros en altura, lo que permite una construccién de 2 niveles. El
factor de ocupacion del suelo es de un maximo del 50 % y debe respetarse un retiro de 7
metros desde el frente. La superficie del gimnasio serd de 547 metros cuadrados divididos
en 2 niveles y la construccién se llevara a cabo con el sistema “Steel Framing”.

El resto del terreno se destinara a dreas de parking y a la construcciéon de una cancha de
futbol 5 de 18 por 32 metros para obtener ingresos complementarios y brindar clases al aire
libre cuando el clima lo permita.

Contard con una sala cardiovascular y de aparatos de 135 metros cuadrados y tres salas
destinadas a las diversas actividades brindadas. Sala de spinning de 57,6 metros cuadrados,
sala para yoga y otras actividades de 59 metros cuadrados y sala de entrenamiento
funcional y otras actividades de 66,5 metros cuadrados.

Las actividades que se brindardn en un principio seran: spinning, yoga, pilates,
entrenamiento funcional, gimnasia localizada, aerdbica y zumba.

Las instalaciones contaran con vestuarios femenino y masculino que incluirdn 4 duchas,
bafos y 36 casilleros en cada uno.

A su vez, se brindardn servicios complementarios como consultas con nutricionista,
entrenador personal, fisioterapeuta y masajista, para los que se contara con 2 consultorios.
En el Anexo 1 se pueden ver los planos del gimnasio.



2.2. Naturaleza juridica

En cuanto a la naturaleza juridica, se va a constituir una Sociedad Anénima con acciones
nominativas. Estas sociedades estdn reguladas en nuestro pais por la Ley 16.060 y se tratan
de sociedades mercantiles cuyos titulares lo son en virtud de una participacion en el capital
social a través de titulos o acciones. Como principal caracteristica se puede observar que
los accionistas no responden con su patrimonio personal si no, Unicamente con el capital
aportado, y su responsabilidad también estd limitada a este aporte. Otra caracteristica es
qgue la asamblea de accionistas es el érgano de gobierno de la sociedad y que su
administracion puede estar a cargo de un administrador o de un directorio.

La razdn social de la empresa serd Carrasco Fit S.A. y se establecerd como capital social, que
sera aportado por los accionistas, la cifra de $ 12.780.000 (doce millones setecientos
ochenta mil pesos, 300.000 délares). El costo legal de constituciéon de la misma, con
publicaciones, timbres, tramites, honorarios de escribano e I.V.A. incluidos es de un total
de $ 970.726 (novecientos setenta mil setecientos veintiséis, 22.787 ddlares americanos).
Ver detalle de los costos en el Anexo 2.

2.3.  Misién, vision, valores y objetivos del negocio
Mision

Nuestra mision es ser una institucion cuyo objetivo principal es impulsar y promover el
cuidado de la salud tanto fisica como mental, a través de la practica de la actividad fisica
para contribuir al bienestar general de la poblacién.

Vision

Brindar un servicio de excelencia a nuestros clientes maximizando sus necesidades,
comodidad, gustos personales y mejorando su calidad de vida y su salud.

Valores

Integridad

Responsabilidad

Excelencia

Esfuerzo

Trabajo en quipo

Servicio orientado al cliente
Apertura a la innovacion

VVVVYYYVY

2.4. Andlisis del entorno



A la hora de llevar a cabo una inversidon es muy importante hacer un analisis general del
entorno ya que hay factores a tener en cuenta para definir la direccidon estratégica que
tendra el plan de negocio.

Primero se hard una evaluacién externa para luego dar una mirada interna. El andlisis
externo esta basado en el andlisis PESTEL y el andlisis interno se basa en esquema del
Diamante de Porter.

Una vez realizado un analisis externo y un andlisis interno se realizard un estudio de la
competencia.

También se harad un analisis FODA que permita identificar la fortalezas, oportunidades,
debilidades y amenazas.

Por ultimo, haremos un andlisis del mercado a través de los resultados de la encuesta
realizada y de la entrevista en profundidad.

2.4.1. Andlisis PESTEL

Con esta herramienta de andlisis es posible conocer los factores politicos, econdémicos,
sociales, tecnoldgicos, ecolégicos y legales que giran en torno a la empresa para actuar en
accion y hacerles frente.

Factores politicos:

En los ultimos afios se han visto iniciativas tanto desde el gobierno como desde instituciones
privadas que promueven habitos saludables, ya sea en las conductas alimenticias como en
las conductas deportivas. En lo que tiene que ver a la actividad fisica, en los ultimos afios se
han instalado aparatos al aire libre en diferentes lugares publicos de la ciudad de
Montevideo, también se realiza una amplia variedad de carreras para corredores amateurs
impulsadas tanto por instituciones privadas como por instituciones departamentales y
gubernamentales. Otras iniciativas incluyen acuerdos con clubes deportivos o gimnasios por
parte de empresas privadas. A su vez, hay empresas que poseen espacios para ejercitarse
en sus propias instalaciones, existencia de campeonatos deportivos amateur, entre otra
variedad de ofertas en donde se puede desarrollar actividades deportivas. Tenemos que
tener en cuenta todas estas alternativas que se presentan en la zona del gimnasio o para el
publico que queremos captar porque pueden considerarse competencia indirecta al
momento de evaluar la cantidad de socios que podemos captar para el gimnasio.
Igualmente, si bien pueden considerarse competencia indirecta en muchos casos son
actividades complementarias.

A eso se suman acciones del gobierno que promueven el cuidado de la salud como ser la
lucha contra el tabaco y la obesidad infantil, las politicas saludables de las cantinas
escolares, el etiquetado de alimentos, la prohibicién de tener recipientes de sal en las mesas
de los restaurantes, entre otras reglamentaciones que ya existen o que estan en vias de
aprobacion. Toda esta movida por parte del Gobierno genera conciencia social en la
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poblacion y lleva a la gente a la busqueda de habitos saludables. Las conductas saludables
tienen un impacto positivo y directo en el desarrollo de nuestro negocio.

Factores econémicos:

Desde el afio 2003 Uruguay tiene un crecimiento sostenido del PIB. Por otra parte, la tasa
de desempleo en Montevideo se ubica en los ultimos 9 afios en el entorno del 6,4% - 8,4%,
cifras que muestran cierta estabilidad econdmica en la capital.

Tasa de desempleo, por drea geogrifica
a0
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Fuente: Instituto Nacional de Estadistica (INE) — Encuesta continua de hogares (ECH)

Actualmente, se puede decir que la poblacién estd dispuesta a invertir en salud, bienestar
y estética. Estas conductas van de la mano del desarrollo econédmico del pais y del poder
adquisitivo de las personas, pero hay que tener en cuenta que hoy en dia, cada vez se
presentan mas opciones de ejercicio al aire libre, y el municipio E (municipio donde estara
ubicado el gimnasio) tiene zonas costeras que invitan a hacer este tipo de ejercicios. De
todas formas, hay que tener presente que la realizacién de las actividades fisicas al aire libre
siempre depende de las condiciones climaticas, pero no por ello se puede dejar de
considerarlas porque pueden afectar el desarrollo de nuestro negocio.

Factores sociales:

El mundo actual hace que cada vez se viva con mayor intensidad, eso lleva a que cada vez
se disponga de menos tiempo libre. Hay una gran carga de estrés generada por este ritmo
de vida que en muchas ocasiones genera problemas de salud. Estos factores sumados a la
necesidad de las personas de verse y sentirse bien llevan a que desde el punto de vista
sociocultural haya una gran tendencia global al cuidado de la salud, la estética y el bienestar
a través de las conductas alimenticias saludables y habitos deportivos. Hay un creciente
interés en las personas por consultar a especialistas en alimentacion y a especialistas en
educacion fisica. Hoy en dia se puede observar a infinidad de especialistas en alimentacidn
especializarse en Nutricion Deportiva, impulsados por esta tendencia social que
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mencionamos. Es habitual ver en las redes sociales cada vez mds personas que muestran
rutinas de ejercicios, planes de alimentacidn o recetas saludables.

De una encuesta realizada por Equipos consultores sobre la actividad fisica y habitos
deportivos de los montevideanos surge que a medida que aumenta la edad, aumenta el
interés por el cuidado de la salud, mientras que entre los mas jévenes los motivos de
practica mas habituales suelen ser mero entrenamiento, agrado por la actividad y aspectos
vinculados al cuidado estético y la autoestima.

Motivos practica de deportes y actividad fisica (%)

Para mejorar mi salud
) 59

Porque me gusta hacer deporte y actividad fisica
Por entretenimiento

Para verme mejor

Pararelajarme y disminuir el estrés

Para compartir con amigos

W 1a. Mencién
Para conocer gente (estar con personas)

W Suma 3 menciones
Porque me gusta competir

Para aprender cosas nuevas

i
:

0
1
2

Otro

N.S/NC

)

Fuente: Equipos Consultores - Estudio sobre actividad fisica y habitos deportivos de los montevideanos -
2017

Factores tecnoldgicos:

Cuando se habla de tecnologia se tiene que tener en cuenta algunos factores que estan
marcando tendencias. Por un lado, la diversidad de opciones tecnoldgicas que permiten
realizar actividades fisicas desde cualquier lugar sin necesidad de asistir a un gimnasio
como, por ejemplo: aplicaciones gratuitas o pagas que ofrecen diferentes rutinas de
ejercicio, a esto se suman las ofertas también gratuitas o pagas en las distintas redes
sociales, clases virtuales en vivo a través de diferentes plataformas como puede ser zoom,
entre otras opciones. Todas estas tendencias mundiales se vieron aceleradas por la llegada
del COVID 19 a nuestro pais y al mundo. Estas alternativas pueden considerarse
competencia indirecta a la hora de evaluar la cantidad de socios que podemos captar para
el gimnasio.
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Por otra parte, se puede ver a la tecnologia como un medio facilitador, pues permite brindar
a los socios cierta comodidad al momento de realizar el pago de la cuota, la reserva de
clases, el seguimiento de los planes de alimentacidn y el seguimiento de su entrenamiento,
todo esto y otras cosas a través de una aplicacidn o sitio web.

Por ultimo, el desarrollo tecnolégico ha tenido un impacto en el equipamiento de los
gimnasios. Los aparatos mas modernos que existen hoy en el mercado permiten evaluar las
condiciones fisicas de las personas y otros pardmetros bioquimicos, marcan rutinas de
ejercicio y brindan otras prestaciones de mucha utilidad para el usuario.

Factores medioambientales:

No se puede dejar de evaluar los factores medioambientales y su impacto en el negocio en
el mediano y largo plazo. Se puede ver un interés que va en aumento hacia el cuidado del
medioambiente acompafnado de politicas gubernamentales que reafirman y dan un marco
regulatorio a esta tendencia. Para ello es importante considerar todos aquellos aspectos
gue ayuden a ser amigables con el medio ambiente. Por ejemplo, el tipo de productos que
se utiliza para la limpieza del gimnasio, contar con recipientes que promuevan la
clasificacién de la basura, tener dentro de lo posible aparatos de materiales amigables con
el medio ambiente, promover el uso de recipientes reciclables, promover el cuidado del
agua en las instalaciones del gimnasio sobre todo en el sector de vestuario.

Factores legales:

De acuerdo a la reglamentacion de la Intendencia Municipal de Montevideo relativa a la
habilitacién de locales destinados a gimnasios en la resolucion 2303/12 los Gimnasios se
categorizan en funcién del area util, entendiéndose por ésta, aquella superficie edificada
y/o a cielo abierto utilizada por el usuario, constituida por los espacios donde se realizan
exclusivamente actividades fisico-deportivas, excluyéndose las areas de servicios tales
como vestuarios, servicios higiénicos, accesos, pasillos, cantina, administracién, depdsitos
y estacionamientos. De acuerdo a esta categorizacién Carrasco Fit queda comprendido en
la Categoria IV. Existen requisitos en cuanto a: caracteristicas del local, aislamiento acustico,
iluminacidén y ventilacion, caracteristicas de los servicios higiénicos, unidades sanitarias en
los servicios higiénicos, iluminacion y ventilacién en los servicios higiénicos, caracteristicas
de los vestidores y vestuarios, iluminacidon y ventilacion de vestidores y vestuarios y
accesibilidad. Todos estos requisitos fueron tenidos en cuenta a la hora de realizar el plano
del gimnasio. A su vez hay requisitos con respecto a la responsabilidad profesional. En la
resoluciéon dice “..deberdn contar obligatoriamente con un licenciado o profesor de
Educacidn Fisica con titulo expedido por los organismos oficiales o con titulo obtenido en el
extranjero revalidado ante las dependencias nacionales que correspondan, quién sera el
Director Técnico responsable de |la propuesta técnico-pedagoégica. También sera obligatorio
para los que trabajen en dicho gimnasio tener titulaciones en las areas o disciplinas que se
lleven a cabo, tales como, fitness, aerdbica, halterofilia, pesas.”

Otro requisito legal importante es la habilitacion de bomberos que es una autorizacién
requerida para el uso de todo tipo de construcciones y corresponde a la Direccién Nacional
de Bomberos, que depende del Ministerio del Interior, que certifica la instalacion de las
medidas de prevencidon y proteccion contra incendios. Esta habilitacion solo la puede
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realizar solo un técnico registrado quien elabora un proyecto donde indicard las medidas
de seguridad a instalar.

Por ultimo, se mencionan los factores demograficos que si bien no estan incluidos en el
analisis PESTEL se consideran importantes al momento de definir el plan de negocio. De
acuerdo al ultimo anuario publicado por el Instituto Nacional de Estadistica (en adelante
INE) correspondiente al afio 2018, Montevideo tiene una poblacién de 1.381.946 habitantes
con una densidad de 2.607 habitantes por kildmetro cuadrado. Segun datos proyectados
650.588 son hombres y 731.358 son mujeres. La esperanza de vida al nacer para ambos
sexos es de 77,7 anos, 74,7 para los hombres y 80,85 para las mujeres. A continuacion, se
presenta un cuadro con la distribucion por edades de la poblacién del pais:

2.2.3 - Poblacion total estimada y proyectada, por ano, segun grupos de edades - al 30 de junio de cada afio

Grupos de

adadss 2008 2009 2010 M miz 013 2014 s 2018 m7
Total 3.363.060 3.37TEDB3  3.396.706 3412638 3.426 466 3440157  3.453.601 3467054 3.480.222 3.483.205
o4 242 445 238205 237134 236100 234 633 233.352 232 138 Z31.020 220 864 2208189
59 260 463 25T 463 254 23T 250582 246.663 242882 Z39.B15 Z37 408 Z35.T6B 234.308
1014 273.358 272 B02 ZT0.703 267 341 263.701 260465 257.458 254131 250.353 246452
15189 256.085 260313 263844 267715 271181 272069 Z72.540 270.21 266.775 263.151
20-24 245800 24100 250929 252 800 254 441 256.301 258 0836 262502 266.538 270014
25-29 240732 230105 239.312 240214 241.870 244.354 247.007 240 469 251.451 253103
30-34 241858 244 267 245325 244 326 242 170 238813 238 405 38087 236 857 240722
35-39 220112 223 268 2717 31287 235.836 240218 243.098 243933 242 BER 240.TES
044 207 634 207339 208934 211751 215.064 216409 221857 225.21 228412 234,051
4549 208.72T 210,113 210,643 208737 207646 205.B17 205,304 206515 208136 212448
50-54 182.408 1B5.735 198544 200548 203.131 205.159 206572 206808 205.663 203670
55-59 165.728 16E6.865 173163 177805 182.447 166.568 189,836 192555 184.820 187.027
B0-64 148.232 148,774 151.424 153.110 155.026 157486 160747 164788 168.321 1T3.660
B5-69 128.854 130.6658 132120 133525 135.0B84 136.744 138.383 140004 141.676 143615
T0-T4 113.074 M2res 113002 113.436 113.830 14.624 115.526 116.6896 16.122 118,708
T5-79 B86.TE4 BE.T4T 96124 95128 83.888 83203 92 Ba2 93.048 83.483 B4.13
B0-34 B65.575 B7.260 68762 T0.120 T1.036 71403 T1.235 T0.E8T T0.036 BA.4ED
B5-39 34616 35.TB8 36.830 Ir.T 36.800 38819 41.096 42 258 43.304 44 DB4
B0 y mas 17434 1B.055 18.560 18.998 18.5T6 20230 20831 1702 22536 23415

3.505.885

228 396
Z33.033
242 768
259830
27181
254.075
243113
Z38.542
238326
215.789
201838
199,083
177821
145069
121377
94 823
69.163
44506
24 336

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica — Anuario Estadistico 2019

Del analisis de los datos demograficos surge que hay una proporcién en Montevideo de un
47% de hombre y un 53% de mujeres. Por otra parte, la proporciéon de hombres con
respecto a mujeres que realizan actividad fisica en Montevideo segun el Estudio sobre
actividad fisica y habitos deportivos de los montevideanos realizado en 2017 es de 52% en
hombres frente a 43% en mujeres. Teniendo en cuenta la proporcion de hombres y mujeres
en nuestro pais y la proporcién de hombres que realizan actividad fisica frente a mujeres se
puede decir que el publico objetivo entre hombre y mujeres es relativamente parejo. Otro
dato relevante para el estudio del negocio es la distribucién de la poblacién por edades ya
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que aproximadamente mas del 50% de la poblacién se encuentra en la franja de edad de
nuestro publico objetivo.

2.4.2. Esquema del Diamante de Porter

Esta herramienta permite analizar aquellos factores que generan ventaja competitiva. Lo
interesante del esquema no son los factores en si mismos sino la relacién entre ellos. El
objetivo es que esta herramienta nos permita ser capaces de identificar las causas de la alta
competitividad. Este esquema se aplica para empresas que ya estdn en funcionamiento,
pero igualmente se va a utilizar porque se considera que es un esquema muy interesante
para evaluar las causas de éxito en la cadena de valor de la empresa que impulsaran el éxito
de nuestro negocio. El esquema del Diamante de Porter nos va a permitir identificar
aquellos factores donde se debe que prestar especial atencion al disefiar la estrategia del
negocio.

Los cuatro componentes del Diamante de Porter

Condiciones de los factores:

Hace referencia al entorno en el que intervienen los factores productivos de la empresa; es
decir, a cosas como la dotacion de recursos, la mano de obra, la infraestructura
especializada o la base cientifica que sustenta la idea comercial. También a la eficacia, la
capacidad de respuesta y las relaciones que establezca cada empresa con su medio. Nuestro
objetivo es formar un centro deportivo especializado en las actividades deportivas de mayor
tendencia. Cuando hablamos de centro deportivo especializado nos referimos a un
gimnasio con un alto grado de profesionalismo. Es muy importante que cuidemos cada
detalle de las instalaciones y del servicio al cliente, entendiendo por este ultimo tanto los
servicios deportivos como el resto de los servicios complementarios que se van a brindar
en el gimnasio. La mano de obra tiene que ser calificada y el personal tiene que estar
capacitado internamente para que el servicio al cliente y el trato desde que el socio ingresa
a las instalaciones hasta que se va del gimnasio sea excelente. También se apuesta a la
excelencia para el resto de los servicios complementarios que brindan soporte al nuestro
servicio como puede ser la pagina web, la aplicacidn, la atencion de consultas telefonicas u
online, etc.

Condiciones de la demanda:

Porter asegura que la demanda tiene una influencia indirecta cuando se trata de generar
ventajas competitivas. Si un grupo de compradores es exigente, esta bien informado vy
mantiene una actitud critica frente a lo que le ofrecen, las empresas de ese sector
inexorablemente tendran que hacer su mejor esfuerzo para satisfacer esa demanda.

En este punto debemos de ser muy cuidadosos ya que hay una oferta variada de gimnasios
y de actividades que son sustitutas como ejercitarse al aire libre, deportes que se practican
en equipo, entrenadores personales y aparatos en espacios publicos. El sector en el que
estamos estd muy desarrollado y para poder atraer a los clientes tenemos que ser capaces
de satisfacer las expectativas de ellos. Hoy en dia las personas son muy exigentes con los
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servicios, esto se puede ver por el gran desarrollo que se estd dando en Uruguay en los
servicios que se presentan en cualquier rubro de actividad como puede ser el rubro
gastrondmico, hotelero, entretenimiento, entre otros. La globalizacion nos lleva a que las
personas tengan disponibilidad de informacidn y se vuelvan mas exigentes con lo que
consumen no solo de productos sino también de servicios.

Estrategia, estructura y rivalidad de las empresas:

La presencia de competidores en el mismo espectro comercial es otro factor que promueve
la aparicién de ventajas competitivas. El solo hecho de saber que otra marca busca lo mismo
gue nosotros generamos un efecto estimulante que, a mediano o largo plazo, nos ayuda a
mejorar la calidad de nuestro producto, crear nuevas estrategias de mercado y emprender
un proceso de mejora continua del cual se derivaran nuevas ventajas competitivas. Este
estimulo también se genera a nivel interno cuando la estructura de la propia empresa
genera competitividad como una forma de aumentar el rendimiento y la productividad.

El resto de los gimnasios ya tienen afios en el mercado, tienen un camino recorrido y tienen
sus clientes ganados, por este motivo, tenemos que ser capaces de atraer a esos clientes
sino nuestro negocio no tendrd éxito. El hecho de ingresar en un mercado competitivo y
desarrollado nos desafia a cuidar cada detalle y a brindar un servicio excelente y
diferenciado para poder insertarnos en el mismo. Todo esto hace que tengamos que ser
muy profesionales en lo que hacemos.

Sectores afines y auxiliares:

En el caso de las empresas, se puede entender como la competitividad que puede existir
entre sus miembros por alcanzar ciertos margenes de produccién; en ultimas, es la empresa
la que se beneficia de esta circunstancia.

Este punto es interesante para generar competencias sanas entre los empleados del
gimnasio como puede ser distinciones al que logre mayor asistencia en sus clases, pantallas
para que los alumnos le den valoracion a la clase (“carita triste”, “carita normal” y “carita
alegre”). Al profesor que mayor distincién tenga en un mes puede ganar premios, por
ejemplo. Como ya lo hemos mencionado, la excelencia y el profesionalismo de cada uno de
los funcionarios del gimnasio sera clave en el éxito del negocio.

2.4.3. Estudio de la competencia

Para estudiar la competencia se hizo una delimitacion geografica de la oferta de gimnasios
gue estd dentro del radio de 5 kildmetros.

En la zona de Carrasco norte y zonas contiguas hay aproximadamente 21 gimnasios
franquicias, gimnasios de barrio y clubes deportivos, en su mayoria gimnasios medianos y
pequefiios. La infraestructura con la que cuentan y las actividades deportivas que tiene esos
gimnasios es variada. Estos factores son determinantes a la hora de atraer socios y de fijar
los precios. A su vez, hay otro factor muy importante a la hora de captar socios, y es la
cultura del gimnasio (estilo de sus profesores y promocion de integracidén entre sus socios).
En Uruguay hay dos publicos bien diferenciados que asisten a los gimnasios: un grupo
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compuesto por todas aquellas personas que ven al gimnasio como un lugar donde pueden
desarrollar una o varias actividades fisicas ya sea por salud o por estética y un grupo
formado por aquellas personas que, si bien buscan lo primero también buscan en el
gimnasio una distraccién, generar otro grupo social donde pueden hacer amigos o formar
un grupo con el que puedan realizar actividades sociales complementarias.

Nuestro modelo de negocio tiene como desafio crear un espacio donde las personas
encuentren en el gimnasio un lugar para acompanar el estilo de vida elegido. Queremos
formar un centro deportivo especializado en las actividades deportivas de mayor tendencia.
También queremos lograr un espacio donde la gente sienta que alli se promueven, se
acompafan y se fortalecen todas aquellas conductas de habitos saludables en todos sus
ambitos. Actualmente existen gimnasios especializados en una actividad o gimnasios que
tienen varias disciplinas pero que no se especializan en ninguna. Es por este motivo que
debemos de tener una estrategia y un marketing diferente para cada una de las actividades
gue vamos a brindar y un marketing para promover los habitos saludables.

Para analizar a la competencia nos vamos a enfocar en los siguientes factores: localizacidn
de los gimnasios, las fortalezas de nuestra competencia para poder centrarnos en ellas a la
hora de realizar nuestra estrategia, los puntos débiles de la misma para trabajar sobre ellos
en el desarrollo de nuestro plan de marketing y el precio adecuado que estén dispuestos a
pagar los usuarios de nuestro servicio.

Desde el punto de vista de los clientes es importante conocer las necesidades insatisfechas
de los clientes potenciales. Determinar los horarios de preferencia para definir los horarios
del gimnasio y para saber con qué personal debemos contar. Tenemos que conocer las
preferencias de los usuarios en cuanto a actividades fisicas. También debemos de conocer
el precio que los usuarios estarian dispuestos a pagar para asistir al gimnasio.

A continuacién, se presenta una lista con los potenciales competidores con su
correspondiente distancia desde la ubicacién de Carrasco Fit, los mismos se eligieron en
base a su cercania — menos de 5 kildmetros y de su similitud en las actividades ofrecidas.

e e

Eme Training 1,25
Eli Gym 1,3
Move training House 1,57
Tenis La Academia 1,6
GYM Los Alamos 1,65
Carrasco Vital Club 1,7
Asociacion Cristiana de Jovenes — Club 1,74
Excerzone Pilates y Fitness 1,8
Club Social y Deportivo Victory Gym 2
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Complejo deportivo el Tanque Sisley 2

Gimnasio Forma 2,29
Zona Fit 2,5
Xendra 2,51
Club Malvin 2,96
Via Aqua Malvin 3

Carrasco Lawn Tenis Club 3,26
Club Nautico 3,44
Bethel Carrasco 3,82
Open Gym 3,93
Bethel Malvin 4,2
Krav Maga Global 4,24

Fuente: Elaboracion propia

A continuacion, se expone la ubicacién de algunos de estos establecimientos en el mapa
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La competencia es heterogénea, ya que presentan diferentes caracteristicas de tamafio,
servicios, horarios, precios y calidad del equipamiento e instalaciones. Algunos de ellos
abren de lunes a viernes y otros los hacen de lunes a sdbado. Lo que es importante
mencionar es que aquellos que abren los dias sabados lo hacen hasta las 13 o0 14 horas, eso
hace que aquellas personas que trabajan los sabados por la mafiana y quieren realizar
actividad fisica ese dia no lo puedan hacer. Por otra parte, un alto porcentaje de los
gimnasios mencionados cuentan con instalaciones antiguas, el mantenimiento de las
instalaciones es bueno en su mayoria, los aparatos tienen escasa o nula tecnologia, la
mayoria de ellos no tiene estacionamiento y las instalaciones no cuentan con un espacio
amplio de duchas y vestuarios. En lo que refiere a actividades fisicas que se realizan en su
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mayoria tienen una amplia variedad, pero algunos no cuentan con entrenamiento
funcional, actividad que se practica mucho en la actualidad. A su vez, algunos de ellos no
cuentan con una sala de aparatos y cardiovascular o si cuenta con ella la misma tiene muy
poca cantidad y variedad de aparatos. La sala de aparatos y cardiovascular también es muy
importante si nos basamos en la cantidad de usuarios de la misma. En cuanto al precio, una
gran cantidad de competidores tiene una tarifa que va desde los $1.500 a los $2.500 y
ofrecen la opcidn de contratar una cantidad de clases mensual o la modalidad de pase libre.
En lo que tiene que ver a pagina web aproximadamente la mitad de los gimnasios no cuenta
con un sitio web o aplicacién para poder registrarse a las clases.

Ubicacién

El gimnasio se instalarad en la zona de Carrasco Norte, zona caracterizada por la presencia
de una amplia cantidad de colegios privados y por un crecimiento demografico significativo
en los ultimos 10 afios. Se ha observado en los ultimos afios, un crecimiento sostenido en
la cantidad de viviendas nuevas construidas, especialmente dentro de barrios privados

A continuacion, se expone un mapa de la zona indicando el terreno sobre el que se
construird el gimnasio y los colegios cercanos existentes al dia de hoy.
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Fuente: Google Maps

La ubicacién del gimnasio ha sido elegida estratégicamente por tener varios puntos
importantes cercanos:

» Referente a empresas, se encuentra a menos de 100 metros del Laboratorio
Tecnolégico del Uruguay, a 746 metros del Shopping Portones, a 1,8 kildmetros de
la Planta de Coca-Cola Uruguay y a 2 kildmetros de las instalaciones de la empresa
Unilever.

» En cuanto a los colegios, se encuentra a 400 metros del Colegio “The Anglo School”,
a 430 metros del Colegio “Uruguayan American School”, a 1,4 kildmetros del Colegio
“Jesus Maria”, a 1,6 kildbmetros del Colegio “St.” Patrick’s College”, a 2,5 kildmetros
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del Colegio “Stella Maris” y a 2,7 kilémetros del Colegio “Scuola italiana di
Montevideo”.

Como potenciales clientes identificamos: residentes permanentes de la zona, padres de
alumnos de los colegios cercanos y funcionarios de las empresas cercanas.

2.4.4. Analisis FODA

El analisis FODA es una herramienta que nos permite hacer un estudio de la situacidn de
una empresa, organizacion, proyecto o persona, analizando sus caracteristicas internas
(debilidades y fortalezas) y su situacién externa (amenazas y oportunidades). El objetico
principal del analisis FODA es determinar las ventajas competitivas de la empresa y
establecer una estrategia en funcién de las caracteristicas propias de nuestro negocio y de
las caracteristicas del mercado donde vamos a operar.

Fortalezas:

Como fortaleza podemos mencionar que el gimnasio va a contar con un horario extendido
y estard abierto de lunes a sabado. Los dias sabados con un horario mas reducido, pero si
contemplando a aquellas personas que trabajan los dias sabados por la mafiana. También
creemos que es una fortaleza el hecho de que, al ser un gimnasio nuevo nos permite
acceder a equipos con una tecnologia de vanguardia y contar con instalaciones nuevas y
modernas. Otra cosa que es muy importante y es parte del servicio principal del gimnasio
es que contamos con una gran variedad de actividades con un alto nivel de profesionalismo
y un equipo de profesionales altamente capacitado. Otra cosa que aporta valor es que los
inversores son las mismas personas que idearon y desarrollaron el plan de negocio, eso
hace que tengan una mirada empresarial pero también un alto nivel de compromiso y
sentido de pertenencia que ayudan a no perder de vista el objetivo estratégico del negocio.

Oportunidades:

El desarrollo tecnoldgico es una oportunidad para poder brindar clases virtuales a través de
una aplicacion. El desarrollo tecnoldgico también nos da la posibilidad de acceder a
equipamiento mas moderno y desarrollado. A su vez la tecnologia nos permite tener una
aplicacién donde los socios puedan acceder y tener toda la informacidn necesaria, pueden
registrarse a las clases y pagar los servicios desde ahi. Las redes sociales y la pagina web nos
brindan la oportunidad de compartir experiencias, comunicar, promover actividades, captar
nuevos socios, entre otras cosas.

Por otra parte, tenemos la posibilidad de realizar acuerdos comerciales para obtener
beneficios para ambas partes con empresas relacionadas con el rubro como, por ejemplo:
tiendas deportivas, casas de comida saludable, tiendas de ventas de productos organicos u
otras.

Por ultimo, no nos podemos olvidar del alto nivel de la inversidn inicial que se necesita para
emprender este negocio, esto hace que sea una barrera de entrada al momento de ingresar
una nueva competencia.
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Debilidades:

Como debilidades podemos mencionar el hecho de ser un gimnasio nuevo que se viene a
instalar en un mercado que ha tenido mucho auge en los ultimos afios y por lo tanto han
abierto una gran cantidad de gimnasios en Montevideo. Esto lleva a que una gran parte de
publico objetivo ya pertenece a otros gimnasios y estan fidelizados con los mismos. Otra
debilidad es que sea un ramo de actividad que tiene una baja importante en verano, hay
gue estar muy atentos al momento de otorgar licencias al personal y también hay que
considerarlo dentro de los ingresos del negocio. En esa época del afio también debemos
reforzar el marketing a través de las promociones.

Amenazas:

Existen otras alternativas para ejercitarse como ya mencionamos a lo largo de este trabajo
como lo son las actividades al aire libre, las aplicaciones con diferentes tipos de rutina, las
clases online via plataformas, la practica de deportes colectivos, etc. Todas estas
alternativas significan una amenaza para el desarrollo de nuestro negocio. Por otra parte,
el precio puede ser una desventaja frente al resto de los gimnasios que ya estan instalados.

2.4.5. Andlisis del mercado

Para analizar el mercado se realizé una encuesta a través de una herramienta de Google
enviada a través de un link por WhatsApp que permite acceder al formulario y completar la
encuesta. La misma tiene como objetivo reafirmar algunos datos que se han recabado de
informes y por otro lado permite definir el producto.

La encuesta fue realizada a 213 personas que viven en diferentes barrios de Montevideo. A
continuacion, se muestran y comentan los resultados de la misma.

1. Sexo: de las 213 personas encuestadas un 69% corresponde al sexo femenino y un
31% corresponde al sexo masculino. Si bien hay una mayor proporcion de respuesta
femeninas en algunos casos se van a analizar por separadas las respuestas para
lograr una mayor objetividad en el analisis.

= Masculino

= Femenino
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Edad: el 78,8% de las respuestas se da en personas que tienen entre 18 y 50 afios de
edad, esto es bueno dado que abarca un tramo importante del publico objetivo al que
se dirige el negocio. A su vez, son los rangos de edad donde hay mayor porcentaje de
personas que practican deportes o actividad fisica en Montevideo, informacién que se
obtiene de una encuesta realizada en el 2017 donde mencionan que el 61% de los
montevideanos entre 16 y 29 afos realiza algln deporte o actividad fisica mientras que
el 44% de los montevideanos entre 30 y 49 afios también lo hace.

3% 2%

= 18 a 30 afios
= 31 a 40 afios
= 41 a 50 afios

51 a 60 afios

® Mas de 61 afios

3. ¢En qué zona de Montevideo vive? La encuesta se hizo con personas que viven o
trabajan en Montevideo, el 41% de las respuestas son de persona que viven en el
municipio E de Montevideo, municipio donde va a estar instalado el gimnasio.

4. ¢Actualmente realiza algun tipo de actividad fisica? El 82% de las respuestas son de
persona que realizan algun tipo de actividad fisica por lo tanto la mayor parte de las
respuestas se obtiene de personas que en mayor o menor proporcion responden en
base a sus propias experiencias y gustos.

u Sj

= No

5. Si realiza actividad fisica actualmente: é¢en qué horario la realiza generalmente? Si
no realiza actividad fisica actualmente: ¢cuales de estos horarios le seria mas
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conveniente? El 66% de los encuestados realizan o prefieren realizar actividades
fisicas entre las 18 y las 23 horas. Este dato es de gran importancia para definir los
horarios del gimnasio y en que horario se van a ofrecer la mayor cantidad de
actividades fisicas.

m Del18a23hs
mDe7al2hs
= Del1l2al8hs

¢Asiste actualmente a algliin gimnasio o club? Del 82% de las personas que realizan
alguna actividad fisica el 58% lo hace en un gimnasio o club, es decir que el
porcentaje de personas encuestada que acuden a gimnasios o clubes es mayor al
gue opta por otra opcién para realizar actividad fisica.

= No

= Si

7. En caso de no asistir a un gimnasio o club: ¢Cudles son las razones por las cual no

asiste? Para el segmento de mercado que no asisten a un gimnasio o club por falta
de motivacién es muy importante hacer una buena campaifa de marketing
motivacional invitando a las personas a hacer ejercicios. Por otra parte, un
porcentaje bastante alto no asiste a un gimnasio o club por falta de tiempo, este
segmento de mercado se puede atender con una propuesta de clases virtuales a
través de la aplicacion del gimnasio al igual que el segmento de mercado que
entrena en su casa o al aire libre (la mayor proporcién de los encuestados que no
asisten a un gimnasio o club).
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1% _ 2%
Alto costo/Prefiere destinar el dinero a
otras actividades

Falta de motivacion

10%

Sin respuesta

Entrena en su casa o al aire libre
15%

= Por falta de tiempo
52% No me interesa asistir a un gimnasio

= No me resultan atractivas las
actividades que ofrecen

De las siguientes actividades, ¢Cuales cree usted que no pueden faltar? Las opciones
indicadas en la encuesta fueron: Sala de aparatos y cardiovascular, localizada, aerdbica,
spinning, pilates, yoga, entrenamiento funcional y aero-box. La mayoria de los
encuestados creen que sala de aparatos y cardiovascular no pueden faltar, lo siguen
entrenamiento funcional y aerébica. Si se analiza por franjas de edad en la franja de 18
a 30 afios el 71,9% de los encuestados creen que sala de aparatos y cardiovascular no
pueden faltar, lo siguen entrenamiento funcional con un 62,5% y aerébica con un 50%.
En la franja de 31 a 40 anos el 85,2% de los encuestados creen que sala de aparatos y
cardiovascular no pueden faltar, lo siguen entrenamiento funcional con un 59,3% vy
pilates con un 37%. Si miramos la franja de 41 a 50 afios el 76,5% de los entrevistados
entiende que salas de aparatos y cardiovascular no pueden faltar, lo siguen como en los
casos anteriores entrenamiento funcional con un 64,7% y en un porcentaje menor
spinning y localizada con un 41,2%. Por ultimo, en la franja de 51 a 60 afos el 71,4% de
los entrevistados creen que no pueden faltar: localizada, spinning, pilates y yoga. Si
analizamos por sexo un 87,9% de los encuestados masculinos creen que sala de
aparatos y cardiovascular no pueden faltar, lo siguen entrenamiento funcional con un
56,1%, spinning y aerobica con un porcentaje muy alejado de 25,8% y 24,2%
respectivamente, localizada con un 13,6%, pilates, aero-box con un 6,1% y por ultimo
yoga con un 4,5%. El 61,9% de las encuestadas mujeres cree que entrenamiento
funcional no puede faltar, lo siguen sala de aparatos y cardiovascular con un 59,9%,
localizada con un 42,2%, pilates con un 37,7%, spinning con un 34%, yoga con un 19% vy
por ultimo aero-box con un 15,6%.
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9. ¢Cuanto estaria dispuesto a pagar mensualmente por los servicios de un gimnasio?

Los resultados de la encuesta indican que el 70% de los encuestados estaria
dispuesto a pagar entre $1.000 y $2.000 por los servicios de un gimnasio mientras
que solo un 12,7% estaria dispuesto a pagar entre $2.000 y $3.000. Si analizamos los
encuestados del Municipio E ese 12,7% sube a un 25% aproximadamente.

1%

= Entre $1.000 a $2.000

= Menos de $1.000

= Entre $2.000 a $3.000

Entre $3.000 a $4.000

10. ¢Cuanta distancia estaria dispuesto a trasladarse para asistir a un gimnasio? Con
respecto a la distancia el 58,2% de los encuestados estaria dispuesto a trasladarse
menos de 1kilometro mientras que el 36,6% de ellos estaria dispuesto a trasladarse
entre 1 y 5 kildbmetros. Es decir que hay que realizar acciones de marketing
enfocadas a captar clientes de la zona o personas que trabajan camino al gimnasio
o tienen el colegio de sus hijos camino al gimnasio o que su trabajo o el colegio de
sus hijos esta en las inmediaciones del gimnasio.



= Menos de 1 km
m Entre 1y 5 kms

= Entre 5y 8 kms

11. ¢ Utilizaria alguno de estos servicios complementarios en el gimnasio pagando un
costo adicional? Marcar la/s opcidon/es que utilizaria. Las opciones de la encuesta
fueron: masajes descontracturantes/reductores/relajantes, sesiones de
fisioterapia/rehabilitacion, consultas con nutricionista y servicio de guarderia,
servicio de entrenador personal. De la encuesta se desprende que un 39% de los
encuestados no utilizaria ninguno de los servicios, mientras que el 37,1% utilizaria
masajes descontracturantes/reductores/relajantes, un 29,1% utilizaria servicio de
nutricionista, un 16,4% utilizaria servicios de fisioterapia/rehabilitacion, un 16%
utilizaria servicio de entrenador personal y sélo un 5,2% utilizaria el servicio de
guarderia.

Oz 0 e oS S 0

mencionados anteriormente

Masajes descontracturantes [
Consulta nutricionista N
Sesiones de Fisioterapia/Rehabilitacion O

(Sesiones de 40 minutos $ 1.500)

Servicio de entrenador personal  [NNEREGEGE

Servicio de guarderia [

0 20 40 60 80 100

Conclusiones

Finalizada la encuesta y su posterior andlisis se puede decir que hay un alto porcentaje de
personas que realizan actividades fisicas y mas de la mitad lo hace en gimnasios o clubes
deportivo, por lo que podemos decir que las posibilidades de captar clientes para el
gimnasio son altas. Dependera de las estrategias de marketing que se establezcan poder
captar socios de otros gimnasios e incentivar a las personas que no tienen el habito de asistir
a un gimnasio a que lo hagan. Como vimos hay un segmento de mercado que no asiste a un
gimnasio por falta de motivacién, a ese segmento tenemos que dirigirnos con una buena
campaina de marketing motivacional. Otro dato que resulta interesante es que hay una
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porcidn grande de personas que estan dispuestas a trasladarse entre 1y 5 kildmetros para
ir al gimnasio. Con respecto al horario hay una franja horaria donde realizan actividad fisica
un gran numero de personas, eso nos permite tener concentracién de gente para asistir a
las clases en una franja horaria acotada lo que se traduce en una reduccién de costos. En el
Anexo 3 se puede encontrar la encuesta completa.

Por otra parte, para conocer mdas acerca del mercado se realizé una entrevista en
profundidad. La entrevista en profundidad es una técnica cualitativa de investigacidn social
y de mercado que permite obtener informacién util para el andlisis. En este caso vamos a
obtener informacién del propietario de un gimnasio. El propdsito es estar al tanto y
comprender los habitos, preferencias y comportamiento de los consumidores y conocer
mas del mercado.

Para lograr el objetivo de la entrevista en profundidad hay que preparar bien las preguntas
de la entrevista, en este caso las preguntas son abiertas. En el Anexo 4 se pueden ver las
preguntas que se utilizaron como guia para la entrevista.

Los siguientes parrafos se desprenden del andlisis de las respuestas que brindd el
entrevistado.

Segun la opinidn de Daniel Villar, atleta y propietario de un gimnasio en Montevideo, en los
ultimos 10 afos el sector ha logrado mejorar mucho en aspectos técnicos como en
capacidad y calidad de oferta del servicio. Considera que en los ultimos afios el crecimiento
ha sido mds fuerte e impulsado por la creciente cultura del fitness y cree que en los
préximos anos el sector seguira creciendo. También menciona que la llegada del COVID-19
a nuestro pais, al principio generé incertidumbre en el sector, pero ahora abre puertas a
otros emprendedores a ingresar en el mismo. Este suceso se debe a las restricciones por las
medidas sanitarias que obligan a reducir la cantidad de gente que puede entrenar en los
gimnasios actuales. Otras de las causas que el entrevistado considera que impulsa el
crecimiento del sector, es la promocién a través de las redes sociales por medio de los
“influencers”.

Con respecto a lo que el socio valora del servicio, considera que hay un publico para todo y
para él es importante identificar las caracteristicas del publico al cual va dirigido el negocio
y a partir de ahi definir el servicio que se va a brindar. En este sentido, Daniel identifica
diferentes tipos de publicos objetivos: el socio que quiere variedad de actividades, el que
quiere la ultima tendencia del sector para estar a la moda, el que le interesa la calidad del
entrenamiento y aquel que le interesa mas que el lugar tenga un cierto “prestigio” (estética
y calidad en las instalaciones, reconocimiento y precio elevado). En su caso, apunta a la
calidad en el entrenamiento para obtener resultados y a un buen ambiente donde el socio
se sienta a gusto para entrenar.

En lo que tiene que ver a cudl seria el precio que considera que los clientes estarian
dispuestos a pagar por los servicios, cree que varia de acuerdo a la zona y a la calidad de los
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equipos. En su gimnasio los precios rondan entre $1.800 y $2.300 al mes. Consultado por la
modalidad de pago que prefieren los clientes nos cuenta que aquellos socios que ya asisten
hace un tiempo y pueden acceder a un descuento por pago semestral o anual, prefieren
hacerlo semestralmente.

Por los requisitos legales a nivel gubernamental y departamental nos cuenta que nos son
mas que la habilitacién comercial del local.

Por dltimo, al preguntarle en cuanto a la importancia de tener una aplicacion del gimnasio
para que la gente pueda ejercitarse en su casa nos cuenta que para él depende de la
disciplina y tiene claro que en algunas disciplinas sirve. En su caso, las clases virtuales no le
dieron resultados, pero conoce gimnasios que tienen la aplicacion y les ha dado resultado
e incluso han captado nuevos socios para ejercitarse de esa manera. También nos cuenta
gue conoce gimnasios que tenian una aplicacion y dejaron de usarla porque no obtuvieron
resultados.

2.5.  Plan de marketing

El nombre que se eligid para el gimnasio es “Carrasco Fit” y a continuacion se muestra el
disefio del logotipo:

=

CARRASCO
FIT

Gimnasio

Fuente: Elaboracion propia

El logo se puede usar en sus dos disefios, con fondo blanco o con fondo negro despendiendo
el uso que se le quiera dar.

El plan de marketing va a permitir tener una estrategia y una guia de accidén para captary
fidelizar a los clientes. El objetivo del mismo es hacer del gimnasio un negocio rentable en
el mediano y largo plazo. El desafio que se tiene por delante es mostrar el profesionalismo,
la innovacién de las instalaciones, los materiales de trabajo y los servicios, asi como también
trasmitir los valores del gimnasio. Todo ello va a permitir captar a aquellas personas que no
asisten a gimnasios o clubes deportivos en la actualidad y también a aquellos clientes de la
competencia, tarea que no sera facil dado que los clientes pueden estar fidelizados con los
gimnasios a los cuales concurren en la actualidad.
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La fijacidn de precios, la determinacién de ventas y las diferentes estrategias se haran
buscando la maximizacién de los beneficios del gimnasio. Ademas, se tendrd en cuenta las
caracteristicas del entorno y la competencia directa.

Comenzamos con un estudio exhaustivo de los gimnasios de la zona que nos permitio
conocer la oferta y se indagaron diferentes fuentes de informacién para determinar cual
seria nuestro publico objetivo.

Para finalizar se definen las acciones de marketing en lo que tiene que ver a producto,
precio, distribucion y publicidad.

Para definir nuestra demanda nos basamos en:

» Fuentes primarias: entrevista en profundidad y encuesta online
» Fuentes secundarias: informes publicados

2.5.1. Determinacion del publico objetivo

Para elegir el publico objetivo se hizo una segmentacidon de mercado para seleccionar a un
grupo de personas con caracteristicas y necesidades similares, esto permite buscar un
servicio que se adapte a ese grupo de personas. De ahi concluimos que nuestro publico
objetivo son hombres y mujeres entre 18 y 60 afios que viven o trabajan a menos de 5
kilbmetros de distancia del gimnasio y que tienen un nivel socio econémico medio-alto.
También pueden ser aquellas personas que tienen el gimnasio de camino al trabajo y/o que
tienen el gimnasio de camino o en los alrededores del colegio de sus hijos. Por lo tanto,
nuestro principal publico objetivo son los residentes de Carrasco Norte y también
residentes de Carrasco Sur, Punta Gorda, Malvin y Barra de Carrasco. Estos barrios forman
parte del Municipio E de Montevideo con la excepcién de Barra de Carrasco. A este ultimo
barrio lo incluimos porque se encuentra a menos de 5 kildmetros de donde estara el
gimnasio instalado y es un barrio con personas que cumplen con las caracteristicas de
nuestro publico objetivo.

El perfil de los clientes del gimnasio son personas afines a los habitos de vida saludables,
gue tienen disciplina y que ven al gimnasio como un lugar de recreaciéon. Creemos que esas
personas valoran la calidad de las instalaciones y de los aparatos, el profesionalismo en el
entrenamiento y la dedicacién del personal, el trato personalizado, las actividades grupales
complementarias, las herramientas tecnoldgicas, entre otros servicios que marcaran un
diferencial frente al resto de los gimnasios de la zona.

En cuanto al género, actualmente podemos decir que no existe una diferencia significativa
en la proporcion de hombre y mujeres que realizan actividad fisica y deportes en
Montevideo de acuerdo al Informe realizado por Equipos Consultores y que ya fue
mencionado en varias oportunidades a lo largo del trabajo.

29



En lo que refiere al nivel socio econdmico de la poblacién, como ya los mencionamos, se
apunta al sector de la poblacién con un nivel socio econémico medio-alto. Nos dirigimos a
ese sector debido a que los costos del gimnasio serdn elevados para poder brindar un
servicio de calidad como el que se pretende.

2.5.2. Acciones de marketing de lanzamiento

Durante la construccion del gimnasio se va a colocar un cartel que diga: “Construyendo tu
espacio para un estilo de vida saludable” iPréximamente Carrasco Fit! La imagen sera una
persona ingresando a la sala de aparatos de un gimnasio con cara sonriente y una persona
colaboradora del gimnasio saludandola con cara amable. En el cartel va a estar el logo del
gimnasio para ir construyendo la imagen de marca desde antes de la apertura, eso va a
permitir que cuando la gente vea el logo en las campanas de marketing de lanzamiento, lo
identifiquen con el espacio que se esta construyendo.

A su vez se va hacer una campafia de marketing un mes antes de la apertura para promover
el gimnasio y captar clientes antes de iniciar el negocio. La campafia inicial va a consistir en
tres acciones concretas:

» Creacion de la pagina web y creacion de las cuentas en redes sociales: Facebook,
Instagram y Twitter. A través de las redes sociales y de la web se va a ir generando
expectativas en la gente mediante la publicacidon de videos con algunas de las
actividades, fotos de los materiales, fotos de los colaboradores y fotos de las
instalaciones. También se va a mostrar en las redes sociales y en la web una
promociéon de dos semanas gratis de prueba, placas y banners con invitaciones para
acercarse a las instalaciones del gimnasio para recibir informacion por parte de una
asesora (se van a publicar dias y horarios en los cuales se puede asistir). Ademas, se
van a realizar sorteos todas las semanas en Instagram y Facebook con exoneracion
de matricula y un mes de membresia gratis con todas aquellas personas que @ a un
amigo y que le den “me gusta” a la publicacion.

» Apertura de un saldn provisorio dentro de las instalaciones del gimnasio, en ese
lugar estara una asesora que entregara a cada interesado folletos informativos con
las actividades, horarios, detalle de los servicios complementarios e instalaciones
(ademas de mencionar los valores del gimnasio) y se le va a regalar una munequera
y un adhesivo con el logo del gimnasio a cada persona que se acerque a consultar.
También habra una Tablet donde se les mostrard como funciona la aplicacién del
gimnasio y que funcionalidades tiene, los diferentes productos y las promociones.
La asesora estara durante un mes de lunes a viernes de 17:30 a 21:30 horas y los
sabados de 9 a 13, estos son los horarios donde entrena la mayor parte de la gente
y a su vez en un horario donde por lo general la gente ya termind su jornada laboral
y esta mads dispuesta a dedicar tiempo a consultar sobre un servicio. Con estas
acciones queremos ganar tiempo y captar socios antes de la apertura del gimnasio.
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Las personas que van a trabajar como colaboradores también servirdn de canales de
comunicacion a sus amigos, conocidos, companferos de trabajo, familiares y otras
personas dentro de su circulo social.

» Durante los 4 fines de semana anteriores a la apertura del gimnasio (sabados y
domingos de 14 a 18 horas) todos los colaboradores van a recorrer espacios publicos
con folleteria. El folleto serda el mismo que se utilice para entregar en las
instalaciones del gimnasio a las personas que se acerquen a consultar por el servicio.
A su vez estardn repartiendo munequeras y adhesivos con el logo del gimnasio. Se
les va a entregar a todos los colaboradores un bolso con indumentaria con el logo
del gimnasio, el contenido del mismo serd: dos remeras, dos babuchas, dos
mufiequeras, dos toallas, dos gorras y adhesivos. La indumentaria debera ser
utilizada en esos eventos y después sera el uniforme del personal del gimnasio.

2.5.3. Accion el dia de la apertura del gimnasio

El dia de la apertura del gimnasio vamos a repartir meriendas saludables y bebidas sin
azucar en las instalaciones a cada grupo luego de finalizada la clase. Las meriendas y bebidas
nos la van a dar de manera gratuita la empresa que nos va a proveer de esos insumos en el
gimnasio para la venta diaria en nuestras instalaciones. Ese dia a la noche se va a realizar
un festejo intimo entre los socios fundadores del gimnasio y los familiares mas cercanos,
amigos, el equipo de colaboradores y los proveedores mas importantes. Con la fiesta intima
se busca generar un buen clima laboral, confraternizar con los colaboradores y proveedores
y generar sentido de pertenencia al gimnasio del personal que trabajara alli dia a dia y que
en definitiva seran los principales responsables del servicio de excelencia que se quiere
brindar.

2.5.4. Estrategia de marketing

Cooper, B., Floody, B. & Mc Neill, G. (2003), expresan que “Un cliente asiduo es publicidad
gratuita... Mientras mejor conozca a sus clientes, mas facil le sera darles el nivel de servicios
y la calidad que ellos esperan” (Cooper, Floody, Mc Neill, 2003, p. 178).

De esta definicién se pueden sacar dos conceptos muy interesantes, por un lado, el hecho
de que un cliente fidelizado con el gimnasio es un cliente satisfecho y por lo tanto es
publicidad gratis para el negocio. Mas adelante hablaremos sobre las diferentes formas que
se utilizaran para promover el gimnasio y una de ellas va a ser el “boca en boca”, para que
esa forma de publicidad funcione es muy importante tener a los socios conformes con el
servicio y a los colaboradores conformes con el trabajo. Por otra parte, de la definicion de
Cooper, B., Floody, B. & Mc Neill, G. se desprende la importancia de conocer a nuestros
socios, conocerlos desde el punto de vista de saber y estar al tanto de sus gustos y
preferencias. De nada sirve hacer el mayor esfuerzo para brindar un servicio de excelencia
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si ese servicio no estd en linea con lo que los clientes esperan. Es por eso que estard
disponible un buzén para quejas y sugerencias de los clientes.

La estrategia de marketing del gimnasio consiste como ya lo dijimos, en captar clientes y
fidelizarlos. Tenemos que tener presentes que hay mucha gente que ya tiene el habito de
ejercitarse y el gran desafio para nosotros es que lo que ofrecemos colme sus expectativas
para que se acerquen a entrenar al gimnasio y luego para que sigan asistiendo en el
mediano y largo plazo. Ademas, hay otro grupo de personas que no tienen habito de
ejercitarse, a esas personas, va a ser mas dificil atraerlas, primero hay que convencerlas
para que comiencen a hacer ejercicio vendiéndoles una idea, un concepto que en nuestro
caso es promover, acompafiar y fortalecer un nuevo estilo de vida. Tenemos que
concientizarlos de la importancia de realizar actividade fisica para su bienestar fisico y
mental.

Una vez inicidada las actividades vamos a ir midiendo el grado de satisfaccidon de los clientes
con las actividades deportivas que se brindan, las instalaciones, la higiene en general, los
aparatos, el trato y profesionalismo del personal. Lo vamos a hacer colocando pantallas (con
un software facil de usar y rdpido) afuera de cada salén, de los vestuarios y en la recepcién
del gimnasio para que el cliente pueda dar su opinidn de satisfaccion.

Por otra parte, es clave tener una estrategia y definir acciones para poder crecer en los
primeros afios de apertura del negocio. La instalacién del gimnasio requiere una inversiéon
muy grande y es necesario tener una cantidad de socios que nos permita recuperar la
inversion en el menor plazo posible. En principio, no se haran grandes inversiones en
publicidad pero si buscaremos promover el gimnasio a través de medios que tienen un gran
alcance y donde el costo de la inversidn es cero o practicamente nulo. Vamos a promocionar
el gimnasio a través de las redes sociales pagando un costo minimo para que la publicidad
este dirigida al publico objetivo. Es clave hacer una segmentacién de mercado cuando
hablamos de publicidad para no gastar esfuerzo y dinero en aquellas personas que no
constituyen nuestro publico objetivo. Otra forma que vamos a utilizar para promocionar el
gimnasio es repartiendo folleteria en lugares y eventos relacionados con el deporte y la
actividad fisica y donde concurran personas de nuestro publico objetivo. Vamos a formar
con nuestros socios un grupo de corredores que llevara el nombre del gimnasio para
participar en carreras callejeras con indumentaria del gimnasio. En el segundo afio vamos a
patrocinar carreras y vamos a participar en ellas con el grupo de corredores del gimnasio y
con todos los socios que quieran participar. En los meses anteriores a la carrera se van a
realizar sorteos para ganar la inscripcion gratuita a la misma.

A través de las redes sociales vamos a informar sobre eventos deportivos complementarios
gue se realicen en Montevideo para mantener a nuestros socios informados y para que ellos
sepan que si siguen las redes sociales del gimnasio, estaran informados sobre esos temas.

Vamos a tener dias temdticos cuando se celebre algun acontecimiento en el pais o en

Montevideo como afio nuevo, la noche de la nostalgia, la entrada de la primavera,
Hallowen, el dia del deportista, entre otras celebraciones. El dia del aniversario del gimnasio
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se hara una fiesta con todos los socios que quieran participar mediante el pago de una
entrada para cubrir los costos del evento sin obtener beneficio econémico del mismo.

Tendremos acuerdos con la Universidad de la Empresa, la Universidad Catdlica, la
Universidad de Montevideo y con la ORT para otorgar bonificaciones a los alumnos que
asisten a esas universidades. También haremos acuerdos con otras asociaciones e institutos
privadados. Se les otorgara bonificacién a los padres de alumnos de los Colegios que estan
en las inmediaciones del gimnasio y a las personas que trabajan en las empresas de la zona.

A continuacién vamos a desarrollar los 4 componentes del marketing mix, lo que se conoce
como las 4p del marketing: producto, precio, plaza y promocién.

Producto

El producto es el componente principal de la empresa y por tanto es sin lugar a dudas la
variable mds importante de las 4p del marketing. Producto son los bienes o servicios que
ofrece la empresa, es el medio por el cual se satisfacen las necesidades de los clientes.
Cuando se habla de producto se debe pensar en la cartera de productos que se va a ofrecer
y en una estrategia de diferenciacién. También cuando hablamos de producto tenemos que
pensar en el lanzamiento de nuevos productos. Los productos tienen un ciclo de vida, por
eso debemos estar atentos a la etapa del ciclo de vida que se encuentran para tomar
acciones sobre ese producto o conjunto de productos.

En este caso, que se estd iniciando un negocio, se esta en la etapa en que el producto va a
introducirse en el mercado. Al principio, se tendra pocos socios como ya se dijo
anteriormente, pero se buscara captar y fidelizar mas socios en el transcurso del primer
semestre. Después de esos seis meses iniciales va a venir la etapa de crecimiento: vendran
nuevos socios y se comenzara a ver los frutos de la inversidn. Después de los dos afios se
llegara un punto donde el ingreso de nuevos socios va a ser mas lento que en la etapa de
crecimiento. Ingresaran nuevos socios pero otros se iran, asi se lograra mantener una
cantidad estable de socios. Es en esta etapa cuando tenemos que estar atentos y hacer
acciones para mantener los socios existentes y para captar nuevos socios. No podemos
guedarnos tranquilos, si bien es una etapa donde se logra estabilidad, muchas veces esa
tranquilidad lleva a la comodidad. Siempre hay que estar buscando nuevos desafios,
innovar, brindar cosas diferentes a nuestros socios. Por ultimo, tenemos dentro del ciclo de
vida del producto una caida, los socios comenzaran a irse y los ingresos se veran reducidos,
pero si logramos actuar en la etapa anterior con dinamismo, esta etapa llegara pero
nosotros estaremos preparados para reconvertirnos y buscar productos y servicios nuevos
para nuestro negocio. Dentro de los valores de la empresa mencionamos la apertura a la
innovacion, eso es lo que tenemos que promover constantemente. En el mundo del deporte
todo el tiempo aparecen nuevas disciplinas, si bien en la mayoria de los casos no son 100%
nuevas pues van mutando disciplinas ya existentes, podemos decir que se van
profesionalizando en la busqueda de un mejor resultado. Hay que estar atentos a las
tendencias y a lo que el mercado del fitness quiere y necesita.
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Los servicios que vamos a ofrecer en el gimnasio combinan actividades deportivas y
servicios complementarios que estan relacionados con habitos saludables. El gimnasio
abrira a las 7 horas y permanecera abierto hasta las 23 horas. En el horario de 10 a 17:30
horas estara abierta solo la sala de aparatos, no se impartirdn clases en ese horario. Los dias
sabado el gimnasio abrird a las 8 y cerrard a las 16 horas, creemos que esto sera una ventaja
competitiva frente a la competencia que en los casos en que abren los dias sdbados lo hacen
hasta las 13 horas. En el Anexo se exponen los horarios de las actividades. De acuerdo a los
resultados obtenidos en la encuesta, la mayoria de las personas hacen ejercicio en las
primeras horas de la mafiana o en la ultimas horas de la tarde. Decidimos que la sala de
musculacién permanezca abierta durante todo el dia porque de acuerdo a los resultados de
la encuesta es la actividad que mayor nimero de personas cree que no puede faltar en un
gimnasio y ademds porque es una alternativa para aquellas personas que estan de licencia
y quieren ir al gimnasio en otro horario que no es el habitual, también para aquellas
personas que pueden y quieren ejercitarse mas tarde en la mafana o mas temprano en la
tarde, para aquellas personas que cortan al mediodia en el trabajo, estan cerca vy
aprovechan para ejercitasre en ese corte. Esta decisién también es estratégica ya que hay
algunos gimnasios de la competencia que cierran al mediodia y hay otros que si bien
permanecen abiertos todo el dia no cuentan con una sala de musculacién o si cuentan con
ella, no tienen la cantidad y variedad de aparatos que tendrd Carrasco Fit.

A continuacién detallamos las salas con que contara el gimnasio.

Sala de aparatos: serd un espacio de 135 mts2 con aparatos para trabajar cardio y peso. La
sala contard con equipamiento marca “Life Fitness”, marca lider a nivel mundial en
equipamiento para gimnasios. La misma estard en la planta alta del edificio y tendrd vista a
la cancha de futbol. En la sala estara presente un profesor de educacién fisica o instructor
de sala durante todo el horario. Las tareas del profesor seran: definir rutinas a medida en
funcién de los objetivos individuales de cada socio, ensefiar a usar los aparatos de manera
correcta, supervisar el uso de los aparatos para evitar lesiones por el mal uso o dafios en los
equipos que lleven a un deterioro de los materiales de trabajo. La sala estara disponible
para su uso todos los dias y en todo el horario en que el gimnasio esté abierto.

Sala de spinning: la sala contara con 57,6 mts2 y tendra bicicletas de spinning, la bicicleta
gue va a utilizar el instructor estara en una tarima para que todos puedan visualizar las
instrucciones correctamente. La sala tendra luces de colores y buena amplificacién. Las
clases de spinning duraran 45 minutos.

Sala de entrenamiento funcional: esta sala tendra 66,5 mts2 y estard equipada para dictar
clases de entrenamiento funcional, contard con una variedad de horarios por ser muy

demandada.

Sala de yoga: el gimnasio tendra una sala de 59 mts2 para realizar actividades varias:
localizada, aerdbica, zumba, yoga y pilates.
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A su vez, el gimnasio contara con recepcidn, una oficina, dos consultorios, dos vestuarios
con duchas y casilleros. Tambien tendra plaza de estacionamiento para 15 vehiculos y 15
bicicletas.

Como servicios complementarios vamos a tener una nutricionista y un entrenador personal
para aquellos socios que quieran hacer un seguimiento personalizado ya sea en la
alimentacion o en las actividades deportivas, y también se brindard servicio de masajes.
Estos profesionales no estaran todo el dia disponibles en el gimnasio, son servicios que el
socio tiene que contratar con anticipacidn para ser agendados. Estos servicios no estaran
incluidos dentro de la cuota del gimnasio.

Tambien habra en la recepcion un espacio donde se podra comprar alimentos y bebidas
saludables y un sector donde se podrd comprar el merchandising del gimnasio: remeras,
toallas, botellas para hidratarse durante las clases, bolsos deportivos y gorras, todos los
articulos se venderdan con el logo del gimnasio.

Otro servicio coplementario va a ser la cancha de futbol cinco, los requisitos para su alquiler
es que la utilice al menos un socio quien sera el resonsable de su alquiler. El precio de
alquiler serd menor a los precios de las canchas de futbol cinco de la zona. La misma tiene
un doble objetivo: por un lado generar ingresos extras y por otro lado brindarle un beneficio
a los socios a un menor precio que el que se cobra habitualmente por ese servicio. La
cancha también se va a poder utilizar para entrenamientos y actividades al aire libre
siempre que el clima lo permita ya que en un principio no estara techada.

Para el segundo afio tenemos previsto abrir una cantina con barras para que los socios
tengan un lugar donde reunirse y también donde puedan comprar comida saludable antes
o después de ejercitarse (este servicio estara terciarizado mediante concesién). Muchas
veces la gente tienen que continuar con sus actividades diarias les resulta practico tener un
lugar para comprar comida y bebida. También estan aquellas personas que van a entrenar
después de terminada la jornada y no tienen tiempo de merendar antes de ejercitarse.

Por otra parte, dentro de los servicios complementarios que brindard el gimnasio en el
segundo afio vamos a evaluar la incorporacion de alquiler de aparatos para realizar
gimnasia: cuerdas, mancuernas, step, pelotas de pilates y bicicletas. Este servicio no sera
exclusivo para los socios del gimnasio pero estd pensado como un servicio complementario
para aquellas personas que se van de vacaciones dentro de Uruguay o que por un periodo
de tiempo corto no pueden asistir a las instalaciones del gimnasio. Este servicio es muy
novedoso ya que ning+un gimnasio del pais lo tiene. El alquiler sera mensual y dentro del
servicio se puede contratar el flete para trasladar los materiales o la personas se puede
hacer cargo del traslado. En el paquete se incluye el acceso a la aplicacion del gimnasio con
rutinas de ejercicios adaptada al uso de esos materiales.
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Precio

El Diccionario de Marketing, de Cultural S.A., define el precio como el "valor de intercambio
de bienes o servicios. En marketing el precio es el Unico elemento del mix de marketing que
produce ingresos, ya que el resto de los componentes producen costes".

El precio es “la suma de valores que los potenciales clientes dan a cambio de los beneficios
de tener o usar el producto o servicio que van a adquirir...” (Kotler)

La fijacién del precio de un producto o servicio es un tema importante y requiere cierto
analisis. El precio que se elije cobrar a los socios serd, desde el punto de vista del negocio,
clave para la rentabiliad y desde el punto de vista de los clientes, un precio que ellos estén
dispuestos a pagar por nuestros servicios. Por eso debemos tener claro que si nuestros
precios son demasiado elevados, puede que no logremos captar suficientes clientes y si
nuestros precios son demasiado bajos, puede que no logremos tener suficiente rentabilidad
e incluso tengamos problemas operativos para cubrir tanta demanda.

Otro factor a tener en cuenta a la hora de fijar nuestros precios es la competencia. Segun
cuales sean los precios de la competencia y el valor percibido de sus productos y servicios,
tendremos mayores o menores posibilidades de vender a un determinado precio.

Existen diferentes estrategia de fijacién de precios. En nuestro caso analizamos tres formas
diferentes de fijacion de precios:

» Basada en el costo del producto
» Basada en el valor
» Basada en la competenca

Fijacion de precios basada en el costo del producto:

En este caso la fijacién de precios comienza con la determinacién del servicio que vamos a
ofrecer y a partir de eso calculamos el costo en el que vamos a incurrir para brindar ese
servicio. En base al coste que tiene el servicio y a la rentabilidad que queremos obtener,
fijamos el precio.

Esta forma de fijacidon de precios no es la adecuada para nuestro negocio porque estamos
ingresando en un mercado muy competitivo y no podemos perder de vista el precio de
nuestros competiores mas alla de las ventajas competitivas que tendra el gimnasio. Por otra
parte tenemos que tener en cuenta el publico objetivo al que queremos llegar y para eso es
clave el precio del servicio.

Fijacion de precios basada en el valor:

Cuando la fijacidn de precios estd basada en el valor, el proceso comienza con el cliente.
Primero averiguamos qué precio esta dispuesto a pagar nuestro publico objetivo por el
servicio que vamos a brindar y a partir de alli se disefia el producto y se fija el precio.
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En nuestro caso decidimos salir con una idea de servicio a la medida del mercado al cual
nos ibamos a dirigir, sabiamos que ibamos a un mercado de nivel socio econédmico medio-
alto, por eso disefilamos un producto que estuviera a la medida de las exigencias del
mercado pero que a su vez se ajustara a un precio que ese mercado estuviera dispuesto a

pagar.

Fijacion de precio basada en la competencia:

Por dltimo, tenemos la fijacidon de precios que consiste en determinar los precios teniendo
en cuenta los precios y servicios de la competencia. A la hora de elegirnos, los clientes
tendran en cuenta el precio de la competencia y los servicios que ésta ofrece.

Es importante que analicemos el precio y los servicios de la competencia. El gimnasio busca
afadir valor para el cliente brindando un servicio de calidad y un concepto, esto nos permite
fijar un precio mas elevado que la competencia pero ese plus tiene un valor para el cliente.

En definitiva, en nuesto caso la fijacion de precio va a ser un mix entre los precios de la
competencia y el valor que los clientes estan dispuestos a pagar por nuestro servicio.

En la siguiente tabla resumimos los precios determinados para nuestros servicios:

Producto/Servicio Precio

Matricula $1.500
sin costo el primer mes
sin costo en caso de contratar
membresia semestral o anual
Pase libre a todas las actividades deportivas:

Membresia mensual
Membresia semestral
Membresia anual

Sala de musculacion:
Membresia mensual

Membresia semestral
Membresia anual

Servicio adicional nutricionista:
Mediciones iniciales y plan nutricional
Seguimiento (4 veces al mes)
Seguimiento (2 veces al mes)

Servicio adicional personal trainer:
Mensual (8 clases de una hora)
Mensual (4 clases de una hora)

Cancha de futbol 5 sélo para socios

Fuente: Elaboracion propia
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$2.800
$15.000 ($2.500 por mes)
$27.600 ($2.300 por mes)

$2.200
$12.000 ($2.000 por mes)
$22.200 ($1.850 por mes)

$2.500 (por Unica vez)
$3.000
$1.900

$4.000
$2.600

$1.300 (por hora)



Plaza

Se refiere a la colocacion del producto en el mercado. En el caso del gimnasio el servicio se
brinda en el mismo gimnasio y por lo tanto es necesario coordinar todas aquellas
actividades necesarias para disponibilizar los servicios y actividades que se brindan de
manera correcta.

Promocién

Para Kotler, CAmara, Grande y Cruz es "la cuarta herramienta del marketing-mix, incluye las
distintas actividades que desarrollan las empresas para comunicar los cualidades de sus
productos y persuadir a su publico objetivo para que compren".

La promocién es una herramienta que se utiliza para comunicar, la comunicacién tiene que
ser clara y ademas de informar y persuadir sirve para recordar al publico objetivo. En este

apartado se va a definir la campana de comunicacidn para el gimnasio.

Disefio y planificacidon de la campafia de comunicaciéon para el lanzamiento

Definir y cuantificar Escoger el Seleccionar los
objetivos publico objetivo medios de

comunicacion
?
)

Establecer el Disenar e Delfinir e

presupuesto  contenido y plan de accion
los mensajes Ao CUanHs, durdcidn

’ @
g'R ¢8
|

Asignar Definir instrumentos de jLIST@S!
responsables  medicion y control
Fuente: Internet — Silvia Mazzoli — Cémo crear una campafia de comunicacion

Definir y cuantificar objetivos:
En este caso el primer objetivo que hay que lograr teniendo en cuenta que es un negocio
nuevo es que la gente se entere de la existencia del gimnasio y de los servicios y actividades
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que va a prestar el gimnasio. Se buscard en esta primera instancia generar expectativa y
curiosidad en las personas. El resultado de esta etapa inicial es atraer clientes. Ese va a ser
el punto de partida para el resto de lo que se quiera comunicar.

Escoger el publico objetivo:

Una vez que se define el objetivo hay que identificar al publico objetivo al que se quiere que
le llegue la comunicacién, esta informacidn se obtiene del estudio de mercado realizado. La
comunicacion se va a dirigir a:

» Hombresy mujeres entre 18 y 60 afios que viven o trabajan a menos de 5 kildmetros
de distancia del gimnasio y que tienen un nivel socio econdmico medio-alto.

» Personas que estén afines con los habitos de vida saludables, que tengan disciplina
y que vean al gimnasio como un lugar de recreacion.

» Personas residentes de los barrios: Carrasco Norte, Carrasco Sur, Punta Gorda,
Malvin y Barra de Carrasco.

Seleccionar los medios de comunicacion:

La comunicacidn se puede hacer a traves de diferentes medios de comunicacidn, hoy en dia
existen muchos medios y herramientas para comunicar y para estar cerca de los clientes.
Se puede optar por uno o varios medios de comunicacién pero en cualquiera de los casos
el mensaje que llega al segmento objetivo tiene que comunicar lo mismo.

Los medios y herramientas de comunicacion que se van a utilizar para comunicar seran para
todos los casos las redes sociales: Instagram, Twiter, Facebook y pdgina web. En algunos
casos, como ser el lanzamiento del gimnasio donde se quiere tener un mayor impacto se va
a utilizar carteleria en la via publica cerca de las inmediaciones del gimnasio y folleteria de
la mano de los colaboradores en espacios publicos. La comunicacidn no va a ser masiva, se
va a segmentar con la finalidad de que los mensajes lleguen al destino adecuado y no se
gaste dinero y esfuerzo innecesario.

Establecer el presupuesto:

Teniendo en cuenta que los medios de comunicacion seleccionados no implican costos altos
el presupuesto que se define para la campafa de comunicacidn no tiene un costo
significativo dentro de los gastos operativos del gimnasio y por tanto no se va a cuantificar.
Lo que si vamos a cuantificar es el costo de la carteleria en el mes previo a la apertura del
gimnasio y en el primer mes de funcionamiento y los costos de merchandising. Los mismos
se detallan mas adelante en el capitulo de plan econdmico financiero.

Disefiar el contenido y los mensajes:

El mensaje que se va a comunicar tiene que estar alienado a los objetivos que se quieren
obtener los cuales fueron definidos mas arriba. El mensaje tendrd en su contenido tres
componentes:

» Ellogo del gimnasio
» Los servicios que prestaran y las actividades que se van a desarrollar en el gimnasio
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» Los costos de los servicios y actividades

En algunos casos el mensaje no va a tener los tres componentes que se definieron, por
ejemplo, en el caso de la carteleria en la via publica los precios y el detalle de las actividades
y servicios no van a estar, lo que si va a estar es el logo del gimnasio y se va a comunicar el
concepto que queremos trasmitir con el mensaje. El mensaje tiene que ser claro y conciso.
El logo del gimnasio tiene que llamar la atencion. Con respecto a los servicios que se
prestaran y las actividades que se van a desarrollar lo importante es que el receptor del
mensaje visualice un servicio de excelencia y acorde a sus necesidades. Esto va a ser muy
importante porque de acuerdo a eso va a ser la percepcion que tenga el receptor del
mensaje de los precios. Si logramos trasmitir el mensaje del servicio de calidad y excelencia
gue se va a brindar, el precio va a ser percibido de buena manera, de lo contrario, el precio
va a ser visualizado como alto.

Definir el plan de accién:

Una vez que tenemos los medios y contenidos se define un plan de accién compuesto por
los diferentes pasos que se van a seguir para que nada quede librado al azar.

A continuacién, detallamos los pasos a seguir:

1. Contratacién de una empresa para disefiar el contenido para las redes sociales, web
y la folleteria. Contratacién del proveedor para la carteleria en la via publica.

2. Realizar el material gréfico para la campafia: disefio del folleto, disefio de la
publicacién para redes sociales, disefio para publicacidon en pagina web y disefio de
la carteleria para la via publica.

3. 4 semanas antes a la apertura del gimnasio lanzamiento con la carteleria en la via
publica, asistencia de los colaboradores a espacios publicos de la zona todos los fines
de semana entregando folleteria y merchandising. Apertura del salén en las
instalaciones del gimnasio para promover e informar al publico sobre los servicios y
entregando folleteria y merchandising.

4. Se quita el mensaje en el cartel que esta en las instalaciones desde el inicio de la
construccion donde dice préximamente y se pone un mensaje que dice
“bienvenidos”.

5. El primer mes de inicio de las actividades continuar con todas las actividades de
comunicacion en la via publica. El salén en las instalaciones pasara a ser la recepcion
del gimnasio donde se continuard informando y entregando folleteria y
merchandising.

Después del primer mes de inicio de las actividades se van a continuar las actividades de
comunicacion en las redes sociales y en la pagina web. En esta instancia se continta con el
objetivo de informar sobre la existencia del gimnasio, los servicios y las actividades que
brinda. En esta etapa ya se va a contar con material grafico donde se podra mostrar
imagenes reales del gimnasio, de las personas, de los grupos, de las instalaciones, de las
actividades y testimonios de los socios sobre sus experiencias.
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Asignar responsables:

La persona que va a estar a cargo del seguimiento de la campafia publicitaria es el Gerente
General. Esa persona debera asegurar el cumplimiento de todos los pasos del plan de accidn
y también va a ser el nexo con la empresa encargada de administrar las redes sociales y la
pagina web del gimnasio. También tendrd como tarea ser el nexo entre la persona
encargada de realizar todo el material grafico y de la empresa que estard a cargo de la
publicidad en la via publica.

Definir los instrumentos de medicion y control:

Los instrumentos de medicidn serdn: para las redes sociales el nimero de seguidores que
logre el gimnasio en las redes, para la web se va a utilizar las herramientas de Google
analytics y para la folleteria y la carteleria en la via publica la cantidad de personas que se
arriman al salén a consultar sobre el gimnasio, las actividades y los servicios. Por ultimo, el
mejor y mds importante indicador sera la cantidad de socios que se logren en los primeros
tres meses de existencia del gimnasio.

Promocién durante el primer afio de actividad

Una vez que el gimnasio ya esté operando se va a contar con una herramienta de difusién
muy importante, quizds la mas antigua pero que aun sigue teniendo vigencia, hablamos del
“boca en boca”. Esta forma de promocion es personal y directa y se logra a través de la
satisfaccion de los colaboradores y de los socios. Todos aquellos socios que estén conforme
con el gimnasio desde sus instalaciones, los servicios que brinda, el profesionalismo puesto
en cada actividad y el trato amable del personal, van a contribuir a que recomienden el
gimnasio a sus conocidos, familiares y amigos. Por otra parte, si los colaboradores se sienten
a gusto en el lugar de trabajo van a ser embajadores del gimnasio y también lo
recomendaran a conocidos, familiares y amigos.

2.6.  Plan de organizacion y RRHH

Estructura organizativa, departamentalizacion, cadena de mando y funciones por
departamento

Segun Robbins y Coulter (2000) “la estructura organizacional es la distribucion formal de los
empleos dentro de una organizacién”.

En el caso de nuestro gimnasio, la estructura estara conformada de acuerdo al Organigrama
gue se expone a continuacion:
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[ AsamsLEA DEAcCIONISTAS |

ESTUDIO JURIDICO | IESTUDIO CONTABLEl

| cerencia GENERAL |

MARKETING Y MANEJO DE REDES

ADMINISTRACION Y VENTAS] [ oPERACIONES
|ENTRENADOR PERSONAL] [NUTRICIONISTA |
| manTENIMIENTO | [MASAJISTA |
| sALA cARDIOVASCULAR Y DE MUSCULACION | |AcTiviDADES GRupALES | [LimpIEZA

Fuente: Elaboracion propia

La asamblea de accionistas es el 6rgano supremo y el que toma las decisiones estratégicas
y mads importantes de la organizacion, se reunird semanalmente desde la primera etapa,
correspondiente a la construccidn del edificio, tomando decisiones que tienen que ver con
presupuesto, adaptaciones en los planos y en el disefo, surgimiento de imprevistos y
demas.

Luego de la inauguracién, continuara reuniéndose semanalmente hasta que se decida otra
frecuencia de reunién, monitoreando la evolucién del negocio y tomando decisiones
estratégicas relacionadas con el mismo.

Como drganos asesores, tendremos por un lado un estudio juridico, para el asesoramiento
en temas de derecho civil, penal y laboral y por otro lado un estudio contable para la
liquidacion de impuestos, elaboracion de informes para Bancos, liquidacién de sueldos y
asesoramiento en temas fiscales y afines, ambos serdn independientes y se les pagara un
honorario mensual.

Siguiendo el orden de la cadena de mando, encontramos a la gerencia general, que se
encargara de tomar decisiones de tipo operativo que se dan en el dia a dia de las empresas.

Después del gerente general, tenemos una divisién en dos, por un lado, el departamento
de Administracién y ventas y por otro lado el departamento de operaciones, que a su vez
estara dividido en Sala Cardiovascular y de musculacién, actividades grupales y limpieza. A
su vez, contaremos con estas areas independientes: Entrenador personal, nutricionista,
mantenimiento y masajista.

Otra area independiente serd Marketing y manejo de redes sociales, se tercerizard esta
parte contratando los servicios de una empresa y pagando un honorario mensual.

A continuacidn, se ampliara en la descripcidon de cada uno de los érganos o departamentos
que conforman nuestra estructura.
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Asamblea de accionistas

La asamblea de accionistas esta compuesta por éstos, reunidos en las condiciones previstas
por la ley y el estatuto. Es el 6rgano de decision maximo en la empresa.

Existen tres tipos de asamblea: la ordinaria, la extraordinaria y la especial. La ordinaria debe
realizarse todos los afos dentro de los 180 dias contados desde el cierre de ejercicio y sus
competencias incluyen: aprobar los estados contables anuales (Estado de Situacidn
Patrimonial y de Resultados) y el proyecto de distribucién de utilidades, designar o remover
administradores o directores, asi como evaluar la responsabilidad de éstos, y por ultimo,
tomar cualquier medida relativa a la gestidon de la sociedad que le compete resolver
conforme a la ley y al estatuto.

La asamblea extraordinaria puede realizarse en cualquier momento, convocada por el
administrador o por los accionistas que representen al menos un 20% del capital social. Las
competencias de esta asamblea incluyen: modificar el contrato social, aumentar del capital
social, reintegrar, rescatar, reembolsar capital, fusionar, transformar, disolver la sociedad y
cualquier asunto que sea competencia de la asamblea y deba resolverse urgentemente.

Administrador / Gerencia General / CEO (Chief Executive Officer)

Es el cargo de mdaxima autoridad y maxima responsabilidad dentro de la organizacidn,
responde directamente a la asamblea de accionistas. Entre sus funciones, se encuentran la
de planificar (definir objetivos, establecer estrategias para el logro de los mismos, y
desarrollar planes para integrar y coordinar las actividades), organizar (acordar vy
estructurar el trabajo para cumplir con las metas de la empresa), dirigir (trabajar con
personas, guiarlas y motivarlas hacia el logro de los objetivos) y controlar (monitorear y
corregir el trabajo).

Estudio juridico

Conformado por profesionales del derecho para brindar asesoramiento en temas juridicos
en areas de derecho laboral, penal y comercial a cambio de un honorario mensual. Es un
area independiente del Gimnasio y se comunica de forma directa con la gerencia general.

Estudio contable

Conformado por profesionales especializados en contabilidad e impuestos, brindan
asesoramiento en temas contables, fiscales y administrativos. Es un area independiente del
Gimnasio y se comunica de forma directa con la gerencia general.

Marketing y manejo de redes

Conformado por profesionales especializados en estos temas, se encargaran de la
construccion y mantenimiento de la pagina web y del “Community Management”, o sea, el
manejo de las redes sociales cobrando por sus servicios de forma mensual. Es un area
independiente del Gimnasio y se comunica de forma directa con la gerencia general.

Administracién y ventas
Es un departamento conformado por administrativos encargados de gestionar los ingresos,
asesorar a los clientes en cuanto al costo de las membresias, informar sobre los servicios
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que se brindan, dar recorridos por el gimnasio a los interesados, responder consultas
telefénicas y por mail, entre otros.

Operaciones

Se trata de un cargo ocupado por un Profesor titulado en Educaciéon Fisica del cual
dependen el drea de “Sala cardiovascular y de musculacién”, el drea de “Actividades
Grupales” y el drea de “Limpieza”.

Sala cardiovascular y de musculacion
Formado por instructores especializados en esta drea. Responde directamente al encargado
de operaciones.

Actividades grupales
Formado por los instructores de las clases grupales. Responde directamente al encargado
de operaciones.

Limpieza
Formado por los auxiliares de limpieza. Responde directamente al encargado de
operaciones.

Entrenador personal

Es un drea independiente del Gimnasio formada por entrenadores personales a los que se
les cobrard un porcentaje de sus ventas a cambio del uso de las instalaciones del gimnasio
y la intermediacién con los clientes. Se comunica directamente con el encargado de
operaciones.

Masajista / Fisioterapeuta

Es un area independiente del Gimnasio formada por masajistas profesionales o
fisioterapeutas titulados a los que se les cobrara un porcentaje de sus ventas a cambio del
uso de los consultorios del gimnasio y la intermediacién con los clientes. Se comunica
directamente con el encargado de operaciones y coordina agendas junto con el area de
administracion y ventas.

Nutricionista

Es un drea independiente del Gimnasio formada por nutricionistas titulados a los que se les
cobrara un porcentaje de sus ventas a cambio del uso de los consultorios del gimnasio y la
intermediacion con los clientes. Se comunica directamente con el encargado de
operaciones y coordina agendas junto con el drea de administracion y ventas.

Mantenimiento

Esta conformado por los diversos profesionales independientes a los que se recurrird ya sea
de forma periddica como el técnico en soporte informatica (frecuencia mensual), como de
acuerdo a la necesidad en caso de electricistas, técnicos en reparacion de aparatos y aire
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acondicionado, sanitarios, pintores, etc. Se comunicardn directamente con el encargado de
operaciones.

Descripcidn de puestos de trabajo y perfiles profesionales requeridos

Gerente General

Como se dijo anteriormente, sus funciones incluyen la de planificar, organizar, dirigir y
controlar la gestién de la empresa, lo que implica tomar decisiones de cardcter estratégico
y financiero y liderar y motivar a todo el personal de la empresa.

El perfil profesional requerido serd un profesional universitario, Contador Publico,
Licenciado en Administracién o similar, preferentemente con experiencia en cargos de
similar responsabilidad.

En cuanto a las habilidades personales e interpersonales requeridas, se valorara la buena
comunicacion, el saber escuchar, la autenticidad, la responsabilidad, el espiritu de equipo,
el respeto y la tolerancia, la buena disposicidon para trabajar y para aportar soluciones, la
flexibilidad, la empatia, el liderazgo, la facilidad de palabra, la confianza en si mismo, la
creatividad y la gestion del tiempo.

Es fundamental que sea una persona integra que logre el respeto de sus subalternos y logre
motivarlos y estimularlos en la apropiacion de los valores de la empresa, en especial, la
excelencia en el servicio al cliente.

Administrativos / Recepcionistas

Se contrataran 2 administrativos que trabajardn en 2 horarios distintos para cubrir todo el
horario en el que estard abierto el gimnasio: de 7 horas a 15 horas y de 15 a 23 horas.

Se encargaran de la inscripcion de los socios, facturacion, respuesta a consultas, tours por
el gimnasio para posibles nuevos socios con la correspondiente muestra de folletos
indicando precios, horarios de las actividades y promociones vigentes.

En cuanto al perfil profesional, se buscara estudiantes universitarios de las carreras de
contador publico, administracién, comunicacién, marketing, o estudiantes de cursos
técnicos relacionados con la administracién, ventas o marketing.

No sera de exclusidn que cuenten con experiencia previa en cargos similares, ya que se los
capacitara en todas sus tareas a su ingreso, pero se valorara como habilidades personales e
interpersonales la buena disposicion para trabajar y aprender, la responsabilidad, la
amabilidad y la simpatia.

Encargado de operaciones

Sus funciones tienen que ver con la coordinacién y direccién del area de Sala Cardiovascular
y de musculacién, Actividades Grupales y del area de limpieza.

Entre sus funciones se incluira: la supervision de tanto los instructores de sala como los
instructores de actividades grupales, controlando su asistencia y cumplimiento de horarios,
proposicion de capacitaciones para los mismos, asi como la coordinacién de las licencias de
éstos. Ante ausencia de los instructores, se encargara de encontrar un suplente o de oficiar
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de suplente si fuera necesario, por lo que deberd contar con un amplio abanico de
actividades fisicas que pueda ofrecer.

En cuanto al drea de limpieza, también supervisara a los auxiliares, controlara asistencia,
horarios y resultados, y se ocupara de encontrar suplentes cuando sea necesario.

Como se dijo anteriormente, para este cargo se necesita un Profesor de educacion fisica
titulado. El articulo 15 referente a responsabilidad profesional de la resolucién nimero
2303/12 del 04/06/2012 de la Intendencia Municipal de Montevideo declara como
obligacion que los gimnasios cuenten con un licenciado o profesor de Educacién Fisica con
titulo expedido por los organismos oficiales.

Como habilidades personales e interpersonales, se valorara la responsabilidad, la buena
comunicacion, el espiritu de equipo, la capacidad para motivar, la amabilidad y la simpatia.
El encargado de operaciones trabajard de lunes a sdbado en el horario de 9 a 17 horas.

Instructores de actividades grupales

Para cada actividad ofrecida, se contara con un instructor especialista en dicha actividad.
Se exigira para cada uno de los instructores, el titulo de instructor en fitness/entrenador
personal/instructor de yoga/instructor de pilates, de al menos 9 meses de duracidn
brindado por una institucidon reconocida.

Como habilidades personales e interpersonales, se valorard la responsabilidad, la buena
comunicacion, el espiritu de equipo, la capacidad para motivar, la amabilidad y la simpatia.

Para cubrir las actividades de yoga y pilates, se necesitaran 2 instructores de yoga-pilates.
Uno cubrird el horario de la mafiana y otro el horario de la tarde.

Para cubrir las actividades de zumba, aerébica y localizada, se necesitaran 3 instructores de
fitness. Uno cubrirad el horario de la mafiana del sdbado y los otros dos cubriran lunes,
miércoles y viernes de tarde uno y el otro, martes y jueves de tarde.

Para cubrir las actividades de entrenamiento funcional, se necesitaran 4 instructores de
fitness especializados en entrenamiento funcional. Dos cubrirdn el horario de la mafanay
los otros dos, el horario de la tarde, en dias alternos.

Para cubrir las actividades de Spinning, se necesitaran 4 instructores de fitness
especializados en Spinning. Dos cubriran el horario de la mafana y los otros dos, el horario
de la tarde, en dias alternos.

Instructores de sala cardiovascular y de musculacién
Se contard con dos instructores de sala cardiovascular y de musculacion, uno para cubrir el

horario de 7 a 15 horas y otro para cubrir el horario de las 15 a las 23 horas.

Se exigira para cada uno de los instructores, el titulo de instructor de sala cardiovascular y
de musculacidn de al menos 9 meses de duracién brindado por una institucidon reconocida.
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Como habilidades personales e interpersonales, se valorara la responsabilidad, la buena
comunicacion, el espiritu de equipo, la capacidad para motivar a los clientes y la simpatia.

Auxiliares de limpieza

Se contara con 4 auxiliares de limpieza, en principio, dos para el horario de 7 a 15 horas y
los otros 2, de 15 a 23 horas.

Se evaluara si la cantidad de auxiliares es suficiente a medida que se evalue el progreso del
negocio.

Para el puesto, se exigird como nivel minimo de educacion, haber terminado tercero de
liceo y se valoraran la responsabilidad, la prolijidad, la buena disposicién para trabajar,
aprender y superarse, la buena organizacién, la amabilidad y la simpatia.

En principio, serdn un total de 23 personas dependientes trabajando, pero se ajustara la
cantidad en base a los requerimientos en el funcionamiento del gimnasio.

Puestos independientes

Masajistas / Fisioterapeutas

Se exigird titulo universitario de licenciado en Fisioterapia en el caso del fisioterapeuta y
curso de masajista profesional de al menos 9 meses de duracidn en el caso del masajista.
Estos profesionales deberan contar con régimen de facturacién independiente ya que no
seran empleados del gimnasio. De todas formas, se controlard que cuenten con la
capacitacién exigida con el fin de mantener la buena imagen de la Empresa.

Entrenadores personales

Se exigira titulo de entrenador personal de al menos 9 meses de duracion, de una institucién
reconocida. Deberan contar con régimen de facturacion independiente ya que no seran
empleados del gimnasio. De todas formas, se controlara que cuenten con la capacitacién
exigida con el fin de mantener la buena imagen de la Empresa.

Nutricionistas

Se exigira titulo universitario de licenciado en Nutricion. Estos profesionales deberan contar
con régimen de facturacién independiente ya que no serdan empleados del gimnasio. De
todas formas, se controlarad que cuenten con la capacitacién exigida con el fin de mantener
la buena imagen de la Empresa.

Politica de inserciéon y formacion
Ademas de los titulos exigidos para la contratacidon, se contard con una politica de

capacitacioén inicial, llevada a cabo por el Profesor de Educacién Fisica para la insercién
laboral en el gimnasio.
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A su vez, se estimulara la actualizacion constante en cada disciplina, la asistencia a
congresos y a cursos, financiando parcial o totalmente los costos que éstos impliquen para
los asistentes.

Politica de retribuciones

El gimnasio pertenece al grupo 20, subgrupo 1 (Entidades Deportivas) del Consejo de
salarios del Ministerio de Trabajo y Seguridad Social. Este consejo establece

semestralmente los salarios minimos obligatorios para cada categoria.

Inicialmente, los salarios se estableceran de acuerdo dichos salarios minimos segun la
categoria a la que pertenezcan los trabajadores designados para cada puesto.

A medida que evolucione el negocio, se ird evaluando el desempefio de cada persona y se
brindaran aumentos o premios a aquellos que lo ameriten, tomando en cuenta el aumento
en las ventas y el presupuesto.

Salarios nominales minimos para cada categoria vigentes al 01/07/2020:

Gerente general: Nivel 7 del Consejo de Salarios (Supervisor, Encargado de Secretaria,
Analista) $40.587 nominal mensual.

Auxiliares administrativos/recepcionistas: Nivel 2 del consejo de salarios (Auxiliar de 3era,
cajero de 3era, Telefonista) $24.584 nominal mensual.

Encargado de operaciones: Nivel 7 del Consejo de Salarios (Supervisor, Encargado de
Secretaria, Analista) $40.587 nominal mensual.

Instructores actividades grupales: idéneo - Nivel 2 - Docentes y entrenadores $290,55
nominal por hora.

Instructores sala cardiovascular y de musculacién: Nivel 4 del Consejo de Salarios (Oficiales,
supervisor de cancha, etc.) $29.462 nominal mensual.

Auxiliares de limpieza: Nivel 1 (Pedn limpiador, mucama) $23.933 nominal mensual.

2.7. Plan de inversion y financiamiento

A continuacién, se detallan los costos de la inversién y los gastos para poner en
funcionamiento el negocio.
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Terreno 300.000
Construccidn edificio e infraestructura 663.929
Cancha de futbol 5 34.859
Mobiliario 3.296
Equipamiento sala cardio y musculacién 199.460
Accesorios varios para actividades grupales 7.319
Equipamiento electrdnico y similares 36.953
Gastos constitucién 22.787
Campafia lanzamiento 10.782
Habilitacion bomberos 1.220
Total inversion USD con I.V.A. 1.280.606

Fuente: Elaboracion propia

La inversion total es de 1.280.606 ddlares americanos.

Las fuentes de financiamiento seran con un aporte de capital de 300.000 ddlares
americanos y un préstamo bancario de un banco privado de 1.000.000 de ddlares
americanos. La financiacion bancaria es a 5 afos a una tasa de 6% efectiva anual en
unidades indexadas (Ul). En el siguiente cuadro se muestra el cuadro de amortizacion del
préstamo en Ul:

Intereses 0 528.053 434.081 334.619 229.348 117.928
Capital 0 1.608.825 1.702.798 1.802.259 1.907.530 2.018.950
Principal 9.040.363 7.431.538 5.728.740 3.926.481 2.018.950 0

Cuotas 0 2.136.878 2.136.878 2.136.878 2.136.878 2.136.878

Fuente: Elaboracion propia
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3. ELNEGOCIO EN FUNCIONAMIENTO

> Plan de ventas

» Estimacion de costos operativos fijos y variables

3.1. Plan de ventas

Para realizar el plan de ventas se va a ser una previsidn teniendo en cuenta un escenario
realista y conservador. A continuacion, se presenta en una tabla con la previsidén de ventas
(LLV.A. incluido) para los 5 primeros afios del gimnasio:

Producto-Servicio

Matricula

Pase libre mensual

Pase libre semestral

Pase libre anual

Sala de musculacién (mensual)
Sala de musculacién (semestral)
Sala de musculacién (anual)
Cancha de futbol 5
Nutricionista (4 veces al mes)
Nutricionista (2 veces al mes)
Personal trainer (8 clases)
Personal trainer (4 clases)

Otros ingresos

Socios / Ventas anuales $ con I.V.A.

Cantidad
300
260
60
40
240
60
40
40
30
30
25
25
1
700

Importe
1.500
2.800
15.000
27.600
2.200
12.000
22.200
1.300
900

570
1.200
780
183.000
socios

Ventas
450.000
8.736.000
1.800.000
1.104.000
6.336.000
1.440.000
888.000
624.000
27.000
17.100
30.000
19.500
183.000
21.654.600

Cantidad
200
330
70
50
300
70
50
60
50
50
30
30
1
870

Importe
1.700
3.000
15.900
29.400
2.350
12.900
24.000
1.390
960

600
1.250
850
244.000
socios

Total Cantidad = Importe Total
340.000 130 1.820 236.600
11.880.000 360 3.200 13.824.000
2.226.000 85 16.800 2.856.000
1.470.000 65 31.200 2.028.000
8.460.000 340 2.500 10.200.000
1.806.000 85 13.800 2.346.000
1.200.000 65 25.680 1.669.200
1.000.800 80 1.480 1.420.800
48.000 60 1.000 60.000
30.000 60 650 39.000
37.500 40 1.350 54.000
25.500 40 910 36.400
244.000 1 305.000 @ 305.000
28.767.800  1.000 socios 35.075.000

Producto-Servicio

Matricula

Pase libre mensual

Pase libre semestral

Pase libre anual

Sala de musculacion (mensual)
Sala de musculacién (semestral)
Sala de musculacion (anual)
Cancha de futbol 5

Nutricionista (4 veces al mes)
Nutricionista (2 veces al mes)
Personal trainer (8 clases)
Personal trainer (4 clases)

Otros ingresos

Socios / Ventas anuales $ con L.V.A.

Fuente: Elaboracion propia

Cantidad
100
360
85

65
340
85

65

80

60

60

40

40

1
1.000

Importe
1.950
3.400
18.000
33.360
2.650
14.760
27.480
1.580
1.070
700
1.450
980
335.500
socios

Total
195.000
14.688.000
3.060.000
2.168.400
10.812.000
2.509.200
1.786.200
1.516.800
64.200
42.000
58.000
39.200
335.500
37.274.500

Cantidad
100
360
85

65
340
85

65

80

60

60

40

40

1
1.000

Importe
2.080
3.600
19.200
36.000
2.800
15.840
29.400
2.700
1.150
750
1.550
1.050
366.000
socios

Total
208.000
15.552.000
3.264.000
2.340.000
11.424.000
2.692.800
1.911.000
2.592.000
69.000
45.000
62.000
42.000
366.000
40.567.800

Las ventas estdn anualizadas, en la primera columna de la tabla se detallan los productos y
servicios. En la primera columna para cada afio de previsién de ventas se especifican la
cantidad de servicios o productos en unidades mensuales, en la segunda columna de cada
afo se puntualiza el importe por unidad de servicios o productos para cada unidad de
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producto o servicio y por ultimo se expone el importe total anual para cada producto o
servicio. En la ultima fila de la tabla se menciona la cantidad de socios estimada para cada
afo y el importe total de ingresos estimados para cada afo de productos o servicios. En
otros ingresos se incluyen los ingresos provenientes de la venta de alimentos, bebidas,
indumentaria, actividades extras, eventos, entre otros.

3.2.  Estimacién de costos operativos fijos y variables

Se detallan los costos operativos estimados anualizados sin I.V.A.:

Remuneraciones 4.883.040 5.224.853 5.590.592 5.981.934 6.400.669
Cargas sociales 373.020 399.131 427.071 456.966 488.953
Energia eléctrica 720.000 781.200 847.602 919.648 997.818
Consumo de agua 360.000 390.600 423.801 459.824 498.909
Comunicaciones y wifi 84.000 91.140 98.887 107.292 116.412
Gas natural 180.000 195.300 211.901 229.912 249.455
Alarma 30.000 32.550 35.317 38.319 41.576
Gastos generales de mantenimiento 72.000 78.120 84.760 91.965 99.782
Seguro combinado hurto incendio 150.504 163.297 177.177 192.237 208.577
Seguro accidente laboral 78.840 85.541 92.812 100.701 109.261
TV cable 33.600 36.456 39.555 42.917 46.565
Honorarios estudio juridico 60.000 65.100 70.634 76.637 83.152
Honorarios estudio contable 180.000 195.300 211.901 229.912 249.455
Soporte técnico informatico 36.000 39.060 42.380 45.982 49.891
Empresa terciarizada marketing 24.000 26.040 28.253 30.655 33.261
Merchandising 51.612 55.999 60.759 65.923 71.527
Gastos de papeleria y limpieza 42.000 45.570 49.443 53.646 58.206
Varios / imprevistos 60.000 65.100 70.634 76.637 83.152
Gastos por inicio de actividad 1.249.246

Total costos operativos $ sin I.V.A. 8.667.862 7.970.357 8.563.478 9.201.109 9.886.620

Fuente: Elaboracion propia

3.3. Estados financieros

Se detalla el Estado de resultados, el Estado de Situacion Patrimonial y el Flujo de Fondos. En el
Anexo 6 se expone el cuadro de Activo Fijo.
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ESTADO DE RESULTADOS

Ingresos operativos 17.599.672 23.380.164 28.500.000 30.277.869 32.952.295
Otros ingresos 150.000 200.000 250.000 275.000 300.000
Costo mercaderia -125.000 -166.667 -208.333 -229.167 -250.000
Remuneraciones -4.883.040 -5.224.853 -5.590.592 -5.981.934 -6.400.669
Cargas sociales -373.020 -399.131 -427.071 -456.966 -488.953
Gastos administracién y ventas -3.411.802 -2.346.373 -2.545.815 -2.762.209 -2.996.997
Gastos financieros -6.320.797 -5.637.601 -4.715.248 -3.506.539 -1.956.278
Amortizacion -1.505.170 -1.505.170 -1.505.170 -1.505.170 -1.505.170
Resultado antes de impuestos 1.130.843 8.300.368 13.757.771 16.110.885 19.654.228
Impuesto a la renta -282.711 -2.075.092 -3.439.443 -4.027.721 -4.913.557
ICOSA -18.938 -20.529 -22.254 -24.124 -26.152
Impuesto al patrimonio -208.663 -318.143 -495.674 -677.976 -901.842
Resultados después impuestos 620.532 5.886.604 9.800.400 11.381.064 13.812.677

Fuente: Elaboracion propia

ESTADO DE SITUACION PATRIMONIAL

Banco 2.998.313 8.270.586 11.429.871 13.867.879 16.001.085
Terreno 12.780.000 12.780.000 12.780.000 12.780.000 12.780.000
Inmueble 24.400.308 24.400.308 24.400.308 24.400.308 24.400.308
Muebles y utiles 115.074 115.074 115.074 115.074 115.074
Equipamiento electrénico 1.290.343 1.290.343 1.290.343 1.290.343 1.290.343
Equipamiento sala de cardio y muscular 6.964.751 6.964.751 6.964.751 6.964.751 6.964.751
Equipamiento sala actividades grupales 255.566 255.566 255.566 255.566 255.566
Amort. Acum. Inmuebles - 488.006 - 976.012 - 1.464.018 | - 1.952.024 - 2.440.030
Amort. Acum. Muebles y Utiles - 11.507 - 23.014 - 34.521 - 46.028 - 57.535
Amort .Acum. Equipamiento electrénico - 258.069 - 516.138 - 774.207 @ - 1.032.276 - 1.290.345
Amort .Acum. Equip. sala cardio y muscular - 696.475 - 1.392.950 - 2.089.425 - 2.785.900 - 3.482.375
Amort. Acum. Equip. sala actividades grupales - 51.113 - 102.226 = - 153339 - 204.452 - 255.565
I.V.A. Compras - - -

I.V.A. a Favor 4.096.845 0 0 0 0
Total Activo 51.396.030 51.066.288 52.720.402 53.653.241 54.281.276
I.V.A. Ventas = = =

Pasivo - -

Préstamo 43.701.191 35.561.844 25.723.067 13.954.764 -

Intereses a vencer - 5.705.692 - 3.782.692 - 2.090.201 | - 770.123

Total Pasivo 37.995.499 31.779.152 23.632.867 13.184.641 -

Capital 12.780.000 12.780.000 12.780.000 12.780.000 12.780.000
Resultado del ejercicio 620.531 5.886.604 9.800.400 11.381.064 13.812.677
Resultados acumulados 620.531 6.507.135 16.307.535 27.688.599
Total Patrimonio 13.400.531 19.287.135 29.087.535 40.468.599 54.281.276
Pasivo + Patrimonio 51.396.030 51.066.287 52.720.402 53.653.240 54.281.276

Fuente: Elaboracion propia
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FLUJO DE FONDOS

Ingresos

Ingresos operativos 21.471.600 28.523.800 34.770.000 36.939.000 40.201.800
Otros ingresos 183.000 244.000 305.000 335.500 366.000
Préstamo bancario 42.600.000

Aporte de capital 12.780.000

Total ingresos 55.380.000 21.654.600 28.767.800 @ 35.075.000 37.274.500 40.567.800
Egresos

Costo mercaderia -152.500 -203.333 -254.167 -279.583 -305.000
Sueldos -5.256.060 -5.623.984 -6.017.663 -6.438.900 -6.889.622
Energia eléctrica -878.400 -953.064 -1.034.074 -1.121.971 -1.217.338
Consumo de agua -439.200 -476.532 -517.037 -560.985 -608.669
Comunicaciones y wifi -102.480 -111.191 -120.642 -130.897 -142.023
Gas natural -219.600 -238.266 -258.519 -280.493 -304.335
Alarma -36.600 -39.711 -43.086 -46.749 -50.722
Gastos generales de mantenimiento -87.840 -95.306 -103.407 -112.197 -121.734
Seguro combinado hurto incendio -183.615 -199.222 -216.156 -234.529 -254.464
Seguro accidente laboral -96.185 -104.361 -113.231 -122.856 -133.299
TV cable -40.992 -44.476 -48.257 -52.359 -56.809
Honorarios estudio juridico -73.200 -79.422 -86.173 -93.498 -101.445
Honorarios estudio contable -219.600 -238.266 -258.519 -280.493 -304.335
Soporte técnico informatico -43.920 -47.653 -51.704 -56.099 -60.867
Empresa terciarizada marketing -29.280 -31.769 -34.469 -37.399 -40.578
Merchandising -62.967 -68.319 -74.126 -80.427 -87.263
Gastos de papeleria y limpieza -51.240 -55.595 -60.321 -65.448 -71.011
Varios / imprevistos -73.200 -79.422 -86.173 -93.498 -101.445
Gastos por inicio de actividad 0 0 0 0
Cuota préstamo -10.925.298 -11.853.948 -12.861.534 -13.954.764 -15.140.919
Pago impuestos -510.312 -2.413.764 -3.957.371 -4.729.821 -5.841.551
Pago I.V.A. -537.922 -5.719.087 -6.063.528 -6.601.166
Total egresos -19.482.488 -23.495.527 -31.915.715 -34.836.492 -38.434.595

Desembolso inversién
Inversion inicial -54.553.799

Fujo de efectivo 826.201 2.998.313 8.270.586 11.429.871 13.867.880 @ 16.001.085
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4. CONCLUSIONES FINALES

El presente trabajo tuvo como objetivo principal evaluar la viabilidad de un plan de negocios para la
apertura de un gimnasio en la zona de Carrasco Norte, en la ciudad de Montevideo.

Para realizar dicha evaluacion llevamos a cabo un proceso que fue de menos a mas y se fue
complementando con diversas herramientas y técnicas que fuimos incorporando a medida que
avanzabamos, en base a las necesidades del trabajo.

En el curso de este proceso, nos valimos tanto de informacidon proporcionada por libros,
reglamentaciones gubernamentales, paginas web, y demds, como también informacion
proporcionada por consultas hechas a amigos, colegas, familiares profesionales y proveedores del
negocio de la construccién y del equipamiento para gimnasios.

Nos quisimos centrar en realizar un disefio completo de este negocio, realizando una amplia
descripcién e investigacién de todos aquellos elementos que pensamos debian ser tenidos en
cuenta tanto en la planificacion como en la implementacién del mismo.

Para investigar sobre las preferencias del consumidor en los aspectos que nos interesaban, nos
valimos de encuestas realizadas a una amplia cantidad de personas. Pudimos recopilar informacién
util para la determinacion de las actividades y los horarios preferidos del publico, asi como del precio
gue éste esta dispuesto a pagar para el uso de los servicios ofrecidos por un gimnasio.

Con esta informacién, pudimos determinar los horarios que vamos a ofrecer, y en base a éstos,
determinar la cantidad de instructores necesarios para cubrirlos, lo que permitié determinar el
costo en sueldos y en cargas sociales. Estos costos sumados constituyen el costo operativo de mayor
peso, representando alrededor del 70% dentro del total de costos operativos.

En cuanto a la rentabilidad del negocio, por los andlisis realizados, pudimos determinar que siempre
y cuando se logre llegar a cierta cantidad de socios por afio, se trata de un negocio rentable con una
buena capacidad de recupero de la inversién, ya que, a partir del tercer afio, los accionistas
recuperan el desembolso que realizaron al inicio para la inversion.

A suvez, destacamos como positivo que los niveles de ventas proyectados permiten que el préstamo
se pague sin generar problemas de liquidez que requieran aportes adicionales de capital social.

La estimacion de cantidad de socios para el primer afo, fue de 700, para el segundo afo, de 870,
para el tercer, cuarto y quinto afio, de 1000. Esta cantidad, nos permite lograr una buena
rentabilidad aun en el primer aifio de funcionamiento, la que va creciendo a medida que crece el
numero de socios.

Por dicho motivo, llegamos a la conclusion de que las acciones de Marketing son una gran
herramienta que puede contribuir de forma positiva a la captacion y fidelizacion de los socios, es
fundamental que se concentren los esfuerzos en una fuerte campaia de lanzamiento, asi como
también en la fidelizacién de los socios.

Como complemento de estas acciones, es fundamental que se apunte a ofrecer un servicio de
excelencia para nuestros clientes, ofreciendo instalaciones de primera, tanto en lo que tiene que
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ver con el equipamiento como en la limpieza, brindar clases divertidas y actualizadas dadas por
personal calificado y propiciar un ambiente donde el cliente se sienta cdmodo, motivado y cuidado.
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ANEXOS

Anexo 1
Planos del gimnasio
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Planos tentativos del gimnasio.
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Fuente: Elaboracion de arquitecto para este proyecto
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Planos tentativos del gimnasio. Fuente: Elaboracién de arquitecto para este proyecto




Planos tentativos del gimnasio. Fuente: Elaboracidn de arquitecto para este proyecto

Anexo 2

Costo de constituir una Sociedad Anénima
Concepto

Costoen $

Inscripcion de documentos en Direccidon General de Registros

Rubrica de libros en Direccidon General de Registros

Reserva de denominacion en Auditoria Interna de la Nacién, categoria 1:
Aprobacién de estatutos en Auditoria Interna de la Nacidn, categoria 3
Publicacién en el Diario Oficial

Impuesto a la Constitucién de Sociedades Andnimas

Certificados

Honorarios escribano 5 % sobre el capital social

Aporte caja notarial (18,5 % sobre honorarios)

Total en $ con L.V.A.
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2.530
3.795
1.264
6.321
11.151
37.875
10.000
779.580
118.210
970.726




Anexo 3
Preguntas incluidas en la encuesta

1. Sexo

2. Edad

3. éEn qué zona de Montevideo vive?

4. ¢Actualmente realiza algun tipo de actividad fisica?

5. Si realiza actualmente actividad fisica: é¢en qué horario la realiza generalmente? Si
no realiza actividad fisica actualmente: ¢cuales de estos horarios le seria mas
conveniente?

6. ¢Asiste actualmente a algin gimnasio o club?

7. En casode no asistir a ninglin gimnasio o club: ¢ Cuales son las razones por la cual no
asiste?

8. De las siguientes actividades, ¢ Cuales cree usted que no pueden faltar?

9. ¢Cudnto estaria dispuesto a pagar mensualmente por los servicios de un gimnasio?

10. ¢ Cuanta distancia estaria dispuesto a trasladarse para asistir a un gimnasio?

11. ¢ Utilizaria algunos de estos servicios complementarios en el gimnasio pagando un
costo adiciona? Marcar la/s opcidn/es que utilizaria?

Anexo 4
Preguntas incluidas en la Entrevista en profundidad

1. ¢Hace cudnto tiempo estd en el mercado? ¢ Qué puede decir respecto al sector en los ultimos
10 afios? éNota un crecimiento en el sector? 2-

2. ¢Qué nos puede decir sobre ese crecimiento, se ha dado de forma sostenida o ha sido mas
fuerte en los Ultimos 5 afios? Siéntase libre de expresarse...

3. ¢Piensa que el sector va a seguir creciendo en los préximos afios? ¢ Por qué?

4. ¢Qué piensa que es importante ofrecerles a los clientes? Por ejemplo: variedad de actividades,
estar actualizados con las ultimas tendencias, ofrecer instalaciones de actuales de buena
calidad, etc...

5. ¢Cudles piensa que son los motivos principales por los que las personas no acuden a un
gimnasio o empiezan a ir y lo dejan al poco tiempo? ¢Qué hace usted para conservar a los
clientes que ingresan y para captar nuevos clientes?

6. ¢Cuadl piensa que es un rango de precios mensual que los clientes estan dispuestos a pagar por
los servicios de un gimnasio?

7. ¢éCudles son las modalidades que prefieren los clientes al momento de elegir la contratacién
del servicio? Por ejemplo: pase libre mensual, por una cantidad de clases al mes, contratacion
semestral o anual de pase libre, otras.

8. ¢Cudles son los requisitos legales a nivel gubernamental y departamental para instalar un
gimnasio en Montevideo?

9. Viendo las nuevas tendencias tecnoldgicas en el sector a nivel mundial que se aceleraron en
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nuestro pais con la llegada del COVID-19 éconsidera que es importante tener una APP del
gimnasio para que las personas tengan la alternativa de ejercitarse en su casa?



Anexo 5
Horarios del Gimnasio

Horarios Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes Sabado
7:00 Funcional Funcional Funcional Funcional Funcional
8:00 Yoga Yoga
8:00 Funcional Funcional Funcional Funcional Funcional
9:00 Pilates Pilates
9:00 Spinning Spinning Spinning Spinning Spinning
10:00 Spinning Spinning Spinning Spinning Spinning Zumba
11:00 Funcional
12:00
13:00
14:00
15:00
16:00
17:30 Localizada Localizada Localizada Localizada Localizada
18:30 Yoga Yoga
18:30 Funcional Funcional Funcional Funcional Funcional
19:30 Pilates Pilates
19:30 Spinning Spinning Spinning Spinning Spinning
19:30 Funcional Funcional Funcional Funcional Funcional
20:30 Zumba Zumba Zumba Zumba Zumba
20:30 Spinning Spinning Spinning Spinning Spinning

Fuente: Elaboracidn propia

Anexo 6
Cuadro de Activo Fijo

Valores al inicio Vida util afos % Amortizacion anual  Amortizacion anual

Terreno 12.780.000 0% 0
Inmueble 24.400.308 50 2% 488.006
Muebles y Gtiles 115.074 10 10% 11.507
Equipamiento electrénico 1.290.343 5 20% 258.069
Equipamiento sala cardio y musculacion 6.964.751 10 10% 696.475
Equipamiento para actividades grupales 255.566 5 20% 51.113
Total 45.806.041 1.505.170

Fuente: Elaboracion propia
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