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Mision

FITNESS}'{GYM es un simulador orientado a desarrollar las capacidades emprendedoras y de gestion de proyectos.
Esta experiencia formativa recorre los procesos clave para la planificacion y gestion de nuevos negocios y proyectos em-
presariales.

La Misién de los participantes serd planificar un nuevo centro deportivo, tomando decisiones sobre ubicacién, instalacio-
nes, equipamiento, actividades, personal, financiacién, etc; y gestionarlo durante 4 periodos de simulacién, en los que
competirdn con otros gimnasios situados en el mismo mercado.

Para el desarrollo del ejercicio, el simulador plantea el contexto de una ciudad con cuatro distritos, en lo que se deben
ubicar los centros deportivos que desarrolle cada uno de los equipos. Dichos negocios competirdn de forma directa entre
ellos en la segunda etapa del ejercicio, y de forma indirecta con el resto de los competidores del mercado.

El ejercicio se desarrolla en dos fases:
- Planificacién
- Competicién o gestion
El objetivo del ejercicio de simulacion no es ganar, sino aprender. Tal vez, el que mas aprende no es necesariamente el que

obtiene la primera posicién en el ranking. Pero en cualquier caso, los profesionales no deben dejar de estar atentos a los
resultados.

El simulador valoraré la calidad de la gestién realizada por los diferentes equipos a través del Valor de la Compafiia. Mds
adelante se explica este pardmetro en mds detalle.

La planificacién realizada del negocio puede condicionar parcialmente el valor de la compafia, pero serd en la fase de
gestion en la que se pongan en evidencia las diferencias entre los equipos de gestion. En la fase de planificacion, todos los
equipos defenderdn sus proyectos y serdn optimistas respecto a los resultados. El mercado marcard las diferencias entre
unos y otros.
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Etapas

Un nuevo negocio o proyecto requiere de los emprendedores o promotores hacer un recorrido completo desde la ideacién
y planificacién consecuente, hasta la gestion. Ambas fases son claves para la consecucién final de los objetivos previstos,
pero claramente la fase de planificacion condiciona los resultados que se puedan alcanzar en la fase de gestion.

Etapa Planificar

El objetivo de esta etapa es disefiar un nuevo centro deportivo, buscando un mo-
delo de negocio diferenciado, a partir de las preferencias de los segmentos
de demanda considerados como prioritarios.

En esta etapa, los diferentes equipos tomardn diversas decisiones es-
tratégicas que condicionardn el desarrollo de sus negocios. Algunas
de estas decisiones no podrdn modificarse durante la fase de gestion

o0 Unicamente serd posible hacer adaptaciones parciales. Por ejem-
plo, no serd posible cambiar la ubicacién del centro deportivo, el
local seleccionado o la distribucién de los espacios en sus diferen-

tes usos. Asi pues, estas y otras decisiones deben estar muy bien
fundamentadas en los requerimientos del mercado y constituir una
estrategia competitiva, es decir, diferenciadora y ganadora.

Otras decisiones admitirdn ajustes o adaptaciones en la fase de ges-
tién. Las diferentes rondas de decision facilitardn el desarrollo de la
estrategia definida, incorporando los ajustes que se consideren nece-
sqarios.

El simulador permite realizar el disefio del negocio y concretar la previsién
de resultados esperados a cuatro afios, facilitando una evaluaciéon minuciosa
de los resultados que se pueden esperar en la puesta en marcha del nuevo centro
deportivo.

Durante esta primera etapa, cada uno de los equipos promotores trabajard de forma independiente, sin saber el negocio
que estdn planificando los restantes equipos. Como sucede en la realidad, diferentes equipos pueden trabajar en proyec-
tos similares o diferenciados, pero que acabardn compitiendo entre si.

Competir

En esta etapa, los diferentes equipos podrdn conocer los proyectos im-

pulsados por los competidores. La informacion que obtendrdn en un

primer momento serd muy bdsica, pero conforme avance el ejerci-
cio podrdn ir obteniendo informacion mds detallada.

La etapa Competir implica el desarrollo del proyecto y su
puesta en marcha en un mercado altamente competitivo. Los

diferentes equipos podrdn comprobar qué resultados obtie-
ne su centro deportivo y, consecuentemente, verificar si se
cumplen sus expectativas. EL mercado evaluard el atractivo
de cada uno de los proyectos de acuerdo a sus preferen-
cias, y eso generard el volumen de demanda asignada a
cada centro.
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Los equipos tendrdn diversas rondas de decision, cada una de ellas representa un afio, para ir rea-
lizando ajustes en el producto/servicio y las politicas comerciales, con el propdsito de desplegar
completamente su estrategia y alcanzar los objetivos previstos.

Principales bloques de decision por etapa

El siguiente esquema muestra los dmbitos de decision mds relevan-
tes que deberdn asumir los diferentes equipos durante el desarrollo
del ejercicio de simulacion.

PERIODO 0 )’ ) €YY E>) &7

COMPETIR

LY 2 DEMANDA >>
PLANIFICACION 3
CACio L ¥ 29 PROPUESTA DE VALOR (GESTION)
L ¥ 2 INSTALACIONES
L’ 2 ACTIVIDADES w MARKETING

LY 2 MARKETING

)" 2 ACTIVIDADES
L o ORGANIZACION

L " 2 PRECIOS

L 20 INGRESOS
) PERSONAL
)" o RESULTADOS

CREACION La dindmica prevista en el simulador durante la fase de planificacion, es
GIIBIEIZLSJIO que los diferentes equipos podrdn interactuar de forma progresiva con las
diferentes dreas de decision y comprobar los impactos generados por sus
HTNESS}YGVM decisiones. Adicionalmente, el simulador les ofrecerd una serie de semdforos
o alertas que les permitirdn ajustar su proyecto para alcanzar una definicién
aceptable por el mercado y los inversores. Esta Gltima fase del proceso de
planificacién corresponde a las actividades de validacién de un proyecto o de
cierre de un acuerdo con potenciales inversores del mismo, tal como sucede
en la gestién real de cualquier proyecto o negocio.
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El siguiente esquema muestra de forma sintética el contenido del simulador.

PLANIFICAR COMPETIR

[ i

MERCADO LOCAL MARCA SOCIOS PRECIOS

-IIIEIII- -

oY
PROPUESTA INSTALACIONES PLAN DE ACCION PROMOCION

INGRESOS *
DE VALOR

Il
o

RESULTADOS

4

¥y “w o -

SEGMENTOS SERVICIOS ORGANIZACION EVALUACION SERVICIO

Seguidamente, se desarrolla los diferentes dmbitos de gestion que facilita el simulador y la dindmica que requiere la con-
secucién de los objetivos propuestos.

Para evitar que el presente documento sea excesivamente extenso,
en el mismo no se incluyen determinados detalles, que el participan-
te puede encontrar en diversas dreas de contenido del simulador.
Conviene estar muy atento a todos esos detalles y avanzar en cada
uno de los dmbitos con el rigor requerido.
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Planificar

El contenido de esta fase del simulador estd organizado en los siguientes apartados:

Propuesta

Instalaciones

- ; Y
3 Resultados
Actividades
Demanda

Seguidamente, se presentan en formato abreviado las diferentes dreas de contenido previstas en el simulador.

Demanda

FITNGSS}/GVM desarrolla su actividad en una ciudad de tamafio medio, que se organiza en cuatro distritos. EL simulador
ofrece suficientemente informacién sobre el volumen de poblacion en los diferentes distritos y el perfil de sus habitantes
(edad, renta,...).

Segmentos
En el mercado se identifican cinco segmentos de demanda:

- Deportista: Es un - Aficionado: Este - Senior: El usuario - Ejecutivo: Es un - Recuperacion:
tipo de usuario que usuario viene por senior puede usuario que dispone Necesita de unas
utiliza el centro casi el centro deportivo serlo a partir de de poco tiempo instalaciones y
a diario, por lo que bdsicamente para los 55 afios y son y por lo tanto le formacion del
tiene un alto grado aguardar la linea. personas que buscan interesard mucho personal muy
departicipacion tanto mantenerse en la ubicacioén, pero buenas. Ademds de
en la vida social como forma y establecer también es exigente salas especificas
en la deportiva. relaciones de con la calidad de las para atender

amistad durante la instalaciones y el sus necesidades

actividad deportiva. especiales. No
le importard el
precio, pero serd
muy estricto con
la calidad de las

instalaciones.

equipamiento.
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Cada uno de los segmentos del mercado tiene un peso especifico en cada uno de los distritos y unas preferencias diferen-
tes en el momento de seleccionar su centro deportivo. La ubicacion, el precio, las instalaciones, el servicio o la marca son
algunos de los criterios prioritarios considerados por los diferentes segmentos en su eleccién.

Sin duda, una de las capacidades fundamentales de los emprendedores de nuevos negocios es Comprender el Mercado.
En este sentido, es fundamental profundizar en el andlisis de la demanda, los diferentes segmentos, sus preferencias y
expectativas, sus habitos,... Por ese motivo, la primera etapa del ejercicio se relaciona con la Demanda, que debe ser el
punto de referencia para la concrecién de la Propuesta de Valor, que implica la definicion de determinadas directrices
estratégicas.

Formulacion Estratégica
La formulacién estratégica del negocio se concretard en tres apartados:

- Propuesta de valor: prioriza entre los diferentes pardmetros C
considerados por el mercado.

- Priorizacion de los segmentos: prioriza entre los diferentes
segmentos de demanda.

- Seleccion del distrito: selecciona el distrito en el que deseas
ubicar tu centro deportivo.

Respecto a la Propuesta de Valor, el simulador requiere que se prioricen en una escala de 1(minima prioridad) a 5 (mdxima
prioridad) diversos conceptos:

% o
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2000060

La formulacion de estos tres apartados permite establecer los fundamentos de la estrategia competitiva que se desarro-
llard a continuacion. EL simulador ofrece varios espacios para dejar redactada y argumentada la propuesta de valor y el
resto de las definiciones estratégicas. Conviene dejar escritos estos textos, pues ayudardn a consolidar una estrategia
competitiva, y compartirla entro los diferentes miembros del equipo.

NOTA IMPORTANTE:
al escribir en los espacios de texto no utilizar simbolos como:
&\, <, >, ‘A,..., pues pueden generar error al guardar los datos.

—8
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Limitacion presupuestaria

Como cualquier proyecto empresarial, existen cier-
tas limitaciones presupuestarias que se deberdn
considerar.

Las inversiones previstas en el apartado Instalacio-
nes no podrdn superar los 8.5 millones de $/€ en
el caso de alquilar el local y los 10.5 millones de
$/€ si se opta por comprar un local.

Naturalmente, no es necesario agotar estos limites,
se debe tener en cuenta que buena parte de la ges-
tion se medird en términos de rentabilidad alcanza-
da sobre el total de inversion realizada.

En el caso de superar los limites establecidos, se
generard un coste extraordinario que podrd limitar
los resultados de la compafiia en la fase de gestion.
Los participantes disponen de 3 tipos de local en cada uno de los distritos, entre los que deberdn seleccionar el que mejor

se adapte a su proyecto, teniendo en cuenta la Formulacion Estratégica realizada en la etapa anterior. Algunas de las ca-
racteristicas que se deberdn considerar en la seleccion son, entre otras:

Instalaciones

Locales

- Tamaiio

AVAN

. ﬁstado de %
conservacion '@w
- Precio de compra o alquiler

Ademds, en el andlisis de las dife-
rentes opciones se deben tener en
cuenta variables como el volumen de
habitantes por distritos o la demanda
potencial por segmentos.
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Instalaciones

Una vez seleccionado el local, los diferentes equipos deberdn distribuir el espacio disponible en el local entre diferentes

instalaciones y asignarles el nivel de calidad deseado para su acondicionamiento y equipamiento. Las diferentes instala-
ciones entre las que deberdn priorizar son:

Sala Zonas Fisioterapia y

Sala fitness Piscina Squash-Padel actividades Comunes  Recuperacion

N

En el interior del simulador se ofrecen orientaciones sobre los diferentes tamafios que pueden tener las diferentes insta-
laciones. Alejarse mucho de esos datos puede perjudicar la evaluacion del gimnasio por parte del cliente. El simulador te
mostrard algunos controles que pueden tenerse en cuenta para realizar una correcta distribucion de los espacios.

Es importante que toda la superficie del local quede bien distribuida entre las diferentes instalaciones para que no queden
m2 desocupados.

Al finalizar esta etapa se habrd determinado la parte mds importante de la inversion requerida.

Una vez seleccionado el local e iniciada la distribucion de la
superficie del mismo, ya no serd posible modificar la seleccion
del distrito en el se ubicard el gimnasio.

Ratio m%/cliente

El ratio metro cuadrado por cliente indica el espacio asignado a un cliente en el caso de encontrarse todos los clientes en
el gimnasio simulténeamente. Naturalmente, esta situacién es muy poco probable, pero el ratio es muy ilustrativo del nivel
de confort ofrecido y facilita determinar la capacidad méxima del gimnasio.

Un ratio elevado es sindénimo de confort y calidad de la experiencia del usuario, pero limita el volumen de clientes que se
pueden alcanzar.

0
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Nivel de calidad del equipamiento

Entre las decisiones que se deben tomar se encuentra la definicién de las calidades de las instalaciones y los equipamien-
tos de cada una de las instalaciones de las que consta el centro. A mayor calidad mayor atractivo para el cliente potencial,
pero también mayor inversion, que finalmente se deberd rentabilizar.

El simulador permite disefiar los diferentes espacios con tres niveles de calidad:

1. Funcional: la decoracién en instalaciones como las zonas comunes o la sala de actividades, no serd del total
agrado para los segmentos mds exigentes. En cambio, en otros segmentos no serd algo en lo que
se fijardn.

2. Estandar: se dispondrd de aire acondicionado en todas las instalaciones, una buena decoracién y un confort
medio.

3. Superior: la calidad de todas las instalaciones serd la mds alta del mercado. El disefio de las estancias estard
hecho por profesionales, hecho que supondrd algo muy positivo para los segmentos mds exigentes.

Los diferentes segmentos muestran ciertas preferencias respecto al tipo de instalaciones que esperan disfrutar en un centro
deportivo. El simulador ofrece informacién de interés al respecto.
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Nivel de atractivo del equipamiento

Cada uno de los segmentos de cliente tiene unas preferencias sobre los diferentes espacios de los que dispone el centro
deportivo. El tamafio de los espacios y su calidad (entendida como la inversion en instalaciones y en diferentes equipa-
mientos) condiciona el atractivo del centro deportivo entre los distintos segmentos.

Con el objetivo de identificar el atractivo del centro deportivo en cada segmento, el simulador realiza una evaluacién, re-
produciendo las funciones de una investigacion de mercado, que tiene como misién mostrar el atractivo que podria llegar
a tener el centro deportivo en el mercado. Los resultados que se muestran se diferencian por segmentos, con lo cual al
considerar los valores obtenidos se deberd tener ese aspecto en cuenta. Este indice, que va del 1 (minimo) al 10 (mdximo),
evalla el espacio asignado a las diferentes instalaciones y el nivel de calidad previsto para el edificio y los equipamientos.
El objetivo de los promotores debe ser encontrar la mejor combinacion considerando las preferencias del mercado por un
lado y la estrategia competitiva que se desea seguir por otro.

Cdlculo de la inversién en equipamiento

La inversion y la necesidad de rentabilizarla es el contrapeso al proposito de tener un centro deportivo 10. Tal vez, sea po-
sible llegar a la evaluacién 10, pero la inversion nunca llegue a rentabilizarse. Definir una estrategia consiste en encontrar
una combinacién adecuada entre todos los factores que condicionan un negocio, y conseguir que el resultado obtenido
sea una rentabilidad sostenida.

El simulador ofrecerd diferentes tablas con la estimacién de la inversién prevista, de acuerdo a las caracteristicas definidas
para el producto. De todas formas, no serd posible evaluar si la inversién serd rentable hasta haber completado otros apar-
tados del simulador. El hecho de que existan diversas interacciones entre los diferentes dmbitos de decisién del simulador
son los que facilitan la integracion de conocimientos de diversas disciplinas y la obtencion de una vision global del negocio.
Establecer y comprender dichas relaciones es una parte importante de todo el ejercicio.

¢{Como se calcula el atractivo del equipamiento?
El atractivo del equipamiento tiene en cuenta,

por un lado, el espacio dedicado a las diferentes ' :
instalaciones y la calidad definida para el |
equipamiento y, por otro, las preferencias de los

diferentes segmentos de demanda.

-
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Programa de Actividades

En el centro deportivo se realizardn multiples actividades dirigidas por monitores especializados. La oferta es amplia. Se
pueden llevar a cabo actividades como tonificacidn, pilates, estiramientos, yoga, aqua-gym, etc. EL participante deberd

COMPANYGAME

seleccionar el nimero de actividades y su frecuencia y asignarle un coste por actividad. Las opciones son:

- Aerobic

- AquaGym
-Yoga
-Danza Zen

- SportFitness
- Pilates

- Spinning

Coste Actividades

En este apartado deberds decidir el coste medio de las actividades que vas a
ofrecer. Se determina como el coste de realizar una actividad. A mayor coste
asignado por actividad, mayor calidad tendrd la actividad para el cliente. Es
por eso que depositar parte de tus recursos en este apartado puede suponer un
hecho diferencial para el gimnasio.

Namero de Actividades

Las actividades son uno de los principales reclamos para el pdblico de tu gim-
nasio. Cada una de ellas congregard a un mayor porcentaje de un segmento.
Debes escoger cuidadosamente como debe evolucionar el ndmero de las acti-
vidades para conseguir dar respuesta a las demandas de tus socios. Planifica el
ndmero de actividades semanales que quieres ofrecer en tu gimnasio.

Ocupacion de las instalaciones

El tamafio de las instalaciones dedicado a actividades debe ser coherentes con
el nimero de actividades que se realizan en ellas. Si las instalaciones no per-
miten realizar todas las actividades de forma confortable, el cliente se mostrard
incémodo. En el simulador encontrards un informe con el nivel de ocupacién de
la Piscina y la Sala de Actividades.

Prevision de ocupacion

Los participantes deberdn evaluar el atractivo de su centro deportivo para reali-
zar una correcta estimacién del nivel de ocupacion y del volumen de socios que
pueden esperar.

Las estimaciones que se realicen no deben ser ni excesivamente optimistas, ni
pesimistas. Cualquier inversor estard interesado en que las estimaciones de re-
sultados se realicen sobre la base de unas previsiones de demanda realistas.
Ahora bien, ;cémo saber si las estimaciones que se realizan son realistas?. La
respuesta es muy concreta, no se puede saber a ciencia cierta.

- Es un indicador de
rendimiento que muestra
el nivel de uso que tienes
~las instalaciones del
gimnasio, respecto a su
capacidad.

¢Como se calcula la
tasa de ocupacion
(porcentaje)?

Se calcula dividiendo

el nimero de socios o
clientes del gimnasio
por la capacidad de este
multiplicado por 100.

:
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Las estimaciones, como su propio nombre indica, son estimaciones y, consecuentemente, incorporan incertidumbre. La
respuesta real del mercado no se tendrd hasta la fase de gestion. De todas formas, el simulador ofrece informacién sobre
algunos competidores existentes en el mercado y sobre el atractivo del nuevo disefio realizado, que pueden ser de gran
ayuda para realizar las previsiones y, sobre todo, pueden ser muy valiosa para argumentar las estimaciones realizadas.

Las previsiones sobre la tasa de ocupacion del gimnasio son funda-
mentales en la evaluacion de la viabilidad econémico-financiera del
nuevo negocio.

Complementariamente a la elaboracion de las estimaciones de demanda, se deberdn tomar diversas decisiones sobre las
directrices de marketing a seguir para dar a conocer el centro deportivo y captar la demanda prevista. El marketing que
requerird cada proyecto empresarial estard condicionado por la estrategia de negocio definida, la ubicacion del centro
deportivo, su tamafio y los segmentos objetivos seleccionados como prioritarios.

Diseio de la marca

La marca debe responder a los criterios y preferencias de los segmentos de demanda priorizados en las directrices estra-
tégicas. No serd posible disefiar una marca que responda al 100% a los criterios de todos los segmentos de demanda, pero
resulta conveniente aproximarse lo mds posible.

Los atributos a considerar en el disefio de la marca son:
Femenino — Masculino
Joven — Veterano

Funcional — Servicio
Deportivo — Mantenimiento
Econémico — Caro
Extrovertido — Introvertido
A'la moda — Cldsico
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Plan de promocion

Los participantes deberd asignar un presupuesto para promocién y publicidad del centro y priorizar entre las actividades
propuestas. Estas son:

- Buzoneo/Volanteada: no es una forma de hacer marketing que guste a los segmentos mds exigentes, pero puede
ser muy provechosa para los clientes que se encuentre en el mismo distrito que el gimnasio.

- Mailing: es una forma de captar clientes directa y de forma especifica, pudiendo escoger a quien se le envia. La
poblacién mds joven no acostumbra a sequir esta forma de marketing.

- Material promocional: elabora folletos y otros materiales promocionales para presentar tu centro deportivo @
diferentes segmentos de demanda.

- Patrocinios: es una opcion muy apropiada para dar a conocer tu gimnasio a los segmentos mds especificos como
son los de Recuperacion y Ejecutivo.

- Visitas y presentaciones personales: realiza presentaciones y actividades comerciales personalizadas para dife-
rentes colectivos.

- Publicidad en medios masivos: es la accién que mds repercusion puede generar sobre el mercado en general. A
la vez es la que tiene incorpora mds riesgo si la campafia no se enfoca adecuadamente hacia los segmentos priori-
tarios. EL segmento de los aficionados es el mds sensible a este tipo de actuacién.

- Publicidad en Redes Sociales: es de muy fdcil acceso y puede tener mucho impacto en cualquier punto de la ciu-
dad. El segmento Deportista suele ser mds sensible a esta via de comunicacion, que por el contrario tiene muy poco
impacto en el segmento senior.

Adicionalmente, se deberd asignar la prioridad que deben tener los diferentes segmentos de demanda en la accién de
promocién y comercial.

Organizacion

El funcionamiento del centro y el nivel de servicio prestado estard condicionado por la organizacion que se defina. Los
puestos de trabajo considerados son:

- Direccion

- Recepcion - Comercial
- Asesor deportivo - Monitor actividades
- Fisioterapeuta

- Mantenimiento y limpieza
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Nivel Salarial

EL simulador propone un salario estdndar para cada departamento. Es posible modificar el nivel salarial propuesto en un
rango de —18% a +18%. Al definir el nivel salarial se estard condicionando el perfil del personal. A mayor nivel salarial, seré
posible atraer personal con mejor perfil competencial. Ahora bien, a mayor nivel salarial mayor coste de personal.

Dimensionamiento de la plantilla

EL propio sistema calcula una plantilla estdndar para el gimnasio en funcién de la superficie de este y el nivel de
ocupacion prevista. A continuacion, se puede modificar la plantilla estdndar propuesta en un rango de -20% a +20%.
Los valores resultantes pueden incluir decimales, el propio sistema ya lo contempla. Esta decision tendrd afectacion
tanto en costes como en el nivel de servicio.

En el caso que querer ofrecer un mejor servicio, es posible incrementar la plantilla, es decir, volumen de personas por
departamento, pero se debe tener en cuenta que se incrementardn los costes de personal. En sentido contrario, en el caso
de querer ajustar los costes de personal, es posible ajustar el volumen de personal contratado. En este caso, el servicio se
puede ver resentido.

Perfil de los principales puestos de trabajo

Se deben priorizar las caracteristicas deseadas de las personas en los diferentes puestos entre diferentes habilidades o
competencias. Se debe decidir el nivel de desempefio requerido para los diferentes puesto o departamento respecto a tres
rasgos clave:

- Trato con el cliente: la amabilidad, muestra de actitud, rdpida atencién y la resolucion de reclamos son algunos des
los aspectos que se tienen en cuenta cuando hablamos de trato con el cliente.

- Preparacion técnica: mostrar un conocimiento en la disciplina del fitness va a ayudar a fidelizar a los socios, que se
verdn un apoyo en el personal ante cualquier duda que tengan sobre el tema.

- Habilidades organizativas: un empleado con buenas capacidades organizativas sabrd establecer prioridades y
completar a tiempo todas sus tareas, no sufrird los efectos negativos del estrés ni cometerd los errores que se deri-
van de trabajar a contrarreloj.
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Gastos mantenimiento

Respecto a los gastos de mantenimiento, el simulador permite asignar un presupuesto para este concepto que oscila entre
el 0,75% y el 5% de la inversién total realizada.

En el sector del fitness donde existen diferentes instalaciones y mdquinas, es importante la partida dedicada al manteni-
miento, especialmente por el elevado coste que supone la reposicion o las obras de reposicion.

Politica de precios y Tasa de ocupacion del gimnasio

El nivel de precios condicionard, en gran parte, el atractivo del centro deportivo para cada segmento de demanda. Aunque
hay segmentos mds sensibles que otros al precio, es evidente que, a productos similares, el cliente preferird el gimnasio
mds econémico. De todas formas, la afirmacién anterior se debe matizar por el impacto que pueda tener la ubicacion en el
nivel de preferencia de un gimnasio para un cliente determinado, u otros criterios claves considerados.

Naturalmente, lo anterior es una simplificacion del proceso de toma de decisiones de un cliente. La realidad es mds sofisti-
cada. Pero serd necesario que cada equipo de gestion sea realista a la hora de valorar el producto (instalaciones + activida-
des) que ofrece, respecto a lo que pueden ofrecer sus competidores, para llegar a obtener unas buenas estimaciones de la
tasa de ocupacién de su gimnasio. EL andlisis realizado en este punto es critico en el proceso de planificacion del negocio.
Por tanto, serd necesario tener en cuenta el nivel estimado de ocupacion y los segmentos sefialados como prioritarios para
adecuar los precios a la estrategia. Deberd definirse la politica de precios a sequir en diferentes conceptos:

C
/?j’ii( TICIN
Omm

- Matricula - Cuotas mensuales - Alquiler taquillas y toalla

.l_)

Ingresos

A partir de los pardmetros anteriores, se obtendrdn las previsiones de ingresos para tu nuevo negocio durante los primeros
afios de operacién.

[ B N° DE SOCIOS
W), CAPACIDAD DEL " L INGRESOS POR
CENTRO CUOTAS
> PRECIO CUOTA DE SOCIO
t TASA DE - +
OCUPACION
SR B N DE SOCI0S CON MATRICULA

INGRESOS POR
X P YV @ INGRESOS
[ B PRECIO MATRICULA

+

[ 2 No CLIENTES TAQUILLA Y TOALLA

X L INGRESOS

VARIOS
[ B PRECIO TAQUILLA Y TOALLA
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Resultados

EL Ultimo paso para la creacién del centro es realizar las previsiones de resultados y la evaluacién econdmica-financiera
del proyecto. Se deberdn realizar estimaciones de gastos de funcionamiento y puesta en marcha del centro. EL simulador
desagrega entre coste de las ventas y gastos de operacion.

Sobre los costes de ventas, el simulador considera los siguientes apartados:
- Lavanderia y limpieza
- Actividades
- Suministros

En el andlisis de operaciones o explotacién del negocio, se consideran Los siguientes conceptos:
- Gastos de marketing o comerciales
- Gastos de personal
- Gastos de mantenimiento
- Gastos generales

Los participantes contardn con diferentes herramientas y dreas de decision para realizar estimaciones mds detalladas
sobre los costes de operacion y explotacion.

De los andlisis anteriores, se obtendrdn las previsiones de resultados para el centro para el afio de implantacién y los
primeros afios de operacion.

i

Financiacion

El simulador ofrecerd dos posibles alternativas de financiacién de la compafiia:
- Capital aportado por los socios
- Deuda bancaria a largo plazo

Para realizar el ejercicio correctamente, el simulador requerird que los equipos decidan la combinacién

En caso de que las necesidades de financiacién del proyecto no estén cubiertas por la financiacién prevista, en el balance
previsional se mostrard el crédito extraordinario que se generard automdticamente. El sistema requiere que las necesida-
des financieras estén cubiertas con capital o deuda bancaria a largo plazo.

El capital no tendrd un coste previsto, pero a mayor capital mayor exigencia para obtener un mejor ratio de rentabilidad. La
deuda bancaria genera costes financieros y requiere devolucién.

.




FITNESSKGYM COMPANYGAME

Balance
El Balance es un instrumento clave de gestion empresarial, refleja los derechos y deberes de la empresa. El Balance estd
compuesto por tres partes fundamentales:

- Activo: en los que se reflejan las propiedades (Edificios, instalaciones, mobiliario,...) y derechos o similar que posee
la empresa (inventario, cuentas por cobrar, efectivo,...).

- Pasivo: refleja las deudas que la empresa ha contraido.

- Patrimonio Neto: refleja las aportaciones realizadas por los socios o los recursos generados por la empresa y
retenidos para financiar la empresa.

El simulador construye el Balance previsto para los primeros afios de operacion de la empresa, tomando en consideracién
todas las decisiones introducidas en los diferentes apartados previstos en el simulador.

Una caracteristica incuestionable de un balance es que debe cuadrar,

es decir, Activo (las propiedades y derechos) debe ser igual a la suma

del Patrimonio Neto (aportaciones de los socios y recursos generados)
+ Pasivo (deudas u obligaciones adquiridas por la empresa).

Por ejemplo, las inversiones quedardn reflejadas en el activo del balance. Dichas inversiones podrdn ser financiadas a
través de las aportaciones de los socios o asumiendo préstamos de bancos u otros acreedores. No es posible realizar
inversiones si no se asumen las obligaciones correspondientes de pago. Asi pues, el Balance es especialmente relevante
para obtener estimaciones de necesidades financieras y establecer los recursos propios y/o los préstamos necesarios
para financiar el proyecto.

En el interior del simulador se dan mds detalle de los cdlculos realizados para evaluar las diferentes partidas que confor-
man el balance.
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Evaluacion

En este apartado se recogen, de forma resumida, los resultados de todas las decisiones tomadas para la planificacion del
centro deportivo. De esta forma, es posible analizar la coherencia de la estrategia definida y la correcta evolucién de todos
los indicadores. Si se observa algln error en las previsiones, los participantes pueden volver atrds para adecuar la decision
correspondiente.

EVALUACION

" oresos
PRIORIACION ACCIONES DE MKT

Previamente, a lo largo del desarrollo de la simulacién se encontrardn diferentes puntos de control de las principales deci-
siones, que alertardn en caso de que una decisién no sea coherente con el entorno competitivo o no esté adecuadamente
alineado con otras dreas de decisién. Naturalmente, esta evaluacion no toma en consideracion las estrategias aplicadas
por el resto de competidores que estdn surgiendo en el mercado.

p— —

Buscando la consistencia entre todas las dreas de decision

El proceso de elaboracién de un plan de negocio pone en evidencia un gran ndmero de
relaciones causa-efecto que se establecen entre diferentes dreas de decisién. Por ejemplo,
es necesario entender la relacién entre atractivo del gimnasio, precios y ocupacion, que
finalmente acaban determinado los ingresos, que a su vez se relacionan con el margen, la
inversién y la rentabilidad. La inversion, a su vez, se vincula directamente con el atractivo
del gimnasio, y condiciona las necesidades financieras y, consecuentemente, el modelo de
financiacion que, a su vez, condiciona la rentabilidad del negocio.

Las relaciones y vinculacién son muy numerosas.

La elaboracién del Plan de Negocio requiere profundizar en todas ellas y encontrar la
definicion idonea, de acuerdo al proyecto/negocio que se desea desarrollar.

El simulador facilita la interaccién con las diferentes dreas y la evaluacién de los resultados
particulares de cada drea y generales de la compafiia. La generacién de una visién de
conjunto del negocio y consistente de los diferentes dmbitos serd una de las consecuencias
principales de la etapa de planificacién.

:
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Competir (Gestion)

En esta fase, los participantes llevardn a la prdctica su plan de negocio y podrdn comprobar la precisién y adecuacién de
sus previsiones y planificacion.

Durante varios afios, los participantes deberdn gestionar su centro deportivo en competencia directa con los centros de-
finidos por otros participantes. Deberdn demostrar la competitividad de sus centros, tomar las decisiones requeridas para
aprovechar las oportunidades que puedan surgir e impulsar acciones y proyectos que permitan mejorar los resultados
obtenidos en los diferentes indicadores clave.

En caso de no cumplirse las expectativas de negocio y las previsiones de recuperacion de la inversién, los participantes
deberdn impulsar acciones de mejora de ingresos y ajuste de gastos. Igualmente, los participantes deberdn estar aten-
tos a la estructura financiera de sus empresas y revisar el modelo de financiacion seleccionado. El simulador ofrece
informacién sobre los resultados obtenidos en diferentes ratios financieros y pardmetros de rentabilidad del proyecto.

Alinicio de la etapa de competicién, antes de tomar las primeras decisiones de gestion, se debe prestar atencion a la infor-
macion que se muestra sobre la competencia. Es posible que algunos equipos deban plantearse una modificacién de
la estrategia inicial, segun las caracteristicas de los gimnasios competidores.

La resiliencia es una competencia clave en el dmbito de los negocios. La resiliencia se define como la capacidad de afron-
tar y saber adaptarse a los cambios y retos organizativos y del entorno. Las personas y organizaciones resilientes se
preparan e invierten para la disrupcion y son capaces de adaptarse, resistir y recuperarse con rapidez, no solo con vistas
al éxito posterior, sino también para mostrar el camino hacia una “mejor normalidad”.

La resiliencia es de gran ayuda para superar la frustracion generada
por los malos resultados que puede obtener el negocio en determina-
dos momentos.

Por definicidn, los emprendedores o promotores de un proyecto deben ser optimistas y creer en sus propias capacidades,
de otra manera nunca llegan a poner en marcha un nuevo negocio o proyecto. Pero, en ningun caso, deben dejar de ser
realistas. Si como resultados de un excesivo optimismo las estimaciones realizadas en la fase de planificacién son dema-
siado optimistas o poco realistas, en la fase de gestion las expectativas se verdn frustradas.

¢Como reaccionar entonces ante los malos resultados?

La reaccién debe ser metddica y sistemdtica. Serd necesario revisar con intensidad las caracteristicas principales del ne-
gocio, respecto a los requerimientos del mercado y los competidores. Es imprescindible mantener una doble perspectiva:
el mercado y la competencia. Los equipos de gestion deberdn realizar andlisis en profundidad para encontrar las oportu-
nidades de adaptacién a la nueva situacion. El trabajo no serd diferente al que tengan que realizar aquellos equipos que
obtuvieron buenos resultados, pero deberd ser mds profundo y con propésito de redefinir determinados aspectos clave del
negocio. Las situaciones y causas pueden ser muy diversas:

- La ubicacién o local no son los adecuados.
- La distribucién de espacios no es éptima.
- El precio o la promocién no son adecuados.

Algunos de los puntos anteriores no se podrdn modificar, pero otros permitirdn cambios o adaptaciones.

:
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Las principales dreas de decisién consideradas en la etapa de gestién son:

PRECIOS

Fija las cuotas mensuales
para los diferentes
segmentos y el resto de

COMPANYGAME

7

MARKETING

Prioriza las acciones de marketing
en funcién de tu estrategia

de segmentacion y decide el

presupuesto de promocion.

ACTIVIDADES

precios de matricula y MARCA
servicios
Ajusta el disefio de la
marca, si lo conside-
ras conveniente
PERSONAL

Decide la dimensién
de la plantilla y las
variaciones salariales.

CAPACITACION

Decide el presupuesto
de capacitacién y
prioriza las dreas en las
que incidir e

\

&L

INTENSIDAD OCUPACION

Ajusta los M2 asignados
por cliente, para variar la
capacidad y nivel de servicio
ofrecido.

\. J

Elige la frecuencia de las actividades
ofrecidas y el coste hora asignado.

( )

MANTENIMIENTO

Asigna el presupuesto
para el mantenimiento
y limpieza de las
instalaciones

FINANCIACION

Gestiona la financiacién
bancaria y la distribucién de
dividendos a los inversores

Estas decisiones deberdn basarse en la planificacién realizada, pero conforme avance la simulacion deberdn ajustarse al
entorno competitivo, la evolucién del mercado y los resultados obtenidos.

Durante el desarrollo de la sim

ulacién pueden activarse

nuevas dreas de decision.

Precios / Ingresos

- Cuota mensual: para cada uno de los segmentos de de
pagar, considerando las prioridades definidas en el plan d
mds por mejores Servicios.

manda, serd necesario establecer una cuota mensual a
e negocio y la predisposicién de cada segmento a pagar

- Precio medio de la matricula: la matricula es un elemento decisivo en la gestion de un gimnasio. Una matricula
demasiado alta puede tener un notable efecto disuasorio entre los clientes potenciales, mientras que una matricula

muy baja puede acarrear una pérdida considerable de ing

- Precio de otros servicios complementarios: han de defi
Estos ingresos adicionales estdn relacionados con el nivel

resos.

nirse los precios medios por uso de toalla y de taquilla.
de satisfaccion general de los socios.

.
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Numero de actividades

En esta seccion se deberdn tomar las decisiones relacionadas con el coste esperado por hora de actividad y la variedad
de actividades que se ofrecerd.

- Coste a pagar por hora de actividad: es un concepto de gasto que engloba el coste del monitor, el material utili-
zado, la calidad de la sesion o la asistencia de asesores personales. Por tanto, una mayor inversion en la hora de
actividad se reflejard en una mejora de la calidad ofrecida a los clientes.

- Numero de actividades: se ha de decidir el nimero de sesiones semanales que se ofrecerd de cada tipo de activi-
dad. Habrdn de tenerse en cuenta las preferencias de los segmentos de demanda definidos como prioritarios para
adecuar las actividades ofrecidas a la demanda esperada, y no olvidar el impacto que el nimero de actividades
tiene en los gastos.

Marketing

Las decisiones consideradas
principalmente en este dmbito son:

- Gasto en marketing: gasto anual
previsto en acciones de marketing
y promocioén. EL gasto en marketing
es especialmente relevante en los
primeros afios de gestion de un
gimnasio, ya que permite darse a

- Priorizacion de las acciones de
marketing: determinar el peso de
cada accién de marketing de acuer-
do a la planificacién previamente

conocer entre el publico objetivo, realizada y a los segmentos de

por lo que una campafia de mar- demanda prioritarios, ya que cada
keting bien planificada tiene un im- tipo de socio recibe la informacion

pacto positivo en la ocupacién del
gimnasio. Sin embargo, un gasto
excesivo puede lastrar los resulta-
dos econémicos.

a través de diferentes canales.

- Disefio de marca: respecto al di-
sefio de marca realizado en la fase
de planificacion, es posible hacer
pequefios ajustes para adaptarla a
los requerimientos de los segmen-
tos prioritarios y el entorno compe-
titivo existente.

:
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Personal

Las decisiones del drea de personal engloban tres aspectos:

- Tamafio de la plantilla: se podrd aumentar o disminuir el nimero de empleados de cada departamento para ajus-
tarlo a las necesidades identificadas en la gestion del gimnasio. Un mayor nimero de empleados facilita prestar un
mejor servicio, pero implica mayor coste de personal.

- Gasto en capacitacion o formacion de los empleados: decide el presupuesto asignado a este concepto y el nivel
de prioridad a las diferentes dreas de capacitacion. Una mejor preparacion del personal un impacto positivo en la
calidad de los servicios ofrecidos.

- Variacion del salario mensual: porcentaje de aumento o disminucién del nivel salarial de los empleados, lo que
impacta de forma directa en su nivel de satisfaccién y en la calidad de los servicios ofrecidos.

Equipamiento

Las decisiones habituales correspondientes a esta drea son:

- Gasto de mantenimiento: define el porcentaje gasto de mantenimiento asignado, para conseguir que edificio, ins-
talaciones y maquinaria estén en el estado de uso y conservacién adecuado a las expectativas del cliente.

- Ratio de ocupacién por cliente: ajusta el ratio de intensidad de ocupacién por cliente, de acuerdo a la evolucién
de la estrategia competitiva.

Financiacion
Al obtener los resultados correspondientes a cada una de las rondas de decision serd necesario actualizar las necesidades
de financiacién y tomar decisiones sobre:

- Distribucién de dividendos. - define el porcentaje de los resultados netos generados por el negocio que se dedica-
rdn a retribuir los fondos aportados por los accionistas.

- Financiacion bancaria: se podrd elegir el importe del préstamo, el periodo de devolucion y el tipo de interés.

En caso de que las necesidades de financiacion del gimnasio no estén cubiertas, se generard automdticamente un crédito
extraordinario a corto plazo.

Una vez tomadas todas las decisiones y ejecutada la simulacién, de acuerdo al calendario previsto, estardn disponibles los
resultados obtenidos por la compafiia. Los resultados responden a la realidad del mercado. Los diferentes equipos deberdn
analizarlos teniendo en cuenta diferentes perspectivas:

- Comprobar la evolucién de los mismos respecto al periodo anterior.

- Analizar las diferencias respecto a las previsiones realizadas en la etapa de planificacién.

- Evaluar la comparativa respecto a la competencia.

- Un andlisis riguroso y detallado de los resultados ofrece diferentes ventajas:

- Permite comprender el impacto de las diferentes decisiones sobre las diversas dreas de gestion.

- Permite entender la posicién competitiva de los competidores y las principales diferencias respecto a ellos.

Finalmente, las conclusiones obtenidas en el andlisis de los resultados serdn la base de la nueva toma de decisiones.

g
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Factores de competitividad

Los factores clave de éxito son los elementos que permiten a la compafifa alcanzar los objetivos que se ha trazado y pue-
den diferenciar a la empresa de la competencia, haciéndola tnica.

La estrategia de toda compafiia debe orientarse a potenciar estos factores de competitividad, de acuerdo a las preferencias
de los segmentos prioritarios, intentando siempre diferenciarse de la competencia y aprovechando las oportunidades que
el mercado presenta. La limitacién de recursos puede obligar a priorizar algunos factores de competitividad sobre otros:
en esto consistird establecer la estrategia de la empresa. De igual manera, muchas de las decisiones tomadas en la fase
de planificacién (p.e. ubicacion, local, distribucion de los espacios,...) condicionardn en gran medida la estrategia a seguir.
De todas formas, las diferentes dreas de decision disponibles en el drea de gestion permiten ajustar la estrategia de la
compafiia en el entorno competitivo generado en esa fase del ejercicio de simulacién.

Una correcta comprension del mercado y la adecuada identificacion de las preferencias de los diferentes segmentos de
demanda, respecto a los diferentes atributos y caracteristicas del producto o servicio, resultan fundamentales para conse-
guir resultados.

Cada uno de los factores estd relacionado con una o varias dreas de decision. Cada compafiia dispone de un nivel de
competitividad determinado como resultante de las decisiones evaluadas de acuerdo a las preferencias y sensibilidad de
cada segmento de demanda.

Los factores de competitividad se recogen en el siguiente esquema:

PRECIO =

SATISFACCION DEL CLIENTE

El nivel de competitividad de cada empresa es el resultado de la
evaluacion comparativa de los factores competitividad que realizan
los diferentes segmentos de demanda. Asi pues, el nivel competitivi-
dad depende del nivel de cumplimiento que realiza cada compafiia
de los requerimientos del mercado, respecto al nivel de cumplimien-
to alcanzado por la competencia. Por ejemplo, si el nivel de equipa-
miento de una compafiia se sitla en 8 sobre 10, se podrd considerar
un nivel de competitividad alto, si la media del sector estd por deba-
jo, pero serd bajo, si la media del sector estd por encima.

Siguiendo con el ejemplo, si un gimnasio tiene un nivel de equipa-
miento alto, podrd ser determinante para la eleccion del gimnasio
por parte del cliente, si ese factor es relevante para el cliente. Ahora
bien, si el factor determinante para el cliente fuera el precio, ese es
el que acabaria condicionando la eleccién del cliente, quedando el
nivel de equipamiento en segundo plano.

El simulador, en el apartado demanda, ofrece informacion sobre la
ponderacién de los diferentes factores de competitividad para los
diferentes segmentos de demanda. Esta informacion debe tenerse
muy presente al definir todos los pardmetros clave del negocio, y en
la posterior gestion que se realice del mismo.

.
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Indicadores clave

Durante la simulacién se puede consultar una amplia diversidad de informes sobre la marcha de la compafiia y la evolucion
detallada de diferentes indicadores. Esta informacién estd disponible en el Cuadro de Mando.

Los indicadores clave sintetizan la informacién principal sobre la marcha del negocio. Igualmente, se muestran los re-
sultados obtenidos por todos los competidores en los indicadores clave. De esta forma, se puede evaluar rdpidamente la
evolucion de los resultados, respecto al afio anterior y a los competidores.

RESULTADOS RATIOS ECONOMICO-FINANCIEROS COMPETITIVIDAD Y SERVICIO
NUMERO DE SOCIOS RENTABILIDAD ECONOMICA (ROA VALOR DE MARCA
TASA DE OCUPACION RENTABILIDAD FINANCIERA (ROE EQUIPAMIENTO

— -

Comparativa respecto a la planificacion

Igualmente, en la pestafia de indicadores clave se pueden encontrar unos

informes comparativos de los resultados estimados en la fase de planificacion

respecto a los obtenidos en la fase de gestion. EL andlisis de estos datos es
clave para evaluar el ejercicio de simulacion completo.

Evaluacién resultados respecto Planificacién. Periodo 3. Sports10

Planificacién T Gestion T Diferencia Variacion -

Numero de socios 6,301 4,089 -2,212 -35.1%
% ocupacion 70.0% 45.4%_— -24.6 -35.1%
Precio Medio Cuotas 0.0 BIJ.O__ 80.0 0.0%
Ingresos por cuotas - Miles 6,049 3,925 -2,124 -351%
Ingresos totales - Miles 6,126 4.004_ g -2,122 -34.6%
Resultado bruto - Miles 4,595 2,??!3__ -1,817 -39.5%
Resultado neto - Miles 3,704 2.005 - -1,702 -46.0%
Rentabilidad econdmica ROA 20.2% 16.2% -4.1 -20.0%
Rentabilidad financiera ROE 24.4% 20.8%_— 3.7 -15.0%
Endeudamiento 0.2 0. 5__ 0.3 128.6%
Gasto Marketing - Miles 100 150 50 50.0%
Gasto Formacidn - Miles 15 90_— 75 500.0%
Gto Mantenimiento - % 5.0% 2.0%__ -3.0 -60.0%
Gasto Intereses - Miles 204 30 1_h 97 47.3%

’
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Valor de la compaiiia

Cada equipo de gestion deberd tomar una serie de decisiones que les pueda permitir mejorar los resultados de su compa-
fila, que dependen de diferentes variables:

- Resultados econémicos - Participacién de mercado

- Rentabilidad y solvencia - Nivel de equipamiento

- Propuesta de valor - Nivel de servicio y actividades
- Fase de planificacién - Valor de Marca

La evolucion agregada de todos estos indicadores queda sintetizada en el Valor de la Compafiia, que viene a representar
la cotizacién que le asignan los inversores a dicha compafiia.

Asi pues, el valor de la compafiia refleja la evolucion de los resultados en los Ultimos periodos y las expectativas para los
siguientes. Es decir, un inversor tiene tanto en cuenta los resultados que obtiene la compafiia en este periodo como su
capacidad para mejorar sus resultados en el futuro. De esta manera, los equipos directivos de las compafiias deben tomar
decisiones pensando en la competitividad de su empresa en el futuro.

El Valor de la Compafiia es el reflejo de una actuacion soélida, tanto desde el punto de vista estratégico como tdctico. En
base a las diferentes decisiones que se vayan tomando en los diferentes periodos, el valor de la compafiia ird evolucionan-
do positiva o0 negativamente. De esta forma, una toma de decisiones que no haya reportado las consecuencias esperadas
puede modificarse en el siguiente perfodo.

El siguiente esquema muestra el peso de los diferentes pardmetros:

RESULTADOS ECONOMICOS
Se vincula directamente con los beneficios obtenidos por la compafiia.

Se considera tanto el valor alcanzado en cada periodo, como la evolucién de los dltimos periodos.

RENTABILIDAD Y SOLVENCIA PROPUESTA DE FASE DE PLANIFICACION PARTICIPACION DE
Relacién entre los resultados VALOR Evaluacién competitiva MERCADO
obtenidos y los recursos Evolucion de los resultados mds h Participacién alcanzada por h
aportados por los socios, y la competitiva de la relevantes obtenidos en la empresa en el mercado
capacidad de hacer frente a las propuesta de valor la fase de planificacion. en términos de nimero de
obligaciondes de pago. realizada. socios captados.
NIVEL DE EQUIPAMIENTO VALOR DE MARCA NIVEL DE SERVICIO Y
Evaluacion de la calidad y Valoracién alcanzada por la ; ACT|V|PADE§,
mantenimiento de los equipos marca de la compafiia entre Considera la satisfaccion por el
e instalaciones los segmentos de demanda. servicio prestado y la valoracion de
Escala 10 a 100. las actividades ofrecidas.

De acuerdo al Valor de la Compaiia alcanzado por los diferentes
participantes, se establecera el Ranking final.

RECUERDA que, cuando no tomas algunas de las decisiones previstas en el simulador, la competitividad de la compafiia se
reduce, afectando negativamente a tus resultados y el Valor de la Compafiia.

.
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La experiencia de simulacion: conclusiones extraidas

El simulador FitnessGym cubre el proceso completo de creacion, planificacién y direccion de un negocio. A través de la
experiencia de simulacion, los participantes extraen valiosas conclusiones y competencias:

Motivacioén,

- . . Tener ideas, imaginar proyectos y posibilidades, saber analizar
creatividad e innovacion

situaciones, investigar y considerar el coste de oportunidad de cada opcion.

Autonomia e iniciativa Funcionar sin necesidad de supervision, tomar decisiones, valorar las
diferentes posibilidades y saber escoger entre ellas
-
Tenacidad y compromiso Mostrar constancia y perseverancia en las acciones que se inician.
Confianza Yy Conocerse y valorarse de forma positiva, apostar por las capacidades y
autorregulacion . . , - .
aptitudes propias, confiar en las posibilidades de uno mismo.
Capacidad de , o — L .
asupmir riesgos Predisposicion a actuar con decision delante de situaciones comprometidas,
y auto superacién deseo de superacion continda.
Espiritu de €quipo Saber trabajar en equipo, respetar las responsabilidades de cada uno y
y cooperacion o . » ~
saber compartir éxitos y fracasos, reconociendo el mérito de los compafieros.
Andlisis, planificaciéon y Saber planear las acciones necesarias para llegar al objetivo, distribuir
toma de decisiones funciones para mejorar la eficacia del conjunto y aceptar las
. responsabilidades. Tener autonomia para escoger opciones.

Aplicacion y consolidacion

At Puesta en prdctica de conocimientos tedricos de gestion empresarial y
de conocimientos

observacion de su impacto en un entorno realista.

:
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Anexo: glosario indicadores clave

Los indicadores clave sintetizan la informacién principal sobre la marcha de tu negocio. Permiten evaluar rdpidamente la
evolucion de tu compafiia y detectar posibles puntos fuertes y débiles, asi como, oportunidades de mejora operativa o
estratégica. Son comparables con los de tu competencia por lo tanto permitird encontrar posibles oportunidades y retos
competitivos para tu compafiia.

Los indicadores clave pueden clasificarse en tres tipos:
1) Econdmicos: son aquellos que reflejan la situacion econémica de la empresa.

2) Operaciones Servicio: son aquellos que permiten observar la politica llevada a cabo en la gestion de la ocupacion
del gimnasio.

3) Competitividad: son aquellos que muestran el nivel de preferencia que puede alcanzar el gimnasio para los dife-
rentes segmentos de demanda.

Seguidamente, se realiza una breve definicién de los diferentes indicadores clave:

- Nimero de socios: es el nimero de personas que son clientes del gimnasio. EL dato muestra la media anual de
SOCios.

- Tasa de Ocupacién: es el cociente entre el nimero de socios y la capacidad del gimnasio.

- Ingreso Medio por Socio/Mes: es el cociente entre los ingresos por cuotas mensuales y el ndmero de socios. El dato
se muestra en valor mensual.

- Ingresos por cuotas: corresponde al célculo de los ingresos generados por los socios por el concepto de cuotas.
- Ingresos totales: es la suma de los ingresos por cuotas, matriculas y servicios varios.

- Resultado Bruto: es la diferencia entre el margen bruto menos los gastos de operaciones.

- Resultado Neto: es la diferencia entre el resultado bruto menos los gastos de depreciacion y los financieros.

- Ratio rendimiento del activo: corresponde al coeficiente entre el Resultado Neto y el Activo Total.

- Ratio de rentabilidad: corresponde al coeficiente entre el Resultado Neto y el Patrimonio Neto.

- Ratio Endeudamiento: la ratio de endeudamiento corresponde al coeficiente entre el total del Pasivo y el Patrimonio
Neto.

- Valor de Marca: en una escala de 10 (min.) a 100 (max.) muestra el nivel de atractivo y vinculacién que genera la
marca sobre el cliente. También refleja los valores que representan a la marca. Es un factor que considera el cliente
y que él mismo pondera al analizar la oferta del emrcado. Un mayor valor de marca hace la oferta de una compafiia
mds atractiva.

- Nivel de Equipamiento: en una escala de 1 (min.) al 10 (max.) es la percepcién del cliente respecto la calidad y el
estado del edificio, el mobiliario y las instalaciones. El mantenimiento es un elemento importante para medir este
indicador.

- Nivel de Servicio: en una escala del 1(min.) al 10 (max.) refleja la calidad del servicio que se ofrece al cliente. El perfil
competencial definido en los diferentes departamentos, el nivel de formacién del personal, el dimensionamiento de
la plantilla y el gasto salarial, entre otros, influyen directamente sobre sobre este indicador.

:




- Nivel Actividades: en una escala del 0 al 10 el atractivo total de las actividades seleccionadas sobre cada uno de los
segmentos. La capacidad de las salas de actividades pueden afectar en este pardmetro.

- Satisfaccion del Cliente: en una escala del 1 (min.) al 10 (max.), muestra la satisfaccién que experimenta un cliente
en relacién al servicio que se le ha prestado, porque precisamente el mismo ha cubierto en pleno las expectativas
depositadas en el momento de adquirirlo. La plantilla juega un papel relevante en este indicador.

- Valoracién Propuesta de Valor: resulta de obtener el promedio de la valoracién obtenida para cada segmento. Esta
refleja el nivel de proximidad de la propuesta de valor al ideal requerido por cada segmento de demanda. Un valor
del 100% quiere decir que la propuesta coincide con el ideal del segmento.

- Valoracion Disefio de Marca: resulta de obtener el promedio de la valoracion obtenida para cada segmento. Esta
refleja el nivel de proximidad de los atributos de marca al ideal requerido por cada segmento de demanda. Un valor
del 100% quiere decir que la propuesta coincide con el ideal del segmento.
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