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RESUMEN

Este trabajo de investigacion permitié comprobar la viabilidad de la instalacion de un
gimnasio personalizado con posibilidad de convertirse en franquicia, en el departamento de
Godoy Cruz, provincia de Mendoza. Se tratd de un estudio que se aboca a describir un
producto dentro de un nicho insatisfecho. Desde un enfoque cuantitativo, se desarrollé un
proceso secuencial y probatorio de la necesidad social para Mendoza, y también cualitativo
desde el punto de vista tedrico practico a través de los instrumentos propios de la
administracion de empresas, tales como vision, mision, localizacion, investigacion de
mercado, matriz FODA, modelo de la cruz de Porter y finanzas.

El objetivo general de esta tesina fue evaluar la viabilidad de introducir en la
provincia de Mendoza el servicio de un gimnasio personalizado, dada la oportunidad que se ha
detectado segun nuestro estudio de mercado, que cuenta con un gran porcentaje de
probabilidad de éxito sobre la poblacion evaluada. Teniendo en cuenta el contexto mundial de
post pandemia, se observd que el desarrollo de esta idea que establece un particular protocolo
higiénico-sanitario, no solo podrd ser implementada en la actualidad, sino que podra
mantenerse en el tiempo, bajo las mismas condiciones, evitando la propagacion de otras
enfermedades virales que pudieran resurgir en el futuro.

Lo destacable de este estudio, es el hecho de incluir dentro de su gestion, el analisis y
la alternativa de crear un negocio nuevo que contenga determinadas caracteristicas con
oportunidades de franquicia, lo que obligd a un desarrollo minucioso, que permitiera
aproximar el estudio a un marco de realidad, que excediera el campo tedrico y/o académico.

Esta labor se complementd incluyendo el correspondiente Flujo de Fondos, su
analisis financiero y las respectivas conclusiones. Al finalizar, el horizonte de planeamiento de
los cinco afios, se pudo establecer que los indicadores econdmicos financieros nos definen un

proyecto rentable.

Palabras Claves:
-Gimnasio Personal
-Plan de Negocio

-Franquicia
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INTRODUCCION

La idea del presente estudio de investigacion surge de observar el actual crecimiento de
la demanda de personas que buscan realizar actividad fisica en un lugar grato y satisfactorio.

En la provincia de Mendoza no existe en la actualidad, una oferta selectiva de
gimnasios que permitan realizar actividad fisica en un establecimiento comodo, con protocolos
higiénicos-sanitarios avalados en el contexto de pandemia, y que se entiende que deberian

permanecer en el tiempo, y con espacios individualizados que les otorguen mayor intimidad.

La idea fundamental de este trabajo de investigacion se sustenta en la creacion de un
gimnasio en el cual se atienda en forma personalizada a los asistentes, sin que estos compartan
horario, lugar y profesional que los guiara en su préctica. Las caracteristicas de estos
gimnasios es que son mucho mas personalizados, el entrenamiento que desee hacer cada
usuario es personalizado en funcion de sus deseos, necesidades y capacidades fisicas. El
mismo se desarrolla con un alumno y un profesor, siendo este ultimo quien se dedica en el
periodo de tiempo convenido, exclusivamente a cada alumno. Enmarcado en las mas estrictas
condiciones de higiene y salubridad, sobre todo teniendo en cuenta la situacion particular que
se presenta con motivo de la pandemia de Covid-19, pero manteniéndola en el tiempo, ya que

de esta forma se busca satisfacer todas las exigencias de los usuarios.

El objetivo del presente trabajo es comprobar la rentabilidad de la instalacion de un
gimnasio personalizado, en la provincia de Mendoza y analizar la alternativa de operar con
franquicia comercial. La ventaja de la propuesta radica en que no se ha encontrado ningdn
establecimiento en la provincia, que pueda satisfacer ese nicho de acuerdo con las

necesidades. Actualmente se buscan soluciones integrales para un negocio, por lo que las
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franquicias surgen como una opcién para muchas empresas, ya sea para venderlas o

comprarlas.

Son muchos los estudios que se han llevado a cabo a nivel mundial sobre la creacion de
gimnasios Yy sus estudios de rentabilidad. Maria Fernanda Moya, (2017) realiza su trabajo de
investigacion para la instalacién de un gimnasio en la ciudad de Guayaquil, destinado a
personas comprendidas entre 15 a 65 afios que necesiten realizar actividades fisicas destinadas
a colaborar con la pérdida de peso. La necesidad de realizar este emprendimiento surge dado
que la poblacién del Distrito La Florida, presenta un 23% de la poblacion con sobrepeso. La
competencia en el sector es limitada y susceptible de ser atacada por un nuevo competidor, ya
que ofrecen un servicio enfocado principalmente al segmento masculino, a esto se suma
también la demanda insatisfecha, ya que al no contar estos centros deportivos con variedad de
disciplinas deportivas, muchos de sus usuarios desisten de acudir. “El estudio de mercado
demostré que un aproximado de 54.158 personas en las que se incluyen los habitantes del
sector meta y habitantes de los sectores cercanos, podrian demandar de los servicios de un
gimnasio. De esa cantidad el gimnasio captard un 5% (2.707 personas) en relacion a la

capacidad fisica de sus instalaciones” (Moya, 2017).

Lia Servant ha realizado un plan de negocios para la creacion de un gimnasio con
pileta climatizada en Chacras de Coria, Lujan de Cuyo, entendiendo que el mundo del deporte
ofrece innumerables beneficios, pero se encuentra inmerso en un mercado altamente
competitivo, se requiere que las propuestas de nuevos espacios sean innovadoras. En este
sentido, la prestacion de servicios integrales destinados al cuidado de la salud con la
incorporacion de una pileta climatizada, le ha permitido arribar a las conclusiones en las que
se determina que la tasa interna de retorno supera en 13 puntos porcentuales a la tasa de costo
de capital, por lo que se considera que el proyecto presentado es rentable. Esto se ve
favorecido por la amplitud en la oferta vinculada con la incorporacion de la pileta climatizada
(Servant, 2016).

La creacion de un gimnasio basado en el entrenamiento funcional, parti6 de

cuestionarse la necesidad de crear un espacio deportivo que favorezca el entrenamiento
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funcional. Cintia Ferndndez, realiza un estudio para generar un proyecto de inversion
destinado al cuidado de la salud, en el cual se plantea la oportunidad de negocios propuesta a
dos grupos de inversores para la creacion de un gimnasio funcional en el Departamento de Las
Heras. El financiamiento del proyecto se realizara con fondos que provienen de ahorros que
poseen los emprendedores, ya que las tasas de endeudamiento son altas. Para determinar si el
proyecto es factible y posible de llevar a la realidad, se analizaron dos criterios de decision.

Por un lado, se obtuvo un Valor Actual Neto de $115.231,84, lo cual indica que la
inversion es posible de realizar, debido a que es superior a cero. Por otro lado, se calcul6 una
Tasa Interna de Retorno del 49,04%, la cual es superior a la tasa de costo de capital
considerada (42%). Estos valores indican que el proyecto es viable en el contexto en cual se
pretende desarrollar, por lo que se recomienda a los emprendedores realizar la inversion
(Fernéndez, 2020).

En la actualidad para adelgazar y mantenerse saludable, no solo alcanza con la fuerza
de voluntad, la realizacion de dietas y el someterse a medidas extremas como las cirugias. Es
necesario que las personas adopten habitos de vida saludables en su conjunto. La realizacion
de actividades fisicas, no solo se relaciona con mantener un cuerpo lindo y esbelto sino que
ademas es importante para mantener una vida saludable, pero también para contribuir en la

mejoria de la salud cuando aparecen patologias como la hipertension arterial y la obesidad.

Los gimnasios o centros fitness tienen un origen basado en cuestiones estéticas, pero
también en el cuidado de la salud. Se convierten en una de las mejores alternativas para
alcanzar objetivos, ya sea que estos se vinculen con la estética o con la salud. El cuidado
personal permite ademas a las personas, extender su esperanza de vida y gozarla con mayor
plenitud, ya que el ejercicio fisico no solo contribuye con mejoras fisicas, sino que también

contribuye con la salud mental.

Por otro lado, los gimnasios personalizados, como es el caso de la presente propuesta,
posibilitan a los usuarios contar con espacios especiales, tanto en relacion con el cuidado de su

cuerpo como también con el cuidado de su privacidad, y facilitan la realizacion de rutinas
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absolutamente personalizadas y exclusivas. Con lo que por eso mismo se pensé en este tipo de
proyecto de la mano de un profesor y Licenciado de Educacién Fisica, que vio el panorama
por la experiencia previa que tiene a lo largo de sus afios en el entorno.

El lugar donde se lleva a cabo la investigacion, es el departamento de Godoy Cruz,
provincia de Mendoza, en el cual se busca cumplimentar los requisitos municipales,
impositivos, sociales y culturales del lugar, durante el tiempo necesario hasta descubrir todo lo
que se busca conocer. Se trata de un estudio retrospectivo, al indagar en estudios e

informacidn ya existentes y prospectivos al analizar las consecuencias de cada decision.

Se plantea la hipdtesis, con la cual a través de este estudio se pretende demostrar la
creacion de valor de este emprendimiento, es decir, comprobar si se logra obtener valor para el
inversionista incrementando la rentabilidad sobre la inversion de un determinado capital
inicial en la creacion de un gimnasio personalizado con posibilidad de franquicia. Este estudio

esta conformado por analisis financiero y econémico, estudio de mercado.

Para su desarrollo se han elaborado seis capitulos. En el primero de ellos se detallan los
gimnasios, su origen y su funcionamiento en la actualidad. A fin de dar un marco a la
propuesta de negocios, también se describen las caracteristicas de las franquicias y la
normativa legal vigente en Argentina, conformando asi el marco tedrico del presente trabajo.
En los capitulos siguientes se empieza a analizar las diferentes variables del entorno y las
estrategias para poder evaluar el entorno del negocio, y finalizando con la evaluacién

financiera. Y para concluir se determina si el plan de negocios es viable o no.
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CAPITULO I

LOS GIMNASIOS Y EL CUIDADO DE LA SALUD

El bienestar en las personas es un factor clave en la actualidad. La preocupacion por el
cuidado de un cuerpo saludable ha permitido a la humanidad extender su esperanza de vida, y
este cuidado incluye alimentacion y ejercicio fisico. En la actualidad la alimentacién saludable
es parte de la vida cotidiana de muchas personas, al igual que la realizacion de ejercicios, ya
sea que estos los hagan por entrenamiento y competicion, o también para mitigar las

consecuencias no deseadas del estrés cotidiano.

La asistencia a gimnasios se ha incrementado en el mundo desde fines del siglo XX, y
también las nuevas actividades de ejercicios han cobrado otro protagonismo. Estas se
desarrollaron en clubes y posteriormente en gimnasios cada vez mas especificos de diversas
actividades, lo que permitié ampliar el pablico, tanto en edad como en gustos. A continuacién
se realiza un breve recorrido de la historia de los gimnasios y como han alcanzado la actual
relevancia adquirida como importantes negocios de inversion. Posteriormente se describen los

gimnasios y su caracterizacién actual.

1.1 Historia de los gimnasios

El concepto de gimnasio deriva del latin gymnasium, y este del gr. youvéociov (R.A.E.,
2021), y se refiere a los lugares donde se practica gimnasia. Este término era utilizado en la
antigua Grecia para denominar el lugar donde se educaba a los jovenes en la préctica
deportiva, siendo tan importante para los griegos, como el aprendizaje cognitivo. Roma
contaba de igual manera con sus gimnasios, aungue estos tenian una vinculacion mas cercana

a la preparacion de los cuerpos para la guerra. Posteriormente se fueron creando en otros

10
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paises para cultivar el ejercicio como parte de la educacion de los jovenes. Estos gimnasios se
convirtieron en lugares de encuentro, de crecimiento espiritual y de aprendizajes cognitivos ya
que en ellos existian grandes bibliotecas. Los romanos, adoradores del cuerpo, tuvieron en los
gimnasios, espacios de entrenamiento y con esto comenzaron a valorar la cultura fisica
(Revrter Masia, 2007).

Durante la Edad Media, momento de expansion de la humanidad, pero también de
grandes guerras, plagas devastadoras, introduccién del cristianismo en todo el mundo
occidental, grandes conquistas y muertes, el cuerpo paso6 a ser considerado como pecaminoso
y esto se fundo en la idea de que era mas importante cuidar del alma y el espiritu a fin de
alcanzar la vida eterna. En este periodo la educacion estaba signada por la iglesia y continuaria
asi durante muchos siglos mas, lo que significo que el aprendizaje se centrd6 mas en los
aspectos cognitivos que en los fisicos. Los Gnicos que accedian a una capacitacion fisica
fueron los nobles y mercenarios, los que eran preparados para la guerra, mientras que los

campesinos y los mas pobres adquirian su fuerza del trabajo en el campo.

Luego, en el periodo renacentista, se comenzo a presentar mayor interés por el cuerpo,
aungue el mismo seguia vinculado con la fuerza y la resistencia necesaria para enfrentar las
guerras. El primer libro que menciona el ejercicio fisico corresponde al afio 1553, denominado
“Libro del Ejercicio Corporal y Sus Provechos”, de Cristobal Méndez en el cual describid
gjercicios y juegos (Martinez, 2004). Desde una perspectiva médica escribié sobre consejos
médicos para evitar lesiones, y si estas se producian aport6 algunas alternativas para su cura.
Ademas escribio consejos especificos sobre ejercicios para mujeres, nifios y ancianos. De esta

forma fue uno de los pioneros en sostener que el ejercicio fisico es positivo para la salud.

En tiempos de la Revolucion industrial (1760) surgieron nuevos movimientos
focalizados en el ejercicio fisico que recibieron el impulso del fervor nacionalista del siglo
XIX, que buscando mantenerse sanos, en forma y listos para servir en batalla, por lo que
realizar ejercicios fisicos seguia vinculado con la guerra mas que con el mantener una vida

Sana.

11
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Comenzaron a surgir instituciones que facilitaban los ejercicios, los deportes como la
esgrima, la lucha libre, las carreras y la danza. Siendo Alemania el pais con mayores

expresiones deportivas, rapidamente se extendié por toda Europa y América.

Yaen el siglo XX los gimnasios fueron evolucionando como concepto de cuidado de la
salud, mas que como espacios de competicion, y poco a poco se fueron incorporando
maquinas y aparatos que favorecieron a diferentes grupos de personas. Entre 1960 a 1970
comenzaron a aparecer los programas especificos de actividad fisica con prescripciones
médicas, potenciando la capacidad aerdbica que luego sentara las bases del fitness® para los
adultos sanos (Becerro, 1994). Estas recomendaciones se basaron especialmente en ejercicios
destinados a mejorar la actividad cardiorrespiratoria y también mantener un buen estado

corporal en general.

En la segunda mitad del siglo XX surgen las bicicletas fijas y los caminadores con
mayor difusion para el publico en general, y comienza a verse mas publico realizando
caminatas y corriendo por los espacios verdes. Lo que se potenciara fuertemente en los afios
80 con la creacion del gimnasio como un lugar para realizar actividad fisica pero también

fomentar la socializacion.

Estos afios fueron los més significativos para el cuidado del cuerpo y la adopcion de
habitos de vida saludables, y le permitieron a los gimnasios un crecimiento creciente, que
llevo al sector a constituirse en una gran industria, que no sélo incluye las actividades, sino
gue ademas incorporé ropa, calzado, elementos de cuidado y grandes aportes desde la

medicina.

El siglo XXI trajo consigo no solo un refuerzo del cuidado del cuerpo, y la vida
saludable, sino también el incremento de la industria denominada Fitness. Estos ultimos,
caracterizados por ofrecer una variante mas amplia de ejercicios, que incluyen “la
potenciacion fisica, pero también el control emocional, la educacion sanitaria, la correcta
practica dietética, el control y vigilancia médica. En suma, un total estilo de vida que le

permite el total y pleno disfrute de la vida” (Revrter Masia, 2007). Estos espacios ludicos

! Conjunto de ejercicios gimnasticos especialmente indicados para conseguir y mantener un buen estado fisico.

12
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sirven, ademas de mejorar las condiciones fisicas, para mejorar las condiciones psicolégicas

logrando el bienestar individual, como también grupal.

En la actualidad las actividades fisicas, ya sean estas destinadas a deportes
competitivos como a una vida saludable, han desarrollado una industria que no so6lo ha
permitido generar amplios puestos laborales, sino que ademéas beneficia al bienestar de

quienes realizan cualquier tipo de ejercicio fisico.

1.2 La Industria Fitness

Desde barritas de cereal, hasta maquinas de correr, incluyendo indumentaria deportiva,
alimentacion saludable, ejercicios fisicos especificos, meditacion, entre multiples
innovaciones que buscan mejorar las condiciones de salud de la poblacién, pero también la
belleza del cuerpo y la imagen. La industria del fitness es variada y amplia y, como se ha

mencionado, genera una maquinaria econémica muy importante.

La industria del fitness cuenta con marcas internacionales que se instalan en diversos
paises de la region con sus gimnasios en los que la variedad de actividades es lo mas
importante. La industria del Fitness factur6 en 2018 unos U$S 5.600 millones en 46.000
gimnasios que existen en América Latina, siendo Brasil y México los paises con mayor
facturacion, de acuerdo a los datos obtenidos en la Camara Argentina de Gimnasios (C.G.A.,
2020). Argentina, junto con Chile y Peru, se han convertido en un mercado pujante para la

instalacion de gimnasios.

Las tendencias fitness para el afio 2021, luego de la aparicion de la pandemia, muestran
un gran cambio en las nuevas elecciones del publico en general, esto se debe en gran medida,
a los cambios producidos a nivel mundial. La American College of Sports Medicine (ACSM)
en su publicacion sobre las tendencias para el afio 2021, muestran que el entrenamiento on
line, la realizacion de actividades al aire libre y los ejercicios cada vez mas personalizados,

son la nueva marca de los tiempos que se vienen.

“Se observa un crecimiento del entrenamiento basado en las nuevas tecnologias, como
entrenamientos virtuales, asi como un mayor interés por las actividades desarrolladas en el

exterior, como consecuencia de las restricciones asociadas a la pandemia. Esta encuesta se
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envio a 75.383 profesionales de la actividad fisica y la salud, incluyendo todas las
certificaciones posibles de la ACSM? y su entorno digital y formativo, recibiéndose un total
de 4.377 respuestas” (ACSM, 2021).

El top 20 de estas tendencias incluye:

1. Entrenamiento on line

2. Tecnologia portétil (wearable)

3. Entrenamiento con Peso Corporal

4. Actividades al aire libre

5. Entrenamiento personalizado e individualizado

6. Entrenamiento virtual

7. Ejercicio como medicina

8. Entrenamiento con Peso Libre

9. Programas de ejercicio para personas mayores.

10.  Entrenamiento personal

11.  Health/Wellness Coaching

12.  Apps de ejercicio

13.  Certificacion y experiencia de los profesionales de fitness
14.  Entrenamiento funcional.

15.  Yoga

16.  Ejercicio para la pérdida de peso

17.  Entrenamiento en grupo

18.  Lifestyle Medicine

19.  Formacion académica para los profesionales del Fitness

20. Medicion del resultado

Manteniendo una tendencia importante hacia las actividades fisicas mas personalizadas
e individualizadas, se amplia también la posibilidad de ofertar nuevas propuestas en
gimnasios. De esta forma también se incrementan las oportunidades de nuevos negocios

rentables.

2 American College of Sports Medicine Leading the way
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1.3 Evolucién del mercado argentino

En Argentina hay en funcionamiento alrededor de 7.900 gimnasios y clubes a los que
asisten alrededor de 2,8 millones de personas, segun datos relevados del afio 2017 por la
Camara Argentina de Gimnasios (CGA). Cabe destacar que no se encuentran datos mas
actualizados. En este sentido la CGA explica que el sector de gimnasios estd atomizado en
Argentina, predominando los gimnasios pequefios: el 35,2% de los centros de fitness tiene
menos de 200 m2, el 36,4% tiene entre 201 y 500 m2, el 16,2% posee de 501 a 1000 m2,
mientras que solo el 6,8% tiene entre 1001 y 2000 m2 y el 5,4% mas de 2000 m. EIl grupo de
gimnasios mas pequefios —hasta 200 m2— es mayoria en Gran Buenos Aires (41,2%) y en el
interior del pais (37,8%), mientras que en Capital Federal ese segmento es més chico (24,3%).
Por el contrario, el grupo de gimnasios con mas de 2000 m2 tiene mayor presencia en Capital
Federal (10,8%) que en GBA (5,3%) y en el interior (3,8%) (C.G.A., 2019).

El precio de la cuota tiende a ser mas alto en tanto el gimnasio sea mas grande o si
tiene mas clientes, siendo los planes mensuales los mas vendidos, seguidos por los planes

anual, trimestral y semestral.

Segun el citado informe, el mercado fitness es grande siendo Argentina el pais con

mayor penetracion, 6,8% de argentinos que pertenecen a un gimnasio (C.G.A., 2019).

El mercado de gimnasios ha crecido en Argentina, formalizando la industria, y si bien
presentd un crecimiento desordenado, la actividad se presenta cada vez maés ligada al cuidado
de la salud buscando combatir los altos indices de sedentarismo y sobrepeso que se presentan

en el pais.

1.4 El gimnasio, un espacio de cuidado de la salud
“Argentina tiene una esperanza de vida de 76,52 afios, siendo de 79,86 afios para las
mujeres y de 73,08 afios para los varones” segun datos obtenidos del INDEC (2020),

correspondientes al afio 2018. En Argentina los factores de riesgo se vinculan con el
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tabaquismo, el consumo de alcohol, la obesidad y el sedentarismo se han convertido en las
principales causas de la aparicion de otras enfermedades, como las cardiopatias, entre otras.

La obesidad es uno de los factores de mayor riesgo cardiovascular y en América Latina
130 millones de personas la padecen, siendo Argentina el cuarto pais con mayor cantidad de
personas obesas (O.M.S., 2020). Las razones que subyacen a estas patologias se vinculan con

estilos de vida poco saludables con dietas saturadas de calorias y falta de ejercicio regular.

La OMS (2020) utiliza el indice de masa corporal (IMC) como un indicador simple de
la relacién entre el peso y la talla. Se calcula dividiendo el peso de una persona en kilos por el
cuadrado de su talla en metros (kg/m2). Con este indicador se identifica el sobrepeso y la

obesidad en las personas mayores de 18 afios.

“Los valores de IMC considerados ‘normales’ son de entre 18,5y 25 y es el ideal de
toda persona. Quienes se encuentran debajo de esos margenes presentan delgadez severa
(>16), moderada (16-17) o leve (17-18,5). Los que estan entre 25 y 30 de IMC, tiene
sobrepeso; mas de 30, obesidad; y mas de 40, obesidad mérbida” (O.M.S., 2020).

La obesidad aumenta la probabilidad de diabetes, hipertension, cardiopatia coronaria,
accidente cerebrovascular y ciertos tipos de cancer. “A nivel mundial, la obesidad casi se ha
duplicado desde 19807, indico la OMS. “El 2018, la media mundial indic6 que el 10% de los
hombres y el 14% de las mujeres de 18 afios 0 mas eran obesos. El Per( estd por encima de

ambos porcentajes: 15,8% en varones y 26,5% en mujeres” (O.M.S., 2020).

En tanto, “el 23,6% de los argentinos son obesos, cifra un poco mayor que los chilenos
(23,3%), uruguayos (22,5%) y venezolanos (20,3%)” (O.M.S., 2020). EIl siguiente mapa
grafica la problematica diagnosticada de acuerdo al indice de Masa Corporal registrado en las

Américas:;

Mapa 1. Obesidad en el Mundo.
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Indice de masa corporal

DELGADEZ SEVERA (>16)
DELGADEZ MODERADA (16-17)

) DELGADEZ LEVE (17-18,5)

@ NORMAL (18,5 - 25)

@ SOBREPESO (25-30)

@ OBESIDAD (MAS DE 30)

@ OBESIDAD MORBIDA (MAS DE 40)

Fuente: O.M.S. (2020)

La inactividad fisica es el cuarto factor de riesgo de muerte a nivel mundial ya que
provoca el 6% de los decesos siendo solo superado por la hipertension arterial (13%), el

consumo de tabaco (9%) y el exceso de azlcar en sangre (O.M.S., 2020)

En Argentina se realizan grandes esfuerzos para evitar el sedentarismo en la poblacién
y generar espacios de vida saludables. En el afio 2015 se promulg6 la Ley de Lucha contra el
Sedentarismo, una norma que busca incentivar la adopcion de estilos de vida activos en la
poblacion. Para esto la autoridad de aplicacion de esta ley, el Ministerio de Salud y a través
del mismo diversos programas de atencion en salud que se distribuyen en centros de atencién
publicos y privados, tiene como funcion la de monitorear los niveles de actividad fisica de la
poblacion. A su vez deben desarrollar estrategias que incentiven las actividades fisicas, ya sea
que estas se desarrollen en el ambito privado como publico.

1.5 Las principales cadenas de gimnasios en Argentina
Las cadenas mas importantes en el pais son “Megatlon y Sport Club, con una inversién
de U$S 1,25 millones, teniendo su mayor concentracion en Buenos Aires” (C.G.A., 2020).
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Lo gimnasios més solicitados en Argentina son aquellos que prestan un conjunto de
servicios masivos, pero también los denominados gimnasios boutique. Estos ultimos tienen
caracteristicas particulares, como las propuestas por las franquicias Rock Cycle, Brookling
FitBoxing, Queen Fit, como marcas y estudios de entrenamiento funcional y otras enfocadas
en servicios de electrofitness® (IHRSA, 2018). Todas ellas funcionando en Buenos Aires en su

mayoria.

Los gimnasios boutique, o Micro Gyms, se encuentran en franco crecimiento en el
mundo “Los grandes gimnasios multiproposito estan perdiendo mercado rapidamente frente al
creciente modelo delos Micro Gyms, que ganan popularidad especialmente en el segmento de
los Milennials* que son los consumidores nacidos entre 1980 y 2000” (IHRSA, 2018). Estos
espacios llegan a cobrar el mismo valor por una sesion de 45 minutos, que una cuota mensual
en un gimnasio de bajo costo, pero presentan exclusividad que le permiten a sus usuarios una
atencion mucho mas personalizada e individualizada. Se enfocan en una actividad, sobre la

cual cuentan con una amplia experiencia y le brindan una oferta exclusiva a sus usuarios.

Promueven en sus clientes una mayor confianza y adhesion, lo que se traduce en que se
esté dispuesto a pagar mucho méas por un servicio de caréacter exclusivo. La atencion
personalizada fomenta la confianza en el entrenador, su relacion con el ejercicio es también
una relacion emocional que aporta propuestas claras y flexibles, adecuadas a cada usuario en

particular.

Se trata de locales pequerfios, por lo que pueden instalarse en multiples lugares dentro
de las ciudades, lo que también les permite un facil acceso. Requieren de bajas inversiones
para ponerse en funcionamiento y menor cantidad de clientes para ser rentables. Ademas,
como se enfocan en una actividad, pueden tener expertos en la materia y por lo tanto ofrecer
experiencias Unicas y personalizadas. Estos gimnasios promueven en sus clientes una mayor
confianza y adhesion, por lo que el usuario estara dispuesto a pagar por el servicio. De esta
forma estos negocios han encontrado un lugar en el mundo de consumidores, que les ha

permitido contar con un espacio propio que los convierte en rentables.

3 Entrenamiento con chalecos de electro estimulacion que generan impulsos dirigidos a los mUsculos para hacer
que estos trabajen.
4 Personas nacidas entre 1981y 1993
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Las propuestas son claras y flexibles, faciles de entender con consignas adecuadas no
solo a las demandas personalizadas, sino también a las necesidades especificas, 1o que hace
que los consumidores valoren extremadamente estas propuestas. Ciclismo indoor, clases de
fitness personalizada, boxeo recreativo, entrenamiento funcional, personal training, Yoga,
Pilates, circuitos femeninos, entrenamientos de alto rendimiento, son solo algunas de las
propuestas de nicho que vienen ganando terreno en la industria del fitness de la mano de este

nuevo modelo de negocios.

1.6 Las Franquicias

Una franquicia comercial (franchising) se define como un sistema de reproduccion en
cadena para la explotacién por terceros de un modelo industrial o comercial exitoso. Es
caracteristica principal de las franquicias que un tercero, es decir, una persona fisica o juridica
diferente del franquiciante, es quien asume el rol de franquiciado y explota el modelo de

negocio objeto de franquicia (Zarate, 2014).

La Ley 26.994 del Cddigo Civil y Comercial de Argentina, establece la normativa
vigente en materia de franquicias en el pais. De acuerdo con la norma, en su articulo 1512 se
establece que “Hay franquicia comercial cuando una parte, denominada franquiciante, otorga a
otra, llamada franquiciado, el derecho a utilizar un sistema probado, destinado a comercializar
determinados bienes o servicios bajo el nombre comercial, emblema o la marca del
franquiciante, quien provee un conjunto de conocimientos técnicos y la prestacion continua de

asistencia técnica o comercial, contra una prestacion directa o indirecta del franquiciado”.

En este sentido las franquicias facilitan a los inversores explotar una marca con sus
productos siempre que la misma sea utilizada por terceros y no por quien ha creado la marca

con sus productos particulares.

1.6.1 Tipos de franquicia
De acuerdo a la ley de franquicias existen varios tipos de contrato franquiciados que se

presentan a continuacion:

a) Franquicia mayorista es aquella en virtud de la cual el franquiciante otorga a una

persona fisica o juridica un territorio o ambito de actuacion nacional o regional o provincial
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con derecho de nombrar subfranquiciados, el uso de sus marcas y sistema de franquicias bajo
contraprestaciones especificas;

b) Franquicia de desarrollo es aquella en virtud de la cual el franquiciante otorga a un
franquiciado denominado desarrollador el derecho a abrir multiples negocios franquiciados
bajo el sistema, método y marca del franquiciante en una region o en el pais durante un
término prolongado no menor a cinco afos, y en el que todos los locales 0 negocios que se
abren dependen o estan controlados, en caso de que se constituyan como sociedades, por el
desarrollador, sin que éste tenga el derecho de ceder su posicion como tal o subfranquiciar, sin

el consentimiento del franquiciante;

c) Sistema de negocios: es el conjunto de conocimientos practicos y la experiencia
acumulada por el franquiciante, no patentado, que ha sido debidamente probado, secreto,
sustancial y transmisible. Es secreto cuando en su conjunto o la configuracion de sus
componentes no es generalmente conocida o facilmente accesible. Es sustancial cuando la
informacidn que contiene es relevante para la venta o prestacion de servicios y permite al
franquiciado prestar sus servicios o vender los productos conforme con el sistema de negocios.
Es transmisible cuando su descripcién es suficiente para permitir al franquiciado desarrollar su
negocio de conformidad a las pautas creadas o desarrolladas por el franquiciante (CCC. Titulo
4, Art. 1531).

Las franquicias de servicios quedan encuadradas dentro de la norma legal en el inciso
c). Es el tipo de franquicia mas dinamica y con mayor proyeccion, ya que en ella el
franquiciador cede el derecho a utilizar y comercializar una férmula o sistema original. En la
explotacion de este servicio, se respeta la formula original que es de propiedad exclusiva del
franquiciador, y es la que tiene mayores expansiones en la actualidad. Ejemplos de estas
franquicias son las grandes marcas de comidas rapidas como McDonalds, marcas de ropa
como Zara, y en materia de gimnasios se encuentran SportClub, Inca Cross y Bigg.Fun,

Fitness & Perfomance ubicados en la provincia de Mendoza.

De esta forma la norma ha aplicado un limite concreto de responsabilidad para todas
las partes en el contrato, lo que incluye a los trabajadores. Por otro lado se han fijado las
obligaciones de cada una de las partes, las cuales establecen que el franquiciante debe proveer
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asistencia técnica para la mejor operatividad de la franquicia durante la vigencia del contrato,
y por su parte el franquiciado tiene la obligacion de cumplir con todo lo que en el contrato se

establece.

A su vez el franquiciado tiene ciertas obligaciones como las de desarrollar
efectivamente la actividad comprendida en la franquicia y las que el franquiciante le
comunique en cumplimiento de su deber de asistencia técnica, como tambien, cumplir con el
manual de operaciones delineado por el franquiciante (art. 1515 inc. “a”) o la de facilitar las
inspecciones que se hubieran pactado o que resulten Utiles para el ejercicio de la franquicia
(art. 1515 inc. “D”).

Se trata de acciones meramente externas, es decir, son controles que no interfieren con
el destino ni el manejo del negocio del franquiciado en si mismo, sino que tienen como
finalidad proteger el complejo negocio industrial-comercial-intelectual que implica licenciar el

uso de una marca a un tercero (art. 1515 inc. “c” del CCC).

1.6.2 El valor de la franquicia

La importancia de contar con un producto que puede ser ubicado en el mercado como
una franquicia, no solo radica en el reconocimiento del nombre, sino que ademas la marca, el
producto y los servicios se constituyen en un sello que posibilita el reconocimiento de la

empresa.

La marca es el factor fundamental del producto franquiciado. Esta se compone de el
nombre, lo que permitira el reconocimiento de la empresa, y su logotipo que seréd aquello con
lo que podra identificarse facilmente. Es la forma como los consumidores podran reconocer el
producto pero también transmitir su funcionalidad (Zarate, 2014). Las utilidades de la misma

son:

e La posibilidad de identificacion del producto, servicio y la empresa.
e Lautilidad para diferenciar los productos y los servicios.

e Constituyen una propiedad legal de la empresa.

El saber hacer de la empresa, denominado Know-how, es un elemento clave del éxito

comercial. Consiste en el conjunto de conocimientos que posee el franquiciador y que derivan
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de la experiencia que tiene este frente a su negocio. Es la transmisién del modelo de gestion
que se ha desarrollado durante la operacion de las unidades propias de la empresa (Zarate,
2014). Incluye los procesos necesarios para la operacion del establecimiento y la transmision
se realiza mediante la creacion de manuales, asesoria y el entrenamiento permanente que

existe en algunas franquicias.

El producto o servicio franquiciado. En este punto las caracteristicas del producto o
servicio permiten el incremento de las posibilidades de éxito de la franquicia, siempre que este
producto se diferencie de los competidores, lo que significa que debe ser original, pero
también competitivo, ya sea por el precio como también por la calidad. Es importante ademas,
que el producto o servicio sean exclusivos, que no puedan ser imitados o que no puedan ser

copiados por los competidores.

La exclusividad territorial es otro factor importante a tener en cuenta. El
franquiciador concede al franquiciado un area, zona o territorio de exclusividad. Esto supone
que el franquiciador tiene perfectamente disefiado las diferentes areas territoriales que
comprenden su mercado y que las va a ceder en exclusividad a los diferentes franquiciados. La
extension de esta area puede ser muy distinta dependiendo del tipo de franquicia y productos o
servicios comercializados. Un area o zona puede ser desde un continente o un pais hasta un

barrio o una calle de una ciudad.

La incorporacién del sistema de franquicias es una interesante alternativa para el
desarrollo de los negocios. La ventaja es que el producto o servicio que se va a prestar, ya ha
sido probado y cuenta con antecedentes de éxito en su lugar de origen, lo que lo hace viable
para la generacion de nuevos negocios. La explotacion especifica a franquiciar ya ha sido

probada, y en consecuencia justifica las inversiones de quienes se incorporan al sistema.
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CAPITULO 1l

LA EMPRESA

La empresa consiste en la creacion de un gimnasio boutique, personalizado
denominado STRONG & FIT GYM. La misma estara a cargo de un licenciado en Educacién

Fisica de la Universidad Juan Agustin Maza.

2.1 Vision

Brindar un servicio de excelencia en el sector noreste del departamento de Godoy
Cruz, a fin de permitir la incorporacion de usuarios que necesiten un espacio de entrenamiento
exclusivo, particularizado y adecuado a sus intereses personales. Hace de las instalaciones del
gimnasio STRONG & FIT GYM un espacio confortable en el cual los usuarios, se sientan en

un ambiente contenido y exclusivo.

2.2 Mision

El modelo de gimnasio boutique consiste en un espacio de bienestar que busca motivar,
asesorar y contribuir a la adquisicion de habitos de vida saludables a partir de la realizacién de
ejercicios en un ambiente ameno y cordial, y sobre todo altamente personalizado. Los
entrenamientos personalizados y su seguimiento, estdn a cargo de personal altamente

calificado, que realiza sus actividades en instalaciones adecuadas para la actividad fisica.

2.3 Localizacion
El gimnasio ser& ubicado en la zona del Barrio Rincdn de Arizu. En la zona no hay

gimnasios cercanos con estas caracteristicas, lo que favorecera la ubicacion del local.

La vivienda cuenta con un estar de ingreso, una sala en donde se encontraran todas las
maquinarias y pesas, otro salon para todo lo que es cardio, 2 bafios con espacio para duchas y
una pequefia cocina. Las instalaciones van a ser totalmente renovadas con disefios

contemporaneos.
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Imagen 1 Frente Gimnasio

Fuente: Elaboracion propia (2021)

Imagen 2 Distribucidn interna

Fuente: Rocfit (2021)

Imagen 3 Bafios Gimnasio
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Fuente: Elaboraci6n propia (2021)

2.4 Modelo de Gimnasio

La propuesta del gimnasio busca crear un lugar de entrenamiento y cuidado fisico, con

maquinas destinadas al ejercicio fisico que se adaptan a las caracteristicas y demandas del
publico, y permiten un entrenamiento mas exclusivo como se observa en la imagen N°2. Estos
espacios permiten que los usuarios puedan practicar su actividad en donde cuentan con
espacios particulares y exclusivos en los que no deben interactuar con otras personas. Para
llevarlo a cabo se debe contar con profesionales especializados, dispuestos a dar
entrenamientos personalizados, y con espacios que permitan la exclusividad para cada

asistente.

Este tipo de gimnasios se caracteriza por tener pequefias dimensiones, por tener
equipamiento de Gltima generacion y ambientacion agradable. La atencion y el entrenamiento
personalizado, como el uso exclusivo de las instalaciones, es lo que caracteriza esta oferta por
sobre otras. Los profesores son exclusivos y el equipamiento es de Gltima generacién. Los
sanitarios cuentan con sus propios espacios particulares en los que se brinda un servicio de

toallas, y jabones con acceso organizado a duchas y sanitarios.
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El uso de las nuevas tecnologias es imprescindible, ademas, el soporte audiovisual con
juegos de luces, la ambientacion y las proyecciones de sesiones mientras el instructor dedica
mas esfuerzo a la correccion y motivacién, son otros componentes importantes de algunas

marcas de éxito.

Permiten a los usuarios elegir una disciplina particular que les resulte adecuada a sus
necesidades y gustos, lo que llevara a una experiencia éptima para alcanzar las metas que se

hayan fijado.

Presentan una alta especializacion, que los diferencia de los grandes gimnasios, ya que
todo el entrenamiento del usuario es guiado por un solo profesor altamente capacitado y
abocado a las necesidades del alumno. Su elevada especializacion posibilita contar con

profesionales expertos en las clases que se brindan.

La elaboracion de una rutina totalmente personalizada permitira al usuario contar con
un espacio exclusivo solo para su uso. Al ingreso se le entregard una toalla para su uso
personal, al igual que una botella con agua de la que podra disponer durante su actividad
fisica. Al finalizar la actividad cuenta con espacios personalizados para tomar una ducha en

los bafios con total privacidad que ya han sido construidos en su totalidad.

El lugar seré atendido solo por su duefio, profesional altamente capacitado y con ganas

de que cada alumno esté reconfortado con el servicio que se quiere prestar.

2.4.1 Caracteristicas de la demanda
La posibilidad de realizar ejercicios en grupos reducidos, en una atmosfera mas privada
e intima, beneficia la realizacion de los mismos, sobre todo teniendo en cuenta que quien opta

por este tipo de gimnasios, sera siempre un usuario comprometido con el deporte.

Estos usuarios entrenan muchas veces por semana ya que se fijan metas alcanzables de

forma eficaz, por lo que su grado de fidelidad es elevado.

En los gimnasios personalizados, los usuarios cuentan con un tratamiento exclusivo y
adecuado a sus necesidades e intereses, por lo que la eleccion de estos permitira obtener una

alta rentabilidad.

26



CIENCIAS
@ ECONOMICAS

La eleccion de un entrenamiento diferenciado, junto con el seguimiento personal y el
servicio Premium garantiza la individualizacion de las actividades, pero ademas, en la
situacion actual de pandemia, garantiza también un lugar altamente cuidado para evitar la

transmisién de Covid-19.

Estos clientes no desean compartir maquinas con otras personas, como tampoco desean
esperar para su utilizacion. Es por esto que el funcionamiento del gimnasio garantiza que en el

ingreso del usuario, el profesor lo espera con la rutina elaborada a su medida.

3.3 Materiales que se incorporan
Para la puesta en funcionamiento del gimnasio se tendran en cuenta las siguientes

maquinas consideradas como fundamentales, para la oferta ideal:

Imagen 4 Banco horizontal para pecho:

Fuente: JBH Fitness (2021)

En esta maquina se pueden ejercitar los siguientes grupos musculares: pectorales,

dorsales, triceps, biceps, hombros y piernas.

Imagen 5 Banco multifuncion regulable:
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Fuente: JBH Fitness (2021)
Grupos musculares que se pueden trabajar en este aparato: pectorales, dorsales, triceps,

biceps y hombros.

Imagen 6 Maquinas dorsales en polea:

Fuente: JBH Fitness (2021)

Grupos musculares que se pueden trabajar en este aparato: dorsales, triceps, biceps,

hombros.

Imagen 7 Maquina remo en polea:
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Fuente: JBH Fitness (2021)

Grupos musculares que se pueden trabajar en este aparato: dorsales, triceps, biceps y

hombros.

Imagen 8 Rack de sentadillas:

Fuente: JBH Fitness (2021)

Grupos musculares que se pueden trabajar en este aparato: piernas y hombros.

Imagen 9 Maquina sillon de cuadriceps:
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Fuente: JBH Fitness (2021)

Grupos musculares gque se pueden trabajar en este aparato: piernas (cuadriceps).

Imagen 10 Maquina camilla acostada:

Fuente: JBH Fitness (2021)

Grupos musculares que se pueden trabajar en este aparato: piernas (posteriores).

Imagen 11 Méaquina doble polea:
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Fuente: JBH Fitness (2021)

Grupos musculares que se pueden trabajar en este aparato: pectorales, dorsales, triceps,
biceps, hombros y piernas.

Imagen 12 Cinta eléctrica:

Fuente: JBH Fitness (2021)

Grupos musculares que se pueden trabajar en este aparato: trabaja el sistema

cardiorespiratorio. Es como caminar o trotar, dependiendo de la velocidad y la inclinacion.

Imagen 13 Eliptico:
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Fuente: JBH Fitness (2021)

Grupos musculares que se pueden trabajar en este aparato: en este aparato se entrena el
sistema cardiorespiratorio pero a diferencia de la cinta, no tiene impacto sobre articulacion de

rodilla, cadera y tobillo. Ademas se puede realizar hacia atréas.

Imagen 14 Bicicleta de Spinning:

Fuente: JBH Fitness (2021)

Grupos musculares que se pueden trabajar en este aparato: en este aparato se entrena el
sistema cardiorespiratorio pero a diferencia de la cinta y el eliptico tiene un asiento para

sentarse, no tiene impacto sobre articulacion de rodilla, cadera y tobillo.
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Como se observa en el presente capitulo, la propuesta representa una oferta novedosa
en materia de gimnasios, dado que no existe competencia similar en Godoy Cruz, tampoco en
la zona de Alto Dorrego, la cual se encuentra cercana al gimnasio. Para el andlisis Porter se
tomaron los gimnasios mas cercanos, sin embargo no se ha podido identificar ningun tipo de
gimnasio que presente caracteristicas similares al gimnasio boutique que se propone en el

presente trabajo.

En el siguiente capitulo se desarrollan los anélisis correspondientes al entorno interno y
externo en el que se instalara el negocio y luego se tomara en cuenta en el capitulo siguiente

un analisis estratégico del negocio.
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CAPITULO I11

ANALISIS DEL ENTORNO

En el presente capitulo se desarrolla el Andlisis Porter y el analisis F.O.D.A. los que

permitiran definir la viabilidad, o no, de la propuesta de negocios.

3.1 Anélisis Porter

Esta metodologia se basa en el modelo elaborado por el economista Michael Porter en
el afio 1979 en el cual se describen las cinco fuerzas que influyen en la estrategia competitiva
de una empresa, a fin de determinar las consecuencias de rentabilidad a largo plazo de algun

segmento del mercado (Porter, 2008).

La realizacion de este analisis permite identificar los competidores, los proveedores y
los compradores, a fin de brindar una aproximacion a la viabilidad de la introduccion del
producto en el mercado. Una vez identificada la competencia, se puede acceder a conocer la
ganancia que producira el negocio. A continuacién se presentan los puntos de analisis de las

fuerzas de Porter.

3.1.1 Grado de rivalidad entre los competidores
El mercado sobrepoblado es siempre un riesgo para cualquier comercio, lo mismo
ocurre con los gimnasios, sin embargo estos UGltimos presentan diferentes niveles de

competitividad basados en los gustos, deseos y necesidades de los usuarios.

En el caso de la propuesta de este negocio STRONG & FIT GYM, la competencia en
la zona es variada pero no existe un negocio con caracteristicas similares a las que se proponen

en el trabajo.

Los principales competidores son el Gimnasio Andes Talleres, ubicado en la calle
Pedro Minuzi, a 10 cuadras. El gimnasio cuenta con un sector de musculacion con aparatos

adecuados, fitness, entrenamiento funcional, yoga, boxeo, clases de zumba, entre otras
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actividades. Pertenece al club Andes Talleres y cuenta con un espacio de 500m2 donde

circulan unos 600 socios.

El gimnasio Energym ubicado en Belgrano 1505, a una distancia de 10 cuadras, es un
gimnasio con equipamiento para mantener entre 50 y 70 personas en actividad
simultaneamente. Cuenta con un sector de musculacion, cardio y clases de fitness,
entrenamiento funcional, yoga, boxeo y recreacional, distribuidos en 700 m2. Sus actividades
son simultneas, no presentan entrenamiento personalizado como tampoco hay espacios de

atencion especial.

Centro de Entrenamiento, ubicado en calle Lisandro de la Torre, 65, de Godoy Cruz.
Este es un gimnasio mas pequefio que puede mantener a 30 a 40 personas simultdneamente en

actividades iguales a los anteriores.

Gimnasio Oxigeno, ubicado en calle Maipd 147, Godoy Cruz. Es un gimnasio que
dispone de mucho menos espacio, Yy se practican actividades de spinning, funcional y natacién,
a las que asisten entre 15 y 20 personas simultaneamente.

Trainingym, ubicado en calle San Martin 617 de Godoy Cruz. Es un gimnasio
tradicional en el que se ofrece boxeo, cycling, entrenamiento funcional, zumba, trainingym,
gimnasia funcional y fitness. Dispone de unos 400m2 en los que entrenan entre 30 a 40

personas simultaneamente.

3.1.2 Poder de negociacién de los proveedores

El poder de los proveedores es medio dado que solo se requiere adquirir elementos
como toallas, botellas de agua, jabones y articulos de limpieza como shampoo y
acondicionador. Los mismos pueden ser adquiridos por los propietarios del gimnasio en
hipermercados mayoristas de Godoy Cruz, ya que estos presentan precios accesibles. Este es
bajo ya que las decisiones de compras no dependen de quienes traeran los insumos, sino de la
disponibilidad de oferta en el mercado y de las oportunidades de acceder a determinadas

ofertas.
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3.1.3 Poder de negociacién de los usuarios

Las posibilidades de que los usuarios elijan el gimnasio se sustenta en el deseo
personal de realizar gimnasia en espacios exclusivos. En este sentido, la tendencia de mercado
indica que la contratacion de profesionales altamente capacitados, el entrenamiento personal
en pequefios grupos cada vez mas reducidos, el entrenamiento funcional, los espacios
exclusivos, y los denominados gimnasios boutique, son la tendencia mundial en fitness
(Galafate, 2021).

Esto permite inferir que los usuarios de este tipo de gimnasio propuesto, asistiran al
mismo ya que la busqueda se orienta mas hacia los gimnasios personalizados, que hacia

aquellos en los que hay mucha circulacién de personas.

Se considera que este es un poder medio ya que la oferta de gimnasios es elevada, sin

embargo no hay en Godoy Cruz gimnasios de estas caracteristicas.

3.1.4 Amenazas de nuevos competidores

Aqui se considera la entrada de nuevos competidores que pueden provenir de
franquicias internacionales, como también surgir del mercado local. En este punto se entiende
que la oferta puede crecer, pero es importante mantenerse en el mercado mediante la
implementacion de articulos y servicios siempre novedosos. Esta es una amenaza de caracter
moderada ya que la posibilidad de que aparezcan nuevos competidores se debe tener presente.
Para evitar esto se deben reforzar las campafias de marketing a fin de atraer la atencién del
publico y, por otro lado, ir readecuando las instalaciones en funcion de las necesidades de los

clientes.

3.1.5 Amenaza de productos sustitutivos

En este punto se debe tener en cuenta que la industria del deporte estd en constante
modificacion y en un franco crecimiento, por lo que otras actividades o quizas nuevas ideas,
no deben ser pasadas por alto. Entre estas nuevas propuestas que significan un nivel medio de
competencia se encuentran las actividades deportivas al aire libre, las areas de fitness de
parques publicos y los gimnasios on line que han tenido un gran auge como producto del

confinamiento y/o distanciamientos surgidos durante la pandemia de Covid-19.
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3.2 Andlisis de las variables del entorno externo.

Con este analisis se trata de identificar los factores presentes en el contexto en forma
general, los que pueden afectar la instalacion de un negocio determinado. Consiste en evaluar
los aspectos politicos y legales, econdmicos, sociales y tecnoldgicos del ambiente. Se trata de
una importante herramienta estratégica que posibilita conocer el crecimiento o decrecimiento

de un sector en particular.

3.2.1 Aspectos politicos y legales

Los aspectos politicos de Argentina muestran un pais con sucesivas crisis econdmicas,
en las cuales muchas Pymes han debido reformularse, o también cerrar. Durante el afio 2020,
con la aparicion de la pandemia de Covid-19 los gimnasios fueron los més afectados y
debieron cerrar durante muchos meses. Esto resignifico la actividad y llevd a que los
profesionales se acercaran méas a las prestaciones on line lo que abrié un nuevo espacio
econdémico. Una vez que se comenz0 a regresar a la denominada “nueva normalidad” en la que
el uso de tapabocas, el distanciamiento social, y el hecho de tener que evitar reunir demasiadas
personas en ambientes cerrados, ha llevado a que también los gimnasios deban reprogramar
sus funcionamientos atendiendo los diferentes protocolos sanitarios que se deben asumir. La
eleccion de los usuarios marca una tendencia a mantenerse en espacios mas abiertos para
realizar actividades fisicas, o bien buscar lugares donde no haya mucha concentracién de

personas.

En referencia al marco legal que rige el establecimiento de instalaciones de gimnasios
estos se encuadran en el area de Control y Fiscalizacion de Gimnasios de la Subsecretaria de
Deportes, la cual se rige por la Ley 6.457/97 denominada “Ley del Deporte de Mendoza”. De
acuerdo a esta ley se realizan visitas periodicas a los establecimientos en los que se practican
deportes (incluyendo gimnasios) a fin de verificar la habilitacion municipal, poélizas de
seguros, constancia de inscripcion, que cada gimnasio cuente con un director técnico
matriculado quien debe ser profesor o licenciado en Educacion Fisica, certificados médicos
correspondientes tanto de los profesionales como de los clientes, y se verifica las condiciones
de salubridad edilicias como también las de seguridad. Quienes no cumplan con la

reglamentacion quedaran expuestos a las sanciones previstas en la normativa.
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3.2.2 Aspectos econdémicos
El andlisis de los factores econdmicos que afectan al entorno, revisten gran importancia
ya que son los que permitiran a la organizacion, la toma de decisiones estratégicas adecuadas a

fin de protegerse de los cambios que se producen en el exterior.

La tasa de variacion anual del IPC en Argentina durante el mes de agosto de 2021 ha
sido del 51,4%, 4 décimas inferior a la del mes anterior. La variacion mensual del IPC (indice
de Precios al Consumo) ha sido del 2,5%, de forma que la inflacién acumulada en 2021 es del
32,3%. La tasa de desocupacion asciende, para el primer trimestre del afio 2021, al 10,2%
(INDEC, 2021), lo que pone en evidencia que existe un grave problema de empleo en el pais,

gue atraviesa una nueva crisis econoémica, agravada por los efectos de la pandemia.

El negocio de los gimnasios ha presentado una tendencia alcista durante los ultimos
afios. Las variedades de ofertas, como también las multiples franquicias instaladas en el pais,
han permitido incrementar la oferta, para una demanda siempre sostenida. De acuerdo a
Mercado Fitness, “el 70% de los empresarios han decidido invertir en capacitacion,
equipamiento e instalaciones en el pais, ya que la demanda presenta un constante crecimiento”

(Mercado Fitness, 2021).

3.2.3 Aspectos sociales

Los factores sociales son importantes ya que en ellos se asienta la viabilidad de un
negocio. ElI aumento en la preocupacion por el aspecto fisico y la adquisicion de habitos de
vida més saludables, ha permitido que se fomente la aparicion de gimnasios y con ellos se
reactive una industria del deporte importante que favorece el empleo y el crecimiento

econdmico del sector.

Los pequeiios y medianos empresarios que apuestan a este tipo de negocios,
encuentran una gran Yy atractiva demanda, sobre todo cuando se ofrece diversidad y
exclusividad. Los gimnasios son los mas solicitados para bajar de peso, sobre todo en los
meses cercanos al verano por lo que a finales del invierno, principio de primavera, la demanda

aumenta.
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Las personas que presentan sobrepeso, como también aquellas que tienen
enfermedades como hipertension y diabetes, concurren para mejorar su salud lo que

contribuye ademas, con su salud mental.

3.2.4 Aspectos tecnoldgicos
La innovacion tecnologica ha llegado a todas las esferas de la vida cotidiana, los
gimnasios no han sido la excepcion sobre todo durante los tiempos de pandemia y

posteriormente a ella.

Las maquinas que actualmente existen en los gimnasios, al igual que los materiales e
implementos deportivos como los balones medicinales, las escaleras, tablas de equilibrio,
circuitos con obstaculos, entre otros, captan el interés de los usuarios. Estos materiales, al
igual que las diferentes maquinarias, les permiten desarrollar diversos y nuevos ejercicios

fisicos que resultan entretenidos y sumamente Utiles para los usuarios.

La aparicion del universo on line con la pandemia, ha sido posible gracias a la
tecnologia y la comunicacion que esta ha ofrecido. Este fendmeno de enviar clases, o
realizarlas por medio de video llamadas, es una novedad que permitié mantener la actividad
durante el periodo de cuarentena. Pero ademas, como se ha mencionado, la importancia de la

tendencia a elegir gimnasios boutique que permitan una atencion mucho mas personalizada.

3.3 Andlisis F.O.D.A.

Para alcanzar los objetivos de negocio planteados se requiere identificar las fortalezas y
debilidades como también, las amenazas y las oportunidades. La matriz F.O.D.A. es un
instrumento que permite elaborar estrategias adecuadas a la propuesta de negocios, para esto

se ha desarrollado el siguiente cuadro:

Tabla 1 Andlisis F.O.D.A.

FORTALEZAS DEBILIDADES

e Secuenta con instructores | e Poco financiamiento
altamente especializados. propio

e Laoferta de disciplinas e Segmento de mercado
fisicas modernas es reducido.
amplia. e No se cuenta con
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e Local propio

e Infraestructuray
tecnologia

e Facil accesibilidad.

¢ Instalaciones nuevas y de
gran calidad.

e Horario de operacion
flexible desde las 7hs
hasta las 22 hs.

e Variedad de actividades

e Precios asequibles.

estacionamiento propio
Temporadas altas y bajas

OPORTUNIDADES

e Acceso a financiamiento.

e Ampliacion de oferta a
adultos mayores.

o Amplitud de servicios.

e Baja competencia.

¢ Nuevas tecnologias

ESTRATEGIAS

e Se puede solicitar
préstamos para adquirir
los productos que se
requerian

e Ofrecer disciplinas fisicas
adecuadas para adultos
mayores al contar con
profesionales capacitados.

e Brindar disciplinas fisicas
actualizadas.

e Se cuenta con una amplia
variedad de maquinas para
realizar ejercicios.

e Disefiar programas de
seguimiento de rutina para
todos los usuarios

¢ Innovacion en productos y
servicio

e  Atraer nuevos clientes

ESTRATEGIAS

Acceder a préstamos
otorgados por entidades
estatales para
microemprendedores 0 a
créditos bancarios.
Aprovechas las
instalaciones y servicios
para atraer a mas usuarios
de diferentes sectores
cercanos.

AMENAZAS
e Expansion de
competidores.
e Aparicion de otros
servicios sustitutos
e Crisis econémica
e Aumento de sedentarismo
e Cultura del no esfuerzo

ESTRATEGIAS

e Lograr lafidelidad de los

usuarios y la eleccion por la
excelenciay la
exclusividad.

e Ofrecer tendencias cada vez

mas actualizadas evitando
que otros competidores se
anticipen.

ESTRATEGIAS
Capacitacion permanente
de profesionales.
Actualizacion permanente
de tecnologia
Atraccion de marketing

Fuente: Elaboracion propia (2021)
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El presente capitulo ha desarrollado el andlisis Porter y F.O.D.A. para esto se ha
realizado una busqueda de los diferentes gimnasios que se encuentran en la zona, y las ofertas

que estos negocios brindan al publico.

En el andlisis F.O.D.A. se observa que las oportunidades son superiores a las
amenazas, como asi también las debilidades. Lo que permite inferir que el proyecto puede ser

viable, una vez que se realice el analisis economico.
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CAPITULO IV

ANALISIS ESTRATEGICO

El presente capitulo describe el andlisis de las estrategias que se llevaran a cabo a fin
de poner en funcionamiento el gimnasio. Para esto se ha tomado en cuenta las propuestas del

profesor Hugo Ocafia, en su catedra “Estrategias de Negocios™.

4.1 Niveles de formulacion de la estrategia

La propuesta de este trabajo gira en torno a la realidad de pequefias y medianas
empresas. Se trata de ajustar propuestas a la formulacion de un negocio mas especifico. Para
esto se debe formular una estrategia adecuada y adaptada a las necesidades particulares de un

gimnasio boutique.

4.2 Disefo de la estrategia empresarial

La estrategia empresarial se disefia y construye a partir del concepto de valor
empresarial. La forma en que se generara valor, a través de sus competencias (identidad),
capacidades (diferencias), y habilidades (eficiencia), determinara la estrategia de negocios o

competitiva.

En resumen, la gran estrategia empresarial se define de la siguiente manera:

¢Qué valor? Estrategia de Negocios

¢QUuEé posicion? Estrategias de Posicionamiento competitivo
¢Como se desarrolla? Estrategia de Crecimiento

¢Bajo qué estructura? Estrategia Organizacional

¢Como se instrumenta? Estrategia Funcional

La idea de ventaja competitiva permite inferir que existe un “plus”, alguna

caracteristica distintiva sobre los demas competidores, que hara que el cliente vea en la
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propuesta de la empresa, en el producto o servicio que se esta ofreciendo, un valor superior,

motivo por el cual lo elegira por sobre los demaés.

En los mercados actuales, donde cada vez mas empresas cuentan con el acceso a
tecnologias, determinados niveles productivos y de eficiencia, los productos o servicios
ofrecidos por las mismas, son cada vez mas similares en los beneficios “genéricos” que

ofrecen. Esto lleva a que cada vez sea mas dificil sobresalir sobre el resto.

La rivalidad competitiva es cada vez mayor, y deben tenerse en cuenta multiples
factores, ya que el contexto en el cual se inserta el negocio presenta hechos que no son

aislados y se corresponden con una sucesion ldgica en el tiempo.

Es por estos motivos, que el estratega debe siempre estar atento a lo que necesita la
empresa en funcion al estado del mercado, de lo que ofrecen los demas competidores, y de lo
que para el cliente es realmente deseable. Debe ser visionario y capaz de provocar cambios,

definiendo estrategias adecuadas y siendo flexible ante las posibles contingencias del entorno.

En conjunto, el estratega, la estrategia y la gestion estratégica son las que conduciran a
la empresa a una posicion superior respecto de las otras empresas que compiten en el mismo

sector 0 segmento de negocios, para lograr la rentabilidad esperada.

Es aqui donde aparece el concepto de ventaja competitiva empresarial, el cual esta

compuesto por tres dimensiones:

a. Como competencia empresarial: se refiere al grado de identidad (ser)
alcanzado por la empresa y medido a través del factor de individuacion. Este
resume el grado en que las creencias, la visiébn empresarial, el espiritu
emprendedor y la cultura dominante hacen que la empresa sea Unica.
IDENTIDAD.

b. Como capacidad empresarial: se refiere al potencial de la empresa para crear
diferencias (saber qué estrategia aplicar) medidas a través del factor de
sofisticacion que resume el nivel de conocimientos, creatividad e innovacion
aplicados a la generacion de atributos diferenciales y, por lo tanto, inimitables
para la competencia. DIFERENCIA.
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c. Como habilidad empresarial: se refiere al nivel de eficiencia (saber como
llevar a la accién la estrategia, su implementacion, su gestion) alcanzado por la
empresa y medido por el factor de optimizacién que refleja la tenencia de

recursos Yy la destreza en sus aplicaciones. EFICIENCIA. (Ocaria, 2019).

En consecuencia, la idea de tener una ventaja competitiva sobre la competencia esta

dirigida a obtener rentabilidad. Para esto es imprescindible generar valor.

En cuanto al concepto de valor, el mismo puede ser aplicado tanto al valor para el
cliente, como al valor empresarial, y tiene que ver con una relacién entre el precio que se paga

y los atributos que se ofrecen.

El valor para el cliente esta relacionado con su propio sistema de valores y
percepciones, por lo que es totalmente subjetivo. El valor que el cliente le asigna a un
producto o servicio, esta en funcion a lo “percibido” por €1, lo cual es previo a la experiencia.
Y luego el cliente, una vez que realiza la experiencia obtiene el valor recibido. Mientras mayor

sea la relacion entre lo recibido y lo esperado, se alcanzara la fidelizacion del producto.

Este concepto estd enteramente relacionado con el valor que la empresa tiene para
ofrecer, y se denomina valor empresario. EI mismo es objetivo, ya que es perfectamente

cuantificable y esta relacionado con conceptos econémicos y financieros.
Las alternativas en la formulacion de la estrategia competitiva son:

Tabla 2 Alternativas en la formulacién de la estrategia competitiva

ESTRATEGIA DE
Alta ESTRATEGIA DE
PRECIOS MARCA/PRECIOS
Sensibilidad al
precio Baia NEGOCIO ESTRATEGIA DE
‘ ESTANCADO MARCA
Baja Alta
Sensibilidad a la diferenciacion
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Fuente: Elaboracion propia segln el material de la catedra Estrategias de Negocios (2021)

En este punto del plan de negocios se comienza con la formulacion de la estrategia y la

primera define como competir.

Cuando un mercado de clientes —o un segmento de ellos- exhibe un alta sensibilidad al
precio con baja sensibilidad a la diferenciacion, la atribucion del cliente al momento de la
compra, se orientard a aquél producto que, con prestaciones minimas aceptables, ofrezca el
mas bajo precio de plaza, o por lo menos un precio que se encuentre por debajo del precio
promedio de mercado. Estos clientes no hacen recaer su valor en los atributos diferenciales
del producto, solo en su precio, con una prestacién minima aceptable. En tal caso habra un

jabén para lavar sin “grandes atributos” pero a un precio razonable.

Cuando el mercado de clientes —o un segmento de ellos- exhibe una baja sensibilidad
al precio con una alta sensibilidad a la diferenciacion, presenta la situacién contraria: el
cliente esta dispuesto a pagar un “plus” en el precio del producto, por encima del precio
promedio de mercado, por apropiarse de ese producto que posee valores diferenciales.

Tabla 3Estrategia de marca/precio

MARKETING MARKETING
] INDIFERENCIADO
Varias DIFERENCIADO
PARA TODO EL
ESPECIALIZADO MERCADO
EN CLIENTES
Lineas de Productos MARKETING MARKETING
DIFERENCIADO
Una ESPECIALIZADO O
ENEOCADO ESPECIALIZADO
EN PRODUCTOS
Uno Varios
NUmero de segmentos

Fuente: Elaboracion propia segun el material de la citedra Estrategias de Negocios (2021)
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Esta segunda matriz plasmada en la tabla N°3, permite definir con mas precision los
segmentos metas. La referencia a la linea de productos, se analiza la amplitud y la
profundidad. Para la realizacion de alternativas de marketing es necesario partir de las

siguientes variables:

e Una Linea puede ser poco profunda y muy ancha: en este caso se tiene gran

surtido de productos pero con pocos articulos de ellos.

e Una Linea puede ser poco profunda y poco ancha: poco surtido y muy pocos
articulos.

e Una Linea puede ser muy profunda y muy ancha: amplia variedad de articulos.

e Una linea puede ser muy profunda y poco ancha: mucha variedad de un mismo

articulo.

4.4 Estrategias de precios
Esta estrategia se asienta en los volumenes de produccion y comercializacién que
puede desarrollar la empresa en un sector de negocios, a través de una mayor participacion

en el mercado (cuota de mercado).

El mayor volumen determina que la empresa pueda llegar a poseer una estructura de
costos mas baja que sus competidores y aqui viene una primera aclaracion: la empresa
gue posee un costo mas bajo que sus competidores, refleja esa disminucion con una baja en

el precio del producto por debajo del precio promedio de mercado para ese producto.

Entonces, una estrategia de bajos costos serd una ventaja competitiva en la
medida que la situacion se transforme en generacion de valor por medio de

precios mas bajos que el promedio de mercado.

Esta estrategia de negocios supone que existe un grupo de clientes cuyas
percepciones de compra respecto del producto que mejor satisface sus necesidades, estan

fuertemente relacionadas con el atributo precio mas bajo.
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4.4.1 Limitaciones en la formulacién de una estrategia de precios

Existen ciertas condiciones que limitan la capacidad competitiva de la empresa basada

en el precio. Estas son:

4.5 Estrategias de precios para distintas etapas del ciclo de vida de los negocios

La elasticidad precio del mercado y la demanda de la empresa.

Las acciones estratégicas de la competencia.

Los costos y su impacto en la rentabilidad

Las estrategias de precios serdn diferentes, dependiendo del ciclo de vida en que se

encuentra el sector donde la empresa compite.

Fuente: Elaboracion propia segun el material de la catedra Estrategias de Negocios (2021)

Tabla 4 Estrategias de precios segun el ciclo de vida

ETAPA ENFASIS PRECIOS | ESTRATEGIA
EN
NACIMIENTO Marca Elevados Marca para todo
el mercado
Marca Elevados, Marca para todo
CRECIMIENTO bajando el mercado
) Marca o Precio
Marca o Bajo para todo el
MADUREZ Precio mercado
Especializacion
en Marca o en
Precio
DECLINACION Precio Bajo Precio para todo

el mercado
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El inicio de una empresa es una etapa del ciclo de vida peligrosa y con mucha
incertidumbre debido a que este es el momento de mayor exposicion al riesgo de fracaso. Al
inicio de una nueva organizacion, la estructura y todo lo que conlleva la estrategia esta en la
mente del fundador, no se encuentra formalizada en un organigrama ni en un conjunto de
reglas. La estructura es flexible, se adapta a los cambios y necesidades del ambiente. Por esto

es importante que se elaboren estrategias adecuadas.

4.5.1 Estrategias de precios para sectores nacientes

La estrategia de fijacion de precios se orienta a cobrar un plus, o Premiun Price que el
cliente debe pagar por los siguientes items:
e Los mayores costos emergentes de un producto innovador que le ha provocado un
cambio en su paradigma de consumo.
e La exclusividad que representa el consumo de un marca, con un atributo cuya
innovacion es Unica en el mercado y que le confiere al comprador un carécter
de iniciador en el uso de este producto antes que se haga masivo (si es que lo

logra).

Los negocios nacientes, y dentro de estos, cada sector en particular, suponen la
introduccién de un producto innovador que provocara cambios en el paradigma de consumo

mantenido hasta ese momento.

Se trata de una estrategia de precios para penetrar mercado, cuya principal

caracteristica es atraer la demanda primaria del producto.
Condiciones para fijar un Premium Price:

e Demanda inelastica
e No hay excesos en la capacidad productiva
e Barreras para el ingreso al mercado

e No hay posibilidades de crear economias de escala
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4.5.2 Estrategia de marca para distintas etapas del ciclo de vida

La marca es un resumen competitivo de la identidad y la diferencia del producto de
una empresa. Mientras menos diferencias perciba el cliente en relacién a la marca, mas
importancia relativa asume el valor objetivo: el precio, por el contrario, cuanto mas
sefiales diferenciales presente la marca en el valor percibido por el cliente, menos importancia
relativa adquiere el precio para el cliente estando dispuesto a pagar un plus por las

diferencias relativas

a. Etapa de iniciacion
El proceso de lanzamiento y penetracion de un producto en el mercado es lento. En
este caso nos referimos a la marca de un producto realmente nuevo. Entonces, en esta etapa, el
producto necesariamente va delante de la marca. A esta situacion, normalmente se le impone
una estrategia de comunicacion basada en el producto y no en la marca.
En conclusién: en la etapa de iniciacion o lanzamiento de una nueva marca, las condiciones

son:

e Que se trate de un producto realmente innovador.
e Si el producto introduce mejoras, no innovaciones, la estrategia de marca debe ser

equilibrada con la estrategia de informacion con el producto,

Las posibles consecuencias de la introduccién de una nueva marca en el mercado se

realizaré en forma de;

e Los competidores estaran expectantes ante la nueva marca toda vez que se trate
de un producto innovador; si el producto es aprobado por los clientes, los
competidores reaccionaran incorporando al producto a sus marcas conocidas.

e Solo los clientes innovadores (el 5% del mercado aproximadamente) estaran

dispuesto a comprar el producto innovador por la marca conocida.

b. Etapa de crecimiento
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El producto innovador es aceptado. Se lo asocia a la marca. La empresa transita de la
comunicacion informativa del producto al posicionamiento de la marca. La marca se fija. Es
un signo dominante. En tales circunstancias suele ocurrir que: los competidores intenten
asimilarse a la marca innovadora para que su propia marca sea elegida por rebote, y que los
clientes prefieran la primera marca, a menos que las diferencias de precios sean notables y

desplacen su demanda a la segunda marca

c. Etapa de madurez
En esta etapa la marca adquiere su real dimensién, los clientes ya conocen las
caracteristicas de los productos y poseen acceso a la informacién abundante para decidir su

compra.

Entonces las condiciones para una estrategia de marca en la etapa de madurez se
resume en:
e Alta comunicacion para recodar la marca
e Alta comunicacién para persuadir sobre la marca conocida
En definitiva, en la etapa de madurez, la estrategia de marca es la estrategia de

comunicacion, especialmente publicidad, si se trata de productos de consumo masivo.
d. Etapa de declinacién

La declinacion de un producto se debe a muchos motivos, pero no deben confundirse
declinacion de marca con declinacion de producto.

En esta propuesta de negocio nos encontramos en la etapa de iniciacion, en donde el
producto va a ir delante, para su mejor penetracion al mercado en el cual se quiere insertar.
Nos enfocamos en una estrategia marca/precio para un segmento variado y una sola linea de
producto, en este caso de servicio ofrecido.

En el capitulo seis se analiza la propuesta de negocio, en la que se expone la estrategia

que se llevaré a cabo para darse a conocer en el mercado.
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CAPITULO V

INVESTIGACION DE MERCADO

A partir de la introduccion de este nuevo servicio en el mercado, con caracteristicas
particulares y exclusivas, resulta relevante realizar una investigacion de mercado que posibilite

obtener datos fehacientes de la reaccion y opinion de los usuarios frente a la nueva propuesta

Para obtener este conocimiento se llevd a cabo una encuesta cuyos objetivos giraron en
torno a determinar la aceptacion general del publico y, a partir de ella, poder visualizar
algunos lineamientos generales para desarrollar la estrategia mas adecuada a fin de

introducirse en el mercado.
Se parti6 de las siguientes hipdtesis:

e Existe demanda para un gimnasio personal boutique, pero no hay oferta en el
mercado.

e Si los usuarios encuentran mayor comodidad, espacios con pocas personas para
compartir o exclusivos, horarios e instalaciones adecuadas y modernas, se
sentirdn més contenidos al momento de realizar la actividad fisica seleccionada.

e En tiempos de pandemia, la higiene, el distanciamiento y la exclusividad en la
utilizacion de elementos como maquinarias, es fundamental a fin de
garantizarle al usuario, un lugar adecuado y protegido para la realizacion de sus
actividades fisicas.

A fin de comprobar las hipotesis y alcanzar los objetivos se realiz6 un disefio de
investigacion de tipo cuantitativo descriptivo, para la obtencion de datos primarios, partiendo
de la premisa que no existen estadisticas ni antecedentes de investigaciones sobre propuestas
similares. Para esto se llevd a cabo una encuesta mediante la utilizacion de la plataforma
Google Forms enviandola por correo y por la red WhatsApp. Este tipo de encuestas garantizan

el anonimato y el rigor cientifico al no poder ser alteradas por el investigador.
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Para esto se realiz6 una seleccion muestral basada en una pequefia cantidad de partidas
o0 partes de la poblacion que permiten obtener conclusiones sobre la generalidad de la misma.
El proposito del muestreo es permitir estimular algunas caracteristicas desconocidas de la
poblacion (Zikmund, 2003). Esta muestra corresponde a 100 personas que voluntariamente
participaron de la investigacion. En la misma se brindd una explicacion breve y se les consulto

sobre aspectos relevantes para la puesta en funcionamiento del negocio.

Las variables seleccionadas fueron:

e Edad

e Sexo/Género

e Frecuencia con la que concurre al gimnasio
e Interés por el establecimiento

e Control de la rutina por un profesor

e Rutinas personalizadas

5.1 Resultados
a. Grafico 1Edad

= Menor de 25 afios
u 25-40 afios
40-65

= 65 afios 0 mas

Fuente: Google Forms (2021)
El grafico N°1 muestra que el 52% de los encuestados tienen entre 25 y 40 afios,
seguido por el 25% que estd comprendido entre los 40 y 65 afios, mientras que el 15% tiene
mas de 65 afios y el 8% tiene menos de 25 afios.
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b. Gréfico 2 Género

B MASCULINGD
i FEMEMIMGD

Fuente: Google Forms (2021)

Se observa que el 65% de los participantes corresponde con el género femenino,

mientras que el 35% restante se corresponde con el género masculino.

c. Gréfico 3Factores de interés del usuario en la eleccion de un gimnasio

El establecimiento
esté bien equipado

En el horario que

mJ concura, no
encuentre mucha
gente

m3 El establecimiento
esté limpio

Fuente: Google Forms (2021)

El 45% de los encuestados consideran importante que en el horario que concurren al

gimnasio, esperan no encontrar mucha gente; el 31% considera como muy importante que el
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establecimiento esté bien equipado, mientras que el 24% le interesa que el establecimiento esté
limpio.
d. Gréfico 4 Interés en que la rutina de ejercicios esté controlada por el profesional
& sl

@ NO
@ ME ES INDISTINTO

%)

Fuente: Google Forms (2021)

El grafico N°4 demuestra que el 92% de los encuestados refiere estar interesado en que
la rutina de ejercicios de realiza, esté controlada por profesionales.

e. Gréfico 5 Solicita seguimiento personalizado para sus rutinas

& sl
@ HNO

Fuente: Google Forms (2021)
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Segln demuestra el grafico N° 5, el 82% de los encuestados pide que le hagan un
seguimiento personalizado que le permita alcanzar sus objetivos.

f. Gréfico 6 Interés en asistir a un gimnasio exclusivo

#® S| HE INTERESA
@ N0, ME DA LD MISMO

Fuente: Google Forms (2021)

De acuerdo con el grafico N°6 el 65% de los encuestados se muestra interesado en
asistir a un gimnasio en el que pueda realizar actividades fisicas en forma exclusiva y
personalizada, en la cual el espacio sea s6lo para un alumno durante el tiempo que dura su

actividad de entrenamiento. Al 35% restante le da lo mismo.

g. Grafico 7 Frecuencia semanal de asistencia al gimnasio
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Fuente: Google Forms (2021)

De acuerdo a los datos que presenta el Grafico N° 7, se observa que el 49% de los
consultados asiste 2 veces por semana; el 31% lo hace méas de 3 veces por semana; el 20% lo

hace una vez por semana.

h. Grafico 8 Caracteristicas méas importantes que le interesan al elegir un gimnasio

@ INSTALACIONES ¥ MAQUINARIAS
@ SERVICIOS

@ UBICACION

@ PRECIO

@ Dindmicay capacidad del profesaor
@ Precio y servicios

@ Horarios

@ Un profesor

iirh J

Fuente: Google Forms (2021)

El grafico N°8 permite observar que los encuestados se encuentran interesados en los
servicios en general, que le ofrece el gimnasio; el 23% se interesa por la ubicacion; el 30% le
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conciernen las instalaciones y maquinarias, y en el indicador “otros”: escribieron los

siguientes:

e Dinadmica y capacidad del profesor
e Precios y servicios

e Horarios

e Profesores capacitados

e Interés por parte del profesor

e Relacién precio calidad

e Todas las respuestas

i. Grafico 9 Cuidado de la salud en pandemia

@ 5l
& HO

Fuente: Google Forms (2021)

Al 99% de los encuestados le interesa cuidar su salud en virtud de la pandemia Covid-19.

j. Grafico 10 Interés en un servicio personalizado con un solo profesional
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@ 5l
@ HO

Fuente: Google Forms (2021)

Al 83% le interesa recibir, como servicios adicionales, un lugar donde pueda realizar
actividades fisicas solo y acompafiado por el profesional todo el tiempo, que le permita
realizar una rutina particular. Estas personas también consideran importante recibir su propia
toallita sudadera, una botella de agua para su uso personal, un café luego de realizar la
actividad fisica y contar con bafios desinfectados y sanitizados.

De acuerdo a los datos arrojados por la encuesta, se puede inferir que el grupo de
mayor interés para asistir a un gimnasio estd comprendido entre los 25 y 40 afios de edad,
seguidos por las personas que tienen entre 40 y 50 afios. De estos, el 65% son mujeres.

Los intereses, a la hora de elegir un gimnasio se encuentran vinculados con los
horarios, en los que esperan no encontrar mucha gente, y que ademas puedan contar con su
espacio personalizado y el acceso a elementos 0 maquinarias en forma individual, por sobre lo
grupal.

Este publico ha mostrado un especial interés en que las rutinas que realizan estén
controladas en forma permanente por un profesional (92% de los encuestados asi lo
manifiestan), lo que se refuerza por el interés en que se realice un seguimiento personalizado
para las mismas.

Esto permite reforzar el punto en el cual los encuestados manifiestan un alto interés
(65%) en la asistencia a un gimnasio exclusivo y que el mismo tenga las caracteristicas mas
importantes como la ubicacion, las instalaciones, las maguinarias, una interaccién dinamica
con el profesor, los precios y los servicios que el gimnasio ofrece, la profesionalidad de los

profesores, y la relacion entre el precio y la calidad. A su vez, vinculado con el interés en el
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cuidado de la salud y que el 49% de los encuestados asisten 2 veces por semana y el 31% maés
de 3 veces, permite deducir que la importancia de contar con un servicio exclusivo de un

gimnasio, es algo que resulta interesante para los usuarios.
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CAPITULO VI

PROPUESTA DE NEGOCIO

Dados los datos obtenidos, en el presente capitulo se presenta la propuesta de negocios
para poner en funcionamiento el gimnasio STRONG & FIT GYM, en la localidad de Godoy

Cruz, Mendoza.

6.1 Objetivos
e Crear un gimnasio en Mendoza, donde se atienda en forma personalizada a los

usuarios, sin que compartan horario, lugar y docente.

e Dar privacidad e individualizar el entrenamiento y los requerimientos extras al

entrenamiento (temperatura de la sala, musica, videos, etc).

e Satisfacer las necesidades de los usuarios, no solo en cuestion de entrenamiento
sino también en motivacion, higiene y comodidad a través de otros servicios que

no se brindan en gimnasios convencionales.

e Imponer una marca registrada en la Zona de Cuyo, a fin de que la misma pueda ser

insertada en el mercado argentino como una franquicia.

El mercado meta es el referido a la ciudad de Mendoza, en la que se puede incluir a
personas comprendidas entre los 18 afios hasta los 65 afios, tanto hombres como mujeres,
quienes se han mostrado como la franja mas interesada en la encuesta de investigacion. Se
incluye a personas entre 18 y 65 afios, ya que el negocio esta dirigido a personas mayores de
edad.

6.2 Formulacion de la estrategia de negocios

La estrategia de negocios define la forma competitiva, esta forma es la que
determinaré la posicion del negocio en el sector. El desarrollo de la forma de valor empresarial
para los clientes, de caracter Unica, exclusiva o superior, a fin de constituirse en una ventaja

competitiva.
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Como se menciona en el capitulo cuatro de las estrategias de marketing, se busca
lograr la inclusién del cliente, buscando que esté satisfecho con el servicio que se quiere
ofrecer, ya que es un servicio distintivo al que va a encontrar en el mercado existente, es decir
que se podria utilizar una estrategia basada en marca/precio, en donde quede distinguido el

servicio que se quiere entregar a los clientes.

La estrategia de marketing que se toma es basada en cliente para poder ofrecerle el
mejor servicio del mercado. Se busca que el cliente se oriente hacia los productos con
maximas prestaciones, y que ademas ofrezca un precio acorde al servicio prestado,
manteniendo los atributos de calidad diferenciales del producto ofrecido. Se espera atraer a
clientes que presenten una alta sensibilidad a la diferenciacion y que estén dispuestos a pagar
un plus en el precio del producto, por encima del precio promedio de mercado, por apropiarse

de ese producto que posee valores diferenciales.

6.3 Andlisis financiero

Mediante la realizacién de este andlisis se determinaré si el proyecto sera o no rentable
para el inversionista. Las herramientas utilizadas, y consideradas como las mas importantes
para determinar si el proyecto es viable 0 no, con una proyeccion de tiempo de 5 afios, parte de
analizar el flujo de fondos compuesto por: la inversion inicial, los ingresos, los costos y los
indicadores de rentabilidad (VAN y TIR).

6.3.1 Inversion inicial
Es el desembolso inicial que permitira emprender el proyecto, el cual comienza en el
afio 0 (cero). A continuacién se muestran los activos fijos que el emprendedor tiene en cuenta

al momento de comenzar con el proyecto:

Tabla 5 Inversién inicial
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INVERSION cantidad Precio unitario Total
Capital de Explotacién - Capacidad de atencion | Cantidad Precio unitario $1.329.575,00
Maxima a estimar

cintas caminadoras 1 $ 200.000,00 $ 200.000,00
bicicleta horizontal sentado 1 $ 18.000,00 $ 18.000,00
bicicletas fijas spining 1 $ 70.000,00 $ 70.000,00
Eliptico 1 $ 120.000,00 $ 120.000,00
escritorio giuliani usado 1 $2.000,00 $ 2.000,00
splits Frio/Calor + instalacion 1 $9.500,00 $9.500,00
Ventiladores 2 $ 10.000,00 $ 20.000,00
TRX Kit completo 1 $1.790,00 $1.790,00
Banco horizontal para pecho 1 $ 30.000,00 $ 30.000,00
Banco para pecho regulable 1 $ 25.000,00 $ 25.000,00
Maquina dorsales en polea 1 $ 140.000,00 $ 140.000,00
Maqguina remo en polea 1 $130.000,00 $ 130.000,00
Rack de sentadillas 1 $ 75.000,00 $ 75.000,00
Maquina sillén de cuadriceps 1 $ 60.000,00 $ 60.000,00
Maquina camilla acostada 1 $ 75.000,00 $ 75.000,00
Maquina doble polea 1 $ 80.000,00 $ 80.000,00
Gym Ball 85 cm 1 $379,00 $379,00
Gym Ball 65 cm 1 $ 319,00 $ 319,00
Medicine balls 2kg 1 $ 530,00 $ 530,00
Medicine balls 5kg 1 $1.000,00 $1.000,00
Medicine balls 10kg 1 $2.150,00 $2.150,00
Pesas Rusas 2kg 1 $ 169,00 $ 169,00
Pesas Rusas 6kg 1 $ 530,00 $ 530,00
Pesas Rusas 8kg 1 $ 680,00 $ 680,00
Pesas Rusas 12kg 1 $1.050,00 $1.050,00
Pesas Rusas 16kg 1 $ 1.350,00 $ 1.350,00
Mancuernas hexagonales engomadas (par) 1kg 1 $ 189,00 $ 189,00
Mancuernas hexagonales engomadas (par) 3kg 1 $ 569,00 $ 569,00
Mancuernas hexagonales engomadas (par) 5kg 1 $ 950,00 $ 950,00
Mancuernas hexagonales engomadas (par) 7kg 1 $1.330,00 $ 1.330,00
Mancuernas hexagonales engomadas (par) 10kg 1 $ 1.900,00 $ 1.900,00
Mancuernas hexagonales engomadas (par) 12kg 1 $ 2.380,00 $ 2.380,00
Mancuernas hexagonales engomadas (par) 15kg 1 $2.850,00 $2.850,00
Mancuernas hexagonales engomadas (par) 20kg 1 $3.800,00 $3.800,00
discos engomados 5kg 2 $ 600,00 $1.200,00
discos engomados 10kg 2 $1.200,00 $ 2.400,00
discos engomados 15kg 2 $1.800,00 $ 3.600,00
discos engomados 20kg 2 $ 2.400,00 $4.800,00
Barras macizas 190 cm cromadas 2 $ 880,00 $1.760,00
Colchonetas 2 $ 800,00 $1.600,00
Televisor 2 $ 45.000,00 $ 90.000,00
Parlante 1 $5.000,00 $ 5.000,00
Toalla sudadera 24 $ 200,00 $4.800,00
Toallones 24 $ 800,00 $ 19.200,00
Maquina de Café 1 $ 5.000,00 $5.000,00
Heladera bajo mesada 1 $ 35.000,00 $ 35.000,00
Notebook 1 $ 40.000,00 $ 40.000,00
Botellita de agua para cada alumno 24 $ 700,00 $ 16.800,00
Dispenser de Agua 1 $ 20.000,00 $ 20.000,00

Fuente: Elaboracion propia (2021)
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6.3.2 Costos
Los siguientes costos son los que se deberan tener en cuenta al momento de poner en
funcionamiento el gimnasio. Antes se presentan algunas consideraciones a tener en cuenta

para la constitucion de los mismos:

e Los costos de electricidad se tomaron en cuenta los datos locales establecidos en la
zona de Godoy Cruz.

e Para el abono mensual de Internet, se considero el precio de una empresa en el
mercado local.

e EIl gimnasio consta de un solo profesor que seria el duefio, por lo que no hay cargas
sociales a pagar. Solamente se considera que estd inscripto en el monotributo en la
categoria G.(anexo categoria, informacion AFIP)

e Productos de limpieza: lavandina, mopa, balde, desodorante de piso y de ambiente.
Se tomaron los precios basados en un sondeo en supermercados.

e Se consideran productos de higiene requeridos: alcohol en gel y amonio cuaternario,
para la desinfeccidn de las maquinas y limpieza de manos del alumno y del profesor.
Estos costos se consideraron variables, ya que no hay un consumo fijo por parte de las
partes involucradas.

e Se considera el costo de oportunidad de alquilar el local que se utilizara para realizar
el proyecto y también se toma en cuenta el costo de oportunidad de percibir un sueldo

sino se estaria con el proyecto.

Consideracion de Costos variables:
Tabla 6 Tabla de Costos Variables

COSTO VARIABLE
Concepto Cantidad | Importe Unit. Total Total Anual
Alcohol en gel 1 $1.303,00 $54,29 $651,50
Amonio cuaternario 1 $1.400,00 $58,33 $700,00
Insumos para el lavado de toallas 2 $1.200,00 $50,00 $600,00
$3.903,00 $162,63| $1.951,50
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Tabla 7 Tabla de Costos Fijos

COSTOS FIJOS

$148.715 $1.784.578
SUELDOS
Cantidad Unitario Mensual Anual
$ - |$ - |$ -
Contador 1 S 3.000| S 3.000| S 36.000
TOTAL $ 3.000,00 $ 36.000,00
Montributo
Mensual Anual
0 0
Monotributo Categoiria G 7.314,87 7.314,87 87.778,44
TOTAL $7.314,87 $87.778,44
INMUEBLE
Concepto Cantidad Mensual Importe Anual
Costo de oportunidad de alquiler el Inmueble 12 S 30.000 | $ 30.000 | $ 360.000
Costo de oportunidad de percibir un sueldo 12 S 96.000 | $ 96.000 | $ 1.152.000
Electricidad, Aguay gas 12 $ 7.100| $ 7.100| $ 85.200
Internet-telefono 12 S 1.900( $ 1.900( $ 22.800
Municipalidad 12 S 500 $ 500 $ 6.000
Impuesto inmobiliario 12 S 1.600| S 1.600 | S 19.200
Mantenimiento varios Limpieza 12 S 1.000( $ 1.000( $ 12.000
TOTAL $138.100,00 | $138.100,00 | $1.657.200,00
12
Otros Costos fijos
Concepto Cantidad Importe Unit. Total Anual
Refrigerio 12 S 300 S 300 3.600
TOTAL S 300 3.600

Fuente: Elaboracion propia (2021)

Los costos presentados corresponden al primer afio. Los costos de los afios siguientes

han sido ajustados por inflacion y, en el caso de los variables, por el mayor nivel de actividad

6.3.3 Ventas

Se estima empezar el proyecto con 8 alumnos que son inicialmente con que el profesor

de este proyecto cuenta, ya que son sus alumnos personalizados.

Se evalua a lo largo del primer afio que se incorporen 8 alumnos mas para si terminar

el mismo con un total de 16 alumnos.
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Se prevé que para el segundo afio se incorporen 8 alumnos mas, y asi finalizar con 24

alumnos.

Se analizé asi ya que el profesor cuenta con una gran experiencia en el rubro, y ademas

cuenta con una practica excepcional de las clases personalizadas.

La cuota que se estima en principio $7.500 para el primer afio. En el segundo afio se
estima un 40% de aumento de la cuota por la inflacion propia del pais, y asi continuamente
hasta llegar al quinto afio.

A continuacién, se mostrara las ventas estimadas:

Tabla 8 Proyeccion de ventas a 5 afios

$1.035.000
$2.425.500

$4.233.600

$5.927.040

$8.297.856
Fuente: Elaboracion propia (2021)

6.3.4 Flujo de Fondos

La realizacion del flujo de fondos consiste en la identificaciéon y analisis de todos los
ingresos y egresos relacionados en el tiempo que se lleve a cabo el proyecto. Utilizando la
inversion inicial y los costos de operacion se elabora el flujo de fondos. Este descontado a una
tasa me va a permitir conocer la creacion o destruccion de valor que generaria la ejecucion del
proyecto de inversion.

En un célculo de valor con el flujo de fondos actualizado existen varias decisiones
técnicas de medicion. La decision técnica mas importante se refiere a como se incluye la
incertidumbre del negocio en el flujo de fondos estimado y cudl es la tasa de actualizacién mas

coherente con esa estimacién (Fornero Ricardo, marzo 2002).

a. Valor Actual Neto (VAN)
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Este indicador financiero sirve para medir la viabilidad de un proyecto. Corresponde al
valor presente de los flujos de caja netos originados por una inversion. Se alcanza con la

aplicacion de la siguiente formula:

Tabla 9 Calculo del VAN

i} I/E
VAN=Y —— -],
1 (1+k)
Donde:
Vt = representa los flujos de caja en cada periodo t
n = es el nimero de periodos considerados
k = es la tasa de descuento

| = es el valor de desembolso de la inversion inicial

Fuente: Elaboracion propia (2021)

Entonces el valor de la empresa, es la suma de los importes actualizados con la tasa de

actualizacién para ese flujo de fondos.

Cuando el VAN es mayor a cero, significa que todos los proyectos deben llevarse a
cabo. Asi no pasa cuando el VAN es menor a cero. En caso de que el VAN diera igual a cero,

esto quiere decir que el proyecto no producira ni ganancias ni perdidas.
A continuacion se muestra el flujo de fondo que se realiz6 para el proyecto:

Tabla 10 Flujo de Fondos
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FLUJO DE FONDOS

1 2 q TOTALES
Momento O Momento 1 Momento 2 Momento 3 Momento 4 Momento 5
INFLACION COMSIDERADA PARS EL ANS
Abonos menzuales 51.035.000 5 2.425.500 5 4.233.6500 5E.927.040 55.7297556 521.918.995
‘Wenta Bs deusa =0
Total Ingresos £1.,035.000 & 2,425,500 £ 4,233,600 & 5,927,040 £8.297.855 £21.918.936
Caosto fijo 5803.815 51.525.541 5 3.268.917 54547357 S E.407.073 516.555.707
Costo varishle 5 22.220 552593 591,799 5138518 5179.925 5475114
50
£17.020.822
f£4.888174
Inversiones
Capital de enplatacion 51229575 50
BECLPERC DE IN'VERSION MOMEMTO & 5 2260.209 528260.209
Total Inversiones 51329575 50 50 50 50 5 2.860.209 528650209
FLUJO METO DE FONDOS 51,229,575 £ 202,908 L2 268 £ a72me] £1.25116E £4.571 162 L7742 404

$151.300,77
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b. Tasa Interna de Retorno

La Tasa Interna de Retorno (TIR) es el segundo indicador. Es una tasa de costo de
oportunidad tedrico que hace que el VAN sea igual a cero. La TIR permite evaluar el proyecto

en funcion de una Unica tasa de rendimiento por periodo.

Tabla 11 Célculo del TIR

= Fi
VAN=S — %t _ _T1=0
tz_; (1+ TIR)

Fuente: Elaboracion propia (2021)

Habiendo determinado el flujo de fondos para el proyecto bajo analisis, se determind
una tasa del 59%. Esta tasa es mayor que la tasa costo de capital, que es tasa a la cual los

inversionistas quieren invertir. Lo cual esto nos dice que el proyecto es viable.

c. Tasa costo de capital

Es la tasa de rendimiento minimo que debe requerirse a los cursos de accidn existentes
(decisiones de inversion), que podrian llevarse a cabo con los fondos disponibles, para
optimizar la riqueza de los propietarios, Es decir que es la tasa a la cual los inversionistas
quieren invertir en ese proyecto. (Apuntes de clases de Administracion Financiera I1).

Como mencionamos al inicio del punto, es importante reflejar la incertidumbre que
conlleva este tipo de negocio en este pais, por lo que la incertidumbre del negocio se va a
expresar como riesgo en el mercado. Asi utilizamos un modelo financiero para poder calcular
una tasa de rentabilidad esperada por el accionista considerando sélo el riesgo sistematico,
dado que se considera que el accionista es un inversor diversificado y, en consecuencia puede
eliminar el riesgo propio a través de la diversificacion de su cartera. Este modelo es el
conocido CAPM (en inglés Capital Asset Pricing Model). Por ello se introduce un pardmetro

conocido como Beta (B), es un indice que expresa la sensibilidad de los rendimientos del
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negocio bajo analisis ante cambios en la rentabilidad del mercado en su conjunto. Si un beta

tiene un valor mayor a uno quiere decir que se tiene mayor riesgo que si fuera inversamente.

Para poder determinar esta tasa se utiliza la siguiente formula:

Ks=rf + (rm-rf)*B + riesgo pais

Fuente: Elaboracion propia (2021)
En donde:
Ks: es la tasa de rendimiento que vamos a utilizar en el flujo de fondo
Rf: es la tasa libre de riesgo
Rm: rendimiento del mercado.

B: beta de la industria, considerando para el calculo una industria similar al negocio

propuesto.

Riesgo pais: es todo riesgo inherente a las inversiones y a las financiaciones en un pais

con respecto a otro.

La beta de una accién se multiplica por el adicional de riesgo de mercado, que es el
rendimiento esperado del mercado (Rm) por encima de la tasa libre de riesgo (Rf). Luego, la
tasa libre de riesgo se suma al producto de la beta de la accion y la prima de riesgo de
mercado. El resultado debe proporcionar al inversor el rendimiento o la tasa de descuento

requeridos para la evaluacién del proyecto o encontrar el valor de un activo.

Los datos sacados para el andlisis de la tasa fueron los siguientes:

— RF 0,93%
B 0,87|unlevered beta Average (2016-2021)
PRIMA POR RIESGO 4,72%
RIESGO PAIS 500|puntos basicos
K= 5,04%
RIESGO PAIS 5%
K= 10%|sin inflacidn
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Los valores de la tasa libre de riesgo, el beta y la prima de riesgo fueron obtenidos de

la pagina de “Damodaran”, el cual muestra las tasas referidas a un negocio similar en los

E.E.U.U. (Healthcare Support Services).

Asi nos arroja una tasa de descuento del 54%, calculada de la siguiente manera:

(1+k)*(1+inflacion)-1

En términos numéricos:

= (1+0,1)*(1+0,40)-1

Donde el 10% es la tasa que se mostrd oportunamente, y la tasa del 40% es la tasa de

inflacién que se tomd en cuenta para este proyecto.

A modo de resumen, se muestra este cuadro para poder medir la viabilidad el proyecto

a diferentes tasas:

VAN
0,480 370.850
0,500 292.709
0,520 219.663
Tasa descuento 0,540 151.302
0,560 87.254
0,580 27.182
0,600 -29.219

70



g~ FACULTAD DE

@: CIENCIAS
>~ ECONOMICAS

CONCLUSIONES

El presente proyecto parte de la creacion de un plan de negocios destinado a la puesta
en funcionamiento de un gimnasio personalizado, con una atencién exclusiva centrada en las
necesidades personales de los asistentes, y buscando mejorar la oferta del mercado del

departamento de Godoy Cruz.

A partir de la realizacion del estudio de mercado, se pudo observar que gran parte de la
poblacién valora este tipo de gimnasios personalizados por lo que la puesta en marcha del
mismo, permitira captar este grupo de interesados, contribuyendo ademas, a la tendencia
novedosa que este modelo significa. Se aceptan las hipdtesis que se plantearon en esta

investigacion.

Al finalizar la investigacion, y obteniendo los resultados del analisis financiero, se

Ileg6 a las siguientes conclusiones:

El bienestar en la vida de las personas, hoy en dia, es un factor clave a la hora de
afrontar el dia a dia y de poder mejorar a futuro la calidad de vida de la sociedad. Por eso a la
hora de buscar el bienestar de la persona, no sélo se aborda el tema fisico sino también la parte
psiquica y emocional de la persona. Es decir, no sélo se busca entrenar a la persona sino
también brindarle un momento de recreacién, donde el alumno se sienta comodo y a gusto en

el lugar, brindando un servicio mas al mero entrenamiento fisico.

Las personas estan interesadas y dispuestas a solicitar un seguimiento personalizado
para sus rutinas en el gimnasio y ademas de asistir a un gimnasio exclusivo, donde los

servicios secundarios sean a gusto del cliente (mdsica, temperatura de la sala, etc).

Desde el punto de vista financiero se pudo concluir que el proyecto es viable ya que el
VAN fue superior a cero. Ademas también se tuvo en cuenta un segundo indicador que fue la
TIR, ésta arrojo un resultado superior a nuestra tasa de costo de capital, que es la tasa a la cual

los inversionistas estan dispuestos a realizar el proyecto.
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ANEXOS

ENCUESTA: PLAN DE NEGOCI0S: “LA VIABILIDAD DE UN GIMNASIO PERSONALIZADO CON
FRANQUICIAS A FUTURO”

1) EDAD:

e Menor a 25 ANOS
*25-40 ANOS

¢ 40-65 ANOS

65 ANOS 0 MAS

2) GENERO:
e FEMENINO
e MASCULINO

3) CUANDO CONCURRE A UN GIMNASIO, LE INTERESA QUE...:

e EN EL HORARIO QUE CONCURRA, NO ENCUENTRE TANTA GENTE
o EL ESTABLECIMIENTO ESTE LIMPIO
o EL ESTABLECIMIENTO ESTE BIEN EQUIPADO

4) LE INTERESA QUE SU RUTINA ESTE CONTROLADA POR UN PROFESOR:

eS|
eNO
e ME ES INDISTINTO
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8)
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CUANDO VA A AL GIMNASIO, ;PIDE QUE LE HAGAN UN SEGUIMIENTO
PERSONALIZADO PARA LOGRAR LOS OBJETIVOS?

eS|

¢ NO

:LE GUSTARIA ASISTIR A UN GIMNASIO EXCLUSIVAMENTE PARA USTED?
DONDE TANTO EL PROFESOR, COMO EL LUGAR Y LA ATENCION BRINDADA
SEA SOLO PARA USTED:

eS| ME INTERESA

*NO, ME DA LO MISMO
¢CON QUE FRECUENCIA VA USTED A UN GIMNASIO?

e 1 VEZ X SEMANA
o2 VECES A LA SEMANA
e MAS DE TRES VECES

¢QUE CARACTERISTICAS DE UN GIMNASIO LE IMPORTA MAS DE LAS
SIGUIENTES?

« INSTALACIONES Y MAQUINARIAS
« SERVICIO

 UBICACION

 PRECIO

EN ESTOS MOMENTOS DE CONTEXTO DE PANDEMIA, ;IMPORTA CUIDAR DE
SU SALUD Y LA DE SU FAMILIA, CUIDANDOSE Y QUE LO CUIDEN?

o Sl
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e NO

10)LE INTERESARIA RECIBIR COMO SERVICIOS ADICIONALES: ;UN LUGAR PARA
USTED SOLO, DONDE EL DOCENTE ESTE TRABAJANDO A SU LADO, LLEVANDO

A CABO UNA RUTINA PARTICULAR, CON UNA TOALLITA SUDADERA, AGUA
CON BOTELLA INDIVIDUAL, UN CAFE LUEGO DE ENTRENAR, MUSICA A SU

GUSTO, CON LA POSIBILIDAD DE UN BANO LUEGO DE ENTRENAR Y QUE LO
ESPEREN CON TODO DESINFECTADO Y SANITIZADO?

o Sl
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CATEGORIAS MONOTRIBITO

Precio Impuesto Integrado

unitari
Energia maximo | Locaciones Locaciones

Cantidad L Eléctrica Alquileres | para venta yfo Ventade | Aportes yla Yentade
Ingresos Minimade | Afectada | Consumida | Devengados | deCosas | Prestaciones | Cosas al SIPA prestaciones | Cosas
Brutos (1) | Actividad | Empleadas Anualmente | Anualmente | Muebles | deServicios | Muebles [ () deservicios | Muebles

A $370.000,00 No Norequiere Hasta30  Hasta3330  $10591677 § § 228,63 $ 228,63 $ $ § 264522 §
excluida m2 Ko 39.401 62 1.00872 1.408.87 2.646,22

B $550.000,00 No Norequiere  Hasta 45 HastaG000  $10591677 § § 440,49 § 440,49 § § $2958,95 §
excluida m2 K 39.401 62 110953 1.408,87 2.958,95

C §770.000,00 No Morequiere  Hasta60  Hasta6700  §211.833.52 § §753.19 § 696,01 § § §3.382.62 §
excluida m2 Ko 39.401 .62 1.22056  1.408.87 3.325,44

D § No Norequiere  Hastz 85  Hasta 10000  §21183352 § §1237.37 § § § $3.988,85 §
1.060.000,00  excluida mi K 39.401.62 114323 134281 1.40887 389471

E § No Norequiere  Hasta  Hasta13000  §263.951.28 § $2.353,69 § $ § §5.239,44 §
1.400.000,00  excluida 110 m2 K 39.401 .62 182679 147688 140887 4711 54

F § No Morequiere  Hasta  Hastal16800  $264.791.8% § $3.238,03 § § § $6.27.46 §
1.750.000,00  excluida 160 m2 K 10.401.62 238395 162456 140887 541738

G § No Norequiere  Hasta  Hasta20000  $317.760,28 § $4118,99 § § § §
210000000 excluida 200 m2 Ko 39.401 62 297236 17970 1.40887 5.168,24

H § No Morequiere  Hasta  Hasta 20000 § 423.667.03 § §9.4148 §7.2965 § § §12749.38 §
260000000 excluida 200 m2 K 10.401.62 196571 1.40887 10.671,08

| § Vertade Norequiere  Hasta  Hasta 20000 §423.667.03 § - § § § = §
2.970.000,00 Bs. 200 m2 K 39.401 .62 1176852 216229 140887 15.339,68
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FLUJO DE FONDOS MENSUALES PARA EL MOMENTO 1Y MOMENTO 2

FLUJO DE FONDO MENSUAL

TOTALES
In 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 1 12
Precio-cuota 7.500,00
Ingresos
Abonos mensuales $ 60.000 $ 60.000 $ 67.500 $ 75.000 $ 75.000 $ 82.500 $90.000 $90.000 $97.500 $ 105.000 $ 112.500 $ 120.000 $ 1.035.000
Venta Bs de uso
$ 1.035.000
Costo fijo $ 66.985 $ 66.985 $ 66.985 $ 66.985 $ 66.985 $ 66.985 $ 66.985 $ 66.985 $ 66.985 $ 66.985 $ 66.985 $ 66.985 $ 803.815
Costo variable $1.301 $1.301 S 1.464 $ 1.464 $1.626 $1.789 $1.952 $1.952 $2.114 $2.277 $2.439 $2.602 $22.280
$0
$ 826.094
$ 208.906
Capital Fundiario
Capital de Explotacion
Capital de Trabajo
Otras Inversiones
Total Inversiones $0 $0 $0 $0 $0 $0 S0 $0 $0 $0 $0 $0

$ 208.906
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FLUJO DE FONDO MENSUAL romaLEs
|I' 1 2 3 4 M 5 6 M 7 8 9 M 10 1 12
PRECIO $7.500
INFLACION CONSIDERADA 1,4
Ingresos
Abonos mensuales $ 168.000 $ 168.000 $178.500 $ 178.500 $ 189.000 $ 189.000 $199.500 $ 210.000 $ 220.500 $ 231.000 $ 241.500 $ 252.000 $ 2.425.500
Venta Bs de uso
$ 2.425.500
Costo fijo $127.378 $127.378 $127.378 $127.378 $127.378 $127.378 $127.378 $127.378 $127.378 $127.378 $127.378 $127.378 $ 1.528.541
Costo variable $3.643 $3.643 $3.870 $3.870 $4.098 $4.098 $4.326 $ 4.554 $4.781 $ 5.009 $5.237 $ 5.464 $52.593
$0
$1.581.134
$ 844.366
S0
Capital Fundiario
Capital de Explotacion
Capital de Trabajo
Otras Inversiones
Total Inversiones S0 $0 $0 S0 S0 $0 $0 S0 $0 $0 $0 $0
$ 844.366
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