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INTRODUCCION

RESUMEN EJECUTIVO

1. INTRODUCCION

En el presente trabajo se desarrolla un plan dechegque describe la implementacién en la zona
de Chacras de Coria del Departamento de Lujan ge,Qle un gimnasio con pileta climatizada. Este
prestara un servicio integral que abarca la engefda diferentes actividades deportivas, teniemdeoc

principal objetivo el bienestar del cliente.

A través del plan de negocios se determina lalidali econémica y financiera de un proyecto, es
decir, si se obtendra ganancias en el medianogg lplazo. De todos modos no solamente se redujo el
estudio a lo meramente econémico, también se iaalmyanalisis de los recursos materiales y humanos

necesarios para llevar a cabo del proyecto.

A fin de comenzar con el desarrollo del trabajastrmina en el capitulo uno la importancia de

desarrollar un plan de negocios para la aperturaideos negocios.

En el capitulo dos se expone la idea principalstie tabajo de investigacion. Luego se determina

la vision, la misién, la fundamentacion y los objas.

El capitulo tres hace referencia al marco teériglodéporte y explica el origen de algunas de las
actividades fisica que el gimnasio ofrecera al ipablAl igual que el capitulo cuatro donde hace
referencia al marco referencial y detalla desdéndiis enfoques porque es importante la actividside

en el ser humano.

En el capitulo cinco se realiza el analisis contipetidel sector de negocios. Siguiendo el modelo
presentado por el profesor Hugo Ricardo Ocafa dibiu“direccion estratégica de los negocios” se
analizaron las variables que componen cada unosdeiteles del modelo y se determina si se presenta

como oportunidades o amenazas.
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Seguidamente en el proximo capitulo se efectla ndtisés interno, si bien no se pudieron
determinar las fortalezas y debilidades a trave$od cuestionarios que ofrece el modelo por sar un
empresa que aln no esta en marcha, se decideareatizandlisis de tipo aspiracional. Es decir,
determinar qué tipo de vision, misién, estructuraijura se desearia desarrollar en el gimnaseosabe
gue una vez en marcha el mismo, se podra realizanalisis completo tal como lo plantea el profesor
el modelo y al mismo tiempo revisar si el rumbegalo fue el mas adecuado dada las condiciones del
sector.

En el capitulo siete se describe la importanciaeketing y la gestion deportiva y las falencias
que tienen estas Ultimas por lo cual se hace nézesa administracion sélida que guie su proceso.

El capitulo ocho comprende el andlisis del marketmx, es decir, de las cuatro variables que
componen la mezcla comercial: producto, precidridiscion y promocion.

En el capitulo nueve se determina la estrategiaedmcio y de marketing. Debido a que la
empresa aun no estad en marcha no se puede efettuadlisis de las otras estrategias, lo que qaedar
pendiente para un estudio posterior.

El dltimo capitulo es el plan financiero. A trawdi mismo, y como ya lo dijimos anteriormente,
se determina la viabilidad econdmica y financiegaldvar a cabo un proyecto de inversion. Luego de
estimar las ventas, los costos, determinar el pdmtequilibrio y realizar el flujo de fondos utdinos dos
criterios de decision. El primero es el VNA, vahlmtual neto, y el segundo es la TIR, tasa intema d
retorno.

Para concluir con el plan de negocios se arriltes aonclusiones. En ésta Ultima parte de la

investigacion basicamente se concluye si convieme ltevar a cabo el proyecto y por qué.



CAPITULO I

CAPITULO |
PLAN DE NEGOCIOS

Planear

Planear es una forma de anticipar el futuro, dizaaesta accion un empresario, empleado o
emprendedor anticipa el entorno al cual se enfrérsta empresa y/o negocios y que decisiones requier
tomar hoy para determinar la mejor forma de alcasaa objetivos, nos permite reducir lo mas posible
incertidumbre y los riesgos asociados con el preptorno del negocio o empresa en el cual se jpartic
desea participar.

Plan de negocios

Segun Jack Fleitman un plan de negocios se defime cin instrumento clave y fundamental para
el éxito, el cual consiste en una serie de actiledaelacionadas entre si para el comienzo o délsade
una empresa. Asi como una guia que facilita lacdra el crecimiento de una empre&deitman, 2000)

Es un resumen detallado sobre su empresa, los qgiosdy servicios que suministra, las
operaciones comerciales que desarrolla, cualesusoplanes futuros, y el financiamiento con quentzue

y el que esté requiriendo para su evolucion empeesa

Un Plan de Negocios es un documento que descritbesalrollo futuro de un emprendimiento, y

gue muestra que el mismo es factibi@anco de la Nacién, 2014)

1. ;PARA QUE SIRVE EL PLAN DE NEGOCIOS?

Sin dudas, el Plan de Negocios es fundamentalgdamapresario, tanto para una gran compafiia

como para una PYME.

En distintas situaciones de la vida de una em@edaace necesario mostrar en un documento
Unico todos los aspectos de un proyecto: ya sea garaprobacién por superiores dentro de la
organizacion, para convencer a un inversioniste pespaldar un pedido de crédito, para presentr u

oferta de compraventa, o para interesar a un patesorio.
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El Plan de Negocios es la tarjeta de presenta@®@uaémpresa y de sus plar{ggdem)

2. ;QUE INCLUYE UN PLAN DE NEGOCIOS?

El Plan de Negocios puede adoptar diversas formé&amanos. Algunos capitulos, que son

comunes a la mayoria de los Planes, incluyen:

Una breve memoria de su empresa

El concepto del proyecto o de la empresa

Un resumen de los principales aspectos del Plan

Una informacién que permite entender el negocio

Una descripcion de los productos y de los servigi@sofrece

Una descripcion del sector en el cual el negocinpite o competira

Una estrategia de mercado que contempla los proslyctervicios, su promocion, precios
y la distribucion

Una descripcién de los Recursos Humanos: direcgeémncia y personal

Un plan financiero que incluye los balances prorfarlas declaraciones de impuestos y
el flujo de fondos.

3. ;POR QUE ES IMPORTANTE TENER UN PLAN DE NEGOCIOS?

Algunos de los beneficios que se obtienen preparandlan de Negocios son:

El mismo proceso de su preparacion le permite sgpesu empresa e investigar algunas
opciones

Reconocer oportunidades y riesgos, y probar algestamaciones

También le permitira identificar las necesidadearicieras de su negocio.

Bajo ciertas circunstancias, se puede utilizar tdmbpara negociar créditos de
proveedores

Seréa de gran utilidad para informar a empleadascios y a otros sobre sus planes y
estrategias, si asi lo desea.

Proporciona un punto de partida que le permitirenmarar el funcionamiento de su
empresa(lbidem)
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CAPITULO Il
ANALISIS DE VIABILIDAD PARA LA APERTURA DE UN
GIMNASIO CON PILETA CLIMATIZADA

La siguiente investigacién corresponde a la neadside implementar un plan de desarrollo
empresarial para el gimnasio, donde se reflejeastraictura administrativa para minimizar procesos y
recursos, y de esta manera, satisfacer las nedesidie los clientes y crear sentido de pertenencia;

ademas, posicionarlo como uno de los mejores cedaportivos en el sector.

Se espera implementar y poner en marcha en urofuturmejor servicio del gimnasio para la
comunidad a la cual va dirigido, ofreciendo al jetgrio y empleados conocimientos en el area
administrativa y facilitando la ejecucion de actadles para un mejor resultado financiero y
administrativo, y asi mismo, contribuir al desdo@condémico y empresarial en el sector.

1. VISION Y MISION DE LA EMPRESA

“SYNER GYM”, es una empresa de servicios de carameercial, que ofrecera el servicio de

entrenamiento fisico dirigido, contando con el peed adecuado que permita el bienestar de sudedien

El propietario de la empresa es consciente dedasiiad de crear una estructura administrativa
acorde a su actividad, como ventaja competitivegue en los Ultimos afios es tan alta la competemci

el sector, que se hace necesario marcar la difarenc

Por este motivo que se menciona en el péarrafoiantee considera que el problema es el

siguiente:

“Como poner en marcha y lograr la rentabilidad geGimnasio con Pileta Climatizada en

Chacras de Coria, aspirando a que el mismo resgoladaexigencias del mercado.”
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2. FUNDAMENTACION

Los beneficios de tener una Actividad Fisica pécgdon altamente superiores respecto a una
vida mas bien relajada, en la que no ejercitamestnu cuerpo y en cambio pasamos mucho tiempo en
inactividad, por lo que una de las practicas recues y recomendables es justamente la eleccidm de
deporte para practicar, y teniendo la constanciaidfutarlo varias veces al mes. Son muchos los
beneficios que tiene la practica de deportes eallal de la poblacién, no sé6lo en cuanto al entnésreo
sino a la simple practica del deporte de maner@aéea, simplemente por diversion o disfrutdndma

amigos o en familia.

En contraposicion a una vida ligada al deporteayattividad fisica periddica tenemos al
sedentarismo fisico, siendo considerado como lancéa de actividad fisica de variada intensidad,
constituyendo esta costumbre la responsable devulnarabilidad en la salud, impidiendo al cuerpo a
ofrecer una respuesta favorable ante una variaut@dad de trastornos, sobre todo en lo que resgecta
enfermedades cardiovascular@sportancia, 2006)

La practica del deporte ayuda a disminuir una geartidad de enfermedades tales como infartos
de miocardio, ademas de lograr una reduccion ds perporal, siendo justamente una de las formas de
prevenir la obesidad, ademas de beneficiar al cuegm una mayor movilidad articular, sumado a

incrementar las capacidades de reaccion de nursrpo y poder mejorar las habilidades corporales.

Ademas, el deporte ayuda a la salud en lo que a&s@e nuestro dia a dia, contribuyendo a
eliminar la sensacion de cansancio que podemos suffo lo practicamos frecuentemente, ademas de
eliminar la sensacion de malestar que puede agagjaienes tienen una vida sedentaria, sumado adema
a eliminar la baja autoestima que suele aparecageellas personas que se encuentran disconfoanes ¢

su propia imagen corpordibidem)

La mayoria de las personas comienzan a concuarirgimnasio por razones estéticas y deberian
ser consientes que la actividad fisica produceiphgst mejoras que no estan a la vista, entre eflagpra
de la circulacion, regulacion de la presion, digmian del colesterol, disminucién del riesgo a
enfermedades cardiacas, mejora de la elasticitadz®decir que mas alla de la apariencia fisitarea,
el ser humano posee un interior que debe ser auiddtrata de salud y no de estética. Aquellasopeas
gue destinan parte de sus ingresos a la actividamh fson las mismas que probablemente ahorraran en

medicamentos el dia de mafana.
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Por lo tanto las razones por las que las pers@nasescan al gimnasio van mas alla de mejorar la
apariencia fisica, disminuir el stress y prevenieamedades, ahora son mas exigentes y buscanesejor
instalaciones, recursos tecnoldgicos, practicasviatioras, profesores muy calificados, la compéetid
se da en un altisimo nivel. Desafortunadamentedgonfa de estas empresas carecen de una estructura
administrativa, lo que conlleva a que sean dirigigar la sola practica y por ende estos negocios no
logran ser totalmente eficientes ni rentables.

La realizacidon de este estudio permitira detecteonocer aguellos aspectos a tener en cuenta al
momento de implementar este tipo de negocios. icaah (llevar a cabo los procesos en forma caject
y la eficiencia (hacerlo optimizando los recursosop el menor costo posible para la organizacion) s
fundamentales para cualquier negocio ya que dedeg&nde el éxito del mismo.

3. OBJETIVO GENERAL

Determinar el Plan de Desarrollo Empresarial, jgareocer su posicionamiento como uno de los

mejores establecimientos dedicado al entrenamfésito de las personas.

4. OBJETIVOS ESPECIFICOS

a) Corto- 1 afio:
» Alcanzar una cantidad promedio mensual de 200tekevinculados.
b) Mediano-2 afios:
e Lograr un 15% de aumento en la cantidad promeditsoa de clientes vinculados.
« Invertir en las maquinarias necesarias para habditsector de sobrecarga.
« Conseguir dos convenios empresariales.
C) Largo-5 afios:
e Alcanzar un crecimiento del 50% con respecto aliség afio en la cantidad mensual de
clientes vinculados.
» Creacion de una sede adicional ubicada en la cidda@odoy Cruz, que permita tener la
capacidad instalada adecuada, para atender ahézeto.
» Establecer los requerimientos econdmicos, fisigmsicos y de capital humano, para el
mejoramiento del gimnasio deportivo, mediante lgplementacion de un estudio

financiero y la determinacion del punto de equiidibr
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CAPITULO 1lI
MARCO TEORICO

Este marco teérico pretende concentrar sus esti@mzdeorias que aporten un punto de mira
contextual, a la luz del cual podamos analizanfarmacién obtenida a través de los diferentesdasgtu
para lograr el disefio de un plan de desarrollo esapial, enfocado en la optimizacion, de sus areas

administrativas, operativas y econémicas.

Hay muchas variantes de practica deportiva para eatllo de persona. Hay personas que por
disponibilidad de tiempo, ubicacién fisica, proxiiail o preferencia personal, optan por ejercicios en
gimnasios cerrados en lugar de practicas en espabiertos. Dada la gran cantidad de personas que
optan por la practica de deportes en gimnasioscedmente quienes residen en ciudades, es que
resumimos la propuesta que ofrece “SYNER GYM", liimtdo algunas de las principales actividades a
desarrollar.

1. EJERCICIO AEROBICO

Los aerébicos comienzan su impresionante ascermsa laacumbre deportiva desde el afio 1968
donde el reconocido y mencionando en diversasa®aeénerales Dr. Kenneth Cooper, comienza a
investigar y a entender los beneficios que traa parcuerpo humano el trabajo intenso y /o constant
también llamado hoy en dia cardiovascular, espaeiate para aspectos no sélo fisicos, sino ademas

mentales.

No obstante y a pesar de ya haber publicado uo, ldsto dado entre los afios 1971 y 1975; no fue sin
hasta el afio 1982 que el Dr. Cooper pudo implematganas de sus técnicas descritas en el libto, es
dado en el ambito militar, ya que este disefio sgsrmebas con el propdsito no sélo de entrenarrmejo
fisicamente a los soldados norteamericanos, siemasl para conocer por ende las limitaciones fisicas

gue poseia cada uno de ellos.
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Las virtudes que presentaba el ejercicio aerébiceran del todo reconocidas por las personas en
Estados Unidos, ya que incluso algunas poblacinoasonocian dicho tipo de entrenamiento; por dllo e
desarrollo de videos y libros promocionados paetonocida actriz Jane Fonda, dieron por llamaglo d
alguna manera, el impulso a los ejercicios aeréhiera que estos pasaran de ser una actividaccds, po

a una casi obligatoria para las masas.

Cabe mencionar que un aspecto que dificultd latacEm y auge del ejercicio aerdbico, fueron
algunos factores como las lesiones, la falta denpaéamiento y lo monGtono y aburridas que resuftaba
las rutinas de dicho ejercicio; sin embargo paraienzos de los afios noventa esto cambio radicatment

gracias a factores como la biomecanica y el estiglia fisiologia.

Las investigaciones en ambitos como la fisiologita \piomecanica, permitieron dar a los ejercicios
aerdbicos un giro realmente inesperado, ya que dswambitos no solo disminuyeron la presenclasle
temidas lesiones, sino que a su vez con la includi® nuevas técnicas y ejercicios eliminaron el
aburrimiento y la monotonia presente en los aeodbisin mencionar que a su vez aumentaron las
virtudes tanto fisicas como fisioldgicas de didpo te ejercicio.

Para el afio 1995, la adecuacion de la musica,fzadga la expresion corporal pasaron a jugar unlpape
fundamental en los ejercicios aerdbicos, ya queardirpde estos factores, se pudieron comenzar a
implementar los ejercicios en grupo y aquellos gapulares en la actualidad como el spinning y las
rutinas dancisticas.

Cabe notar que diversas contribuciones hechadguanas deportes como el box, el karate y la natagié
otras hechas por algunas practicas como el yogatg e€hi, no solo aumentaron los resultados del
entrenamiento aerdbico, sino también ayudaron salie@temente a que las personas comenzaran a
entrenar bajo dicha modalidad sin importar lasgvegfcias deportivas o religiosas. Es propio meicion
que los factores anteriormente mencionados mostnama ventaja jamas esperada por los creadores de
los ejercicios aerdhicos, la eliminacién de casgimtalecimiento mental, lo cual atrajo consigmachas

personas a dicho tipo ejercici(Reyes, 2011)
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Entendemos por aerdbico todo aquello que suporgeclén mediante la cual se genera algin
tipo de intercambio de oxigeno en el espacio, es,die transformacién del aire. Usualmente, ehigo
aeroébico se utiliza de manera popular para hatenerecia a las actividades fisicas que suponen
justamente un alto dinamismo y excitacion respiratgue favorecen el intercambio de gases entre el

espacio externo y el sujeto que realiza determinatieidad (ABC, 2006)

Los ejercicios de aerobic consisten en movimiegtomasticos y de danza realizada al ritmo de
la misica y encadenada en base a secuencias l6Biaes conseguir el efecto deseado, un trabajo
aerébico debe ser ininterrumpido, debe trabajaddorentalmente los grandes grupos musculares que
forman las piernas y los gluteos, debe tener umacdin aproximada de 55 minutos, se realizara a una
intensidad del 65% al 85% de la capacidad cardfgbama y se practicard con una periodicidad deados

tres veces por semana.

La idea es lograr un buen estado fisico con la&ldslprecauciones utilizando distintas técnicas y
sin necesidad de accesorios y/o aparatos.

Dentro de los muchos beneficios de la practicarddaporte o de una actividad fisica como esta
se puede contemplar: el fortalecimiento del midcaydie la masa muscular en general, el fortalesitoi
de tendones y ligamentos, aumento general de la mhelscorazén, aumento del volumen sanguineo,
aumento de la frecuencia cardiaca en reposo, aantEntia resistencia muscular localizada, mejora
general del ritmo y la coordinacion, disminuciénla@resion sanguinea, disminucion del tejido agtpo

disminucion del riesgo de problemas cardiovascsjaiberacion del estrés, evade a la mente de las
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preocupaciones cotidianas, aumenta el flujo dersaados tejidos facilitando el intercambio gasepso

nutritivo, y la sangre durante el ejercicio se @meice con mayor cantidad de oxigeno.

2. NATACION

El origen de la natacion es ancestral y se tienelar de ello a través del estudio de las mas
antiguas civilizaciones. El dominio de la natacidel agua, forma parte de la adaptacién humanaedesd
que los primeros hominidos se transformaron erdogpg dominaran la superficie terrestre.

Ya entre los egipcios el arte de nadar era unmsl@$pectos mas elementales de la educacion
publica, asi como el conocimiento de los benefiteyapéuticos del agua, lo cual quedé reflejado en
algunos jeroglificos que datan del 2500 antes #@dCIEn Grecia y Roma antiguas se nadaba come part
del entrenamiento militar, incluso el saber nadapgrcionaba una cierta distincion social ya quancio
se queria llamar inculto o analfabeto a alguiele skecia que "no sabe ni nadar ni leer". Pero Sadmar
como tactica militar no se limita a las antiguagdi y Roma, sino que se conservé hasta las épocas
actuales, pues es conocido que durante la SegumetaaGviundial se desarrollaron técnicas de ensafianz

para las tropas combatientes.

Detalle de un vaso antiguo griego feahad el afio 570 a. C.

Se tienen indicios de que fueron los japonesesngsi@rimero celebraron pruebas anuales de
natacion en sentido competitivo, en tiempos delesagor Sugiu en el afio 38 antes de Cristo.

Los fenicios, grandes navegantes y comerciantesiaftan equipos de nadadores para sus viajes
en el caso de naufragios con el fin de rescatacanefas y pasajeros. Estos equipos también temian |
funcién de mantener libre de obstaculos los acgesdsarios para permitir la entrada de los baects
puertos. Otros pueblos, como los egipcios, etrysoosanos y griegos, nos han dejado una buenagrueb

15
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de lo que significaba para ellos el agua en digetsastrucciones de piscinas artificiales. Sin eghal
auge de esta actividad fisica decay6 en la Edadaypdrticularmente en Europa, cuando introdu@rse

el agua era relacionado con las enfermedades ejp@enque entonces azotaban. Pero esto cambidira part
del siglo XIX, y desde entonces la natacién hademai ser una de las mejores actividades fisicamasl

de servir como terapia y método de supervivengiarnandez, 2002)

La natacién es uno de los deportes que puederigaralet mayoria de las personas sin tener en
cuenta la edad ya que dentro del agua se tienajannpacto sobre las distintas partes de nuesipo,
reduciendo al maximo la tension de los huesos wftisulaciones. Un claro ejemplo esta en la carre
cuya practica tiene un fuerte impacto sobre lasudaciones, especialmente en los tobillos y lahlles,
debido a nuestro propio peso y la fuerza de laegtast. Sin embargo, dentro del agua esto no sueede y

gue la gravedad es distinta.

Al contrario de lo que algunas personas creenafacion puede ser practicada de muchas formas
diferentes y adaptarse a las necesidades indieisiuld cada persona. Esto se puede ver ya en dasi to
las piscinas con la realizacion de nuevas acti@gadirigidas por profesionales, muy diferentessa lo
clasicos cursos de aprendizaje. Un ejemplo de s&llo los cursos para bebés, mujeres embarazadas,
personas mayores, etc. Ademas, en los uUltimos lafiaiedad en el tipo de ejercicio se esta amgdtian
con actividades terapéuticas, por ejemplo, pareotapensacion de desviaciones la columna vertebral
(hiperlorddsis, hipersifésis, escoliosis, herniascales, etc), o enfermedades cardiacas, circidator
artrosis, artritis y obesidad.

Otra de las actividades que cada dia gana masoadeptlas piscinas es el aguagym, cuya
actividad, ademas de divertida, aporta multitudbdeeficios tanto fisicos como siquicogHernandez,
2002)
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3. PILATES

El método Pilates, o simplemente Pilates, es uars&de entrenamiento fisico y mental creado a
principios del siglo XX por Joseph Hubertus Pilatgaien lo ide6 basandose en su conocimiento de
distintas especialidades como gimnasia, traumé&slpgoga, uniendo el dinamismo y la fuerza muscula

con el control mental, la respiracion y la relajaci

En sus principios fue llamado Contrologizoftrology, por el propio Pilates, debido a que
recalca el uso de la mente paomtrolar el cuerpo, pero buscando el equilibrio y la unidatre ambos.
El método se centra en el desarrollo de los musdaternos para mantener el equilibrio corporaby d
estabilidad y firmeza a la columna vertebral, moglie es muy usado como terapia en rehabilitacion y
para, por ejemplo, prevenir y curar el dolor deaétq Se practica en todo el mundo y debe su
popularidad cada vez mayor a que es practicadpgrspnajes famosos del mundo de la musica, el cine,

la danza o el deporte.

Los beneficios del método pilates son evidenteary dido refrendados por especialistas médicos
y fisioterapeutas; sin embargo, no hay que versémsanovimientos el milagro escultor del cuerpo. En
ocasiones Pilates se vende como un sistema queat®habcelulitis o que moldea los cuerpos hastarhac

de ellos esbeltos espejos del modelo de bellemalactiando ese no es su objetivo.

Pilates sirve para oxigenar los muasculos y logter la persona tome conciencia de sus articulacié s
una practica que relaja y fortalece cuerpo y margep como todo lo relacionado con la salud, haede
contemplado como un método que requiere seriedafgonalidad y compromiso del paciente.

Los resultados en el cuerpo comienzan a notarses @dcas semanas de comenzar con los ejercicios

pilates. Como es una actividad anaerébica no bajira nivel cardio respiratorio, los ejercicioags no
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son de resistencia como son lo son el RPM el aell spining, por lo tanto no se queman calorias

como en estos deportes.

El método pilates proporciona al cuerpo mas beinsfique los deportes aerdbicos, ya que no busca

guemar grasa Y calorias sino fortalecer la muamaat por sobre todo la conciencia corporal.

Es aconsejable practicar los ejercicios pilateswomstructor, que nos indique las posturas ygiases

correctas, asi como la forma de respirar adecumd@acpda ejercicio pilategilates, 2011)

4. KINESIOLOGIA

La quinesiologia, kinesiologia o cinesiologia (@@&tgokivnoig kinesis'movimiento', ylogos
'tratado, estudio’) es el estudio cientifico del/iméento humano empleando los principios de lasaias

fisicas, y en consecuencia, el estudio de la giilogga abarca varias disciplinas.

El entendimiento de la kinesiologia es fundamegoaah el andlisis y tratamiento de problemas en
un principio al sistema neuromusculo esquelétitcaso el sistema del cuerpo se ve perjudicadaien s
totalidad por dolencias que no afectan directamemste. El quinesidlogo es especialista en |lanmegh
mantenimiento de la capacidad fisiolégica del iittio y la prevencion de sus alteraciones. Su foidnac
le permite intervenir en la recuperacion y rehtdiildn psicomotora, mediante la aplicacion de t&y
procedimientos de naturaleza fisica. No obstamteanaliza principalmente el movimiento humano (en
todas sus ramificaciones) desde el punto de vestasiciencias fisicas.

Por lo tanto, el interés principal de la quinegifdoes estudiar el comportamiento del movimiento
en el ser humano. La quinesiologia puede subdbadiren las siguientes areas, a

saber: biomecénica, anatomia musculoesqueletsiojoijia neuromuscular.

La quinesiologia se dedica a la compensacion déefaones mecéanicas en el organismo. Por
medio de la comprobacién de 12 a 42 musculos adigna los diferentes meridianos se detectan
desequilibrios tensionales provocados por una cdmiperniciosa o negativa. Este método permite la
deteccion de malas distribuciones de las tensiomeEsinicas, mucho antes de que se presenten nwlestia

agudas. Con la ayuda de diferentes métodos sabegull cuerpo y corrigen las disfunciones y malas
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condiciones. A continuacion se comprueban, unamag, los resultados del tratamiento por nuevos
ensayos musculares. La quinesiologia puede utikz@mbién para el testeo de alimentos, medicamento

y complementos nutritivos.
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CAPITULO IV
MARCO REFERENCIAL

1. CRECIMIENTO DE LA INDUSTRIA DE GIMNASIOS

En octubre de 2014 se han publicado por novenccafisecutivo los resultados de la encuesta
realizada por el ACSM (American College of Sportsdi¢ine) en referencia a las Tendencias Mundiales
en la industria del Fitness.

Esta encuesta se envid online a 28.426 profeswmmkesector de la actividad fisica y la salud,
incluyendo todas las certificaciones posibles d&d&M y se recibieron 3.403 respuestas. Las retaies
se recibieron de casi todos los continentes. Algyaises fueron Barbados, Brasil, Brunei, Costa,Ric
Ecuador, Grecia, Hong Kong, Irlanda, Corea, Kuwdliano, Maldivas, Mauricio, México, Paises Bajos,
Nueva Zelanda, Oman, Pert, Portugal, Espafia, BéaEmiratos Arabes Unidos, Estados Unidos y
Reino Unido. Datos demogréficos de la encuestayead un 67% de mujeres y una amplia variabilidad
de edades. El 45% tienen mas de 10 afios de exgiar@nla industria y el 21% més de 20 afios. GQasi e
30% de los encuestados ganan mas de $50.000 gl @fid% mas de $100.000. También se pidi6 a los
encuestados que identificaran sus ocupaciones,38,8% indicO que estaban contratados a tiempo
completo o a tiempo parcial como entrenadores patss.

Al contrario que en la edicion anterior este afidiadabido grandes sorpresas. El entrenamiento
con peso corporal sube a la primera posicion aimuntto del HIIT (Entrenamiento en Intervalos désAl
Intensidad, por sus siglas en inglés) que pasaegianda. Destacan nuevamente (por ejemplo, Edugaci
Certificacion y Experiencias de los Profesionalelsfithess, que fue n°1 en 2013). Los autores steli
destacan que no aparecen de forma sorprendent&idates en principio muy destacadas como Zumba,
Pilates, el Ciclo Indoor, o el entrenamiento soptataformas inestables, todas ellas presentes en
resultados anteriores, justifican que se trata dgasy no de tendencias, algo en principio diskeutib
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Destacamos también el entrenamiento de la fuereatrenamiento personal la pérdida de peso o

el yoga que logran mantenerse como tendencia mugdi@mo recalca el estudio se convierten en "un

desarrollo general o cambio en una situacion cadorina en que las personas se estan comportando”,

mientras que otras actividades quedan como "cagrizimoda.

Otras tendencias que se mantienen y parece questretesarrollo y debemos tener en cuenta son

los programas de entrenamiento para adultos y reayet entrenamiento en grupo y al aire libre, o la

promocion de la actividad fisica en el ambito |ahor

Las 20 nuevas tendencias mas destacadas segumesiarACSM son:

1.
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Entrenamiento con peso corporal.

Entrenamiento de alta intensidad en intervalosTHI|
Educacion, Certificacion y Experiencias de los &smfhales del fithess.
Entrenamiento de fuerza.

Entrenamiento Personal.

Ejercicio y pérdida de peso.

Yoga.

Programas de Entrenamiento para Adultos y Mayores.
Entrenamiento funcional.

Entrenamiento personal en Grupo.

Promocion de la salud en el lugar de trabajo.

Actividades al aire libre.

Wellness Coaching.

Entrenamiento en circuito.

Core Training.

Entrenamiento Sport-Specific.

Nifios y ejercicio para el tratamiento / prevenaléria obesidad.
Medidas de resultado.

Programas de incentivos para trabajadores.

Boot Camp(Thompson, 2015)
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2. RELACION DE LA PRACTICA DE LA ACTIVIDAD FiSICA CON LA SALUD

Las relaciones entre la actividad fisica y la sagliitinan un conjunto muy amplio y complejo de
factores biologicos, personales y socioculturdlEpendiendo del énfasis y la manera de entender cad
uno de dichos factores pueden establecerse diésreoincepciones de las relaciones entre la adivida
fisica y la salud. Desde una concepcion terapéptieeentiva, llamada también perspectiva del radolt
la actividad fisica es considerada fundamentalmesri®o un remedio para curar o prevenir enfermedades
diversas.

En esta concepciéon la enfermedad se convierte eprimtipal referente para explicar las
relaciones entre actividad fisica y la salud. Brasopalabras, la actividad fisica es buena pasalla
porque previene o cura enfermedades. Desde lagutiksp de proceso la actividad fisica se considera
fundamentalmente una experiencia personal y unatigaasociocultural, enfatizandose el potencial
beneficio de la practica de actividad fisica eriehestar de las personas, las comunidades y ébmed
ambiente. La salud se vincula al concepto de dhlidia vida, es decir, la percepcion por parte de los
individuos o los grupos de que se satisfacen stessidades y no se les niega oportunidades panazalca
un estado de felicidad y realizacion personal. Pesdta perspectiva, la actividad fisica, ademéas
de poder prevenir o curar enfermedades, encietiengialmente otros beneficios saludables que no se
traducen en adaptaciones organicas. Ademas de atesciales efectos en el funcionamiento de
los sistemas organicos, la practica de actividaddipermite entrar en contacto con uno mismo, Game
otras personas o, simplemente, disfrutar de latipeade las actividades fisicas. En este senta®, |
relaciones entre actividad fisica y salud no puedbjetivarse o prescribirse, sino comprenderse y
orientarse en funcién de las caracteristicas dedesonas y los grupos que la practican.

Si se realizase una encuesta preguntando lo gaeSadud, posiblemente obtendriamos que todo
el mundo dice saber lo que es, pero cada persena tin concepto distinto. No obstante, en muchas
explicaciones nos enumerarian caracteristicas somda idea de bienestar, falta de enfermedadneiase

de deficiencias...

La Organizacion Mundial de la Salud (OMS) en el 48d6 definié la salud conftyn estado
completo de bienestar fisico, mental y social, y swlamente la ausencia de afecciones o
enfermedades”Prima una consideracion subjetiva: hay salud pesar del deterioro fisico, se supera un

proceso de rehabilitacion completo, hasta encagrel sujeto a gusto en su medio; no la hay shiieze
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de bienestar, aun en ausencia de enfermedad. Adeoragl afiadido "social" de que la salud depende
también de factores de la comunidad humana; nlgesjae una persona pueda alcanzar aisladamente.

La Actividad Fisica hace referencia al movimiemdointeraccion, el cuerpo y la practica humana.
Tiene tres dimensiones: bioldgica, personal y smdioral. Desde una dimension biolégica (la mas
extendida) se define como cualquier movimiento aabprealizado con los muasculos esqueléticos que
lleva asociado un gasto de energia. Pero una bdefivdicion deberia integrar las tres dimensiones
citadas®La actividad fisica es cualquier movimiento corpbiintencional, realizado con los musculos
esqueléticos, que resulta en un gasto de energfauna experiencia personal, y nos permite interact
con los seres y el ambiente que nos rodé&inicchiarico Ramos, 2002)

Aparato Cardiovascnlar

ACTIVIDAD
FISICA

Aparato Respiratorio
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CAPITULO V
ANALISIS DEL SECTOR DE NEGOCIOS

Philip Kotler, en su conocido libro “Marketing” deé al entorno como los actores y fuerzas
externas a la empresa que afectan la capacidad deréncia para crear y mantener transacciones
provechosas con sus clientes meta.

El autor explica como diferentes fuerzas cercarlacampaniia afectan su capacidad para servir a
sus clientes y como muchas empresas ven el entomo un elemento incontrolable al que se deben
adaptar; aceptan pasivamente ese entorno y no tlatanodificarlo. Esas empresas analizan las faerza
ambientales y disefian estrategias que les ayudaeditar los peligros y aprovechar las oportunidade
que presenta el entorno. Otras empresas adoptapeuspectiva de administracion ambiental y con esto
Kotler hace referencia a que la empresa emprerdienas agresivas para afectar a los publicos géser
de su entorno de marketing, en lugar de limitarsbservarlas y reaccionar a ellggotler & Armstrong,

2001)

Los entornos organizacionales comprenden infiniea$ables para analizar, por este motivo el
andlisis del sector del gimnasio se realizard bhjmodelo de 3 niveles que describe Hugo Ocafiaien s

libro “Direccidn estratégica de los negocigStaia, 2012)

1. ANALISIS DEL SECTOR SEGUN EL NIVEL DE LAS VARIABLES

Al analizar las variables —en sus distintos niscet®n sus relaciones lo que se trata de determinar
es el atractivo del sector. Este concepto es myi@ntdada la cantidad de variables empleadasqiara
Un sector puede ser atractivo por una o0 mas vagabpuede dejar de serlo por otras tantas. Alnlmas

atractividad o no dependeré de los objetivos qumpenga la empresa.

Es recomendable que el analisis externo a la emm@nprenda tres dimensiones o niveles de
variables a considerar:
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Cuadro n° 1 : Niveles de variables del sector nieg

Cliente: Proveedore Variables econ6émic.

Empresa bajo analic [ Posibles nuevos ingresar Variables legees

Competenci Productos sustitut Variables politice
Distribuidore: Variables demografic

Actores estatales y no estat | Variables tecnolégici
Otras

Fuente: DIRECCION ESTRATEGICA DE LCNEGOCIOS (Ocafia, 2012)

2. ANALISIS DE LAS VARIABLES DE NIVEL

2.1.Clientes

a) Clientes actuales

a.1l Condiciones de la demanda

a.1.1 Tamafo del mercado.

El tamafio del mercado esta constituido por tods<lientes que estdn dispuestos a comprar el
producto en cuestion. En nuestro caso en partielifmano del mercado es medianamente atractvo, s
intentar4 atraer a gente de Chacras de Coria, Ld¢arCuyo y ademdas sin comenzar el negocio,
actualmente ya existen clientes a la espera dedeuma del negocio. Con esto me refiero a que los
profesores que dictaran las diferentes actividadeserdn a sus actuales alumnos al nuevo

establecimiento.

a.1.2 Propension al consumo o propension al gasto

Es indicado por la cantidad y rapidez con que toepradores destinan sus ingresos al consumo
en lugar de destinarlos al ahorro o viceversa. Dadiétuacion socio-econémica de este Pais, vemes g
es claro que se da una propensién al consumo,aabichmbio de gobierno, inflacién, pérdida de wvalo
de la moneda, inestabilidad del valor de la moredianjera, son algunos de los motivos que hacelque
ciudadano de hoy no se incline por el ahorro, siooel contrario al consumo. Esto Gltimo hace una
situacion levemente positiva para la empresa, yalgucomunidad destinar sus ingresos al consumo,
existen mas probabilidades de que parte del gaatatsbuido a satisfacciones personales, lueguiloligr

necesidades basicas.
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a.1.3 Poder adquisitivo

Se mide por los ingresos totales promedio de liehtels 0 de segmentos de ellos. Este item
resulta poco atractivo para la empresa. “SINER GYaMénta con un personal de alta profesionalidad y
dedicacion al cliente, se utilizaran materialesikiena tecnologia y el gasto que todo esto impliddiga
a cobrar una cuota mas alta que el promedio, pto t0lo estarian dispuestos a pagar la mismalaguel

gue posean un poder adquisitivo medio-alto.

a.2 Clientes-Empresas

a.2.1 Costo de cambio a la competencia de lostelgen

Existen barreras, reales o no, que dificultan sémiel cliente de una empresa a otra. Cuantas mas
barreras de paso existan, mayor va a ser el cestahbio para el cliente en su decisién de ir a otr
empresa. En el caso de este gimnasio debido acjeeisten muchas barreras para el cambio de naestro

clientes a la competencia, esta variable se p@sento no favorable.

Esto significa que para la empresa en analisisxistea grandes barreras, como tampoco existen
para las demas empresas competidoras, por esteonsbtgimnasio en cuestiéon, debe establecer una
ventaja competitiva que permita que los clientetadsompetencia tomen la decisién de realizar sépa
Se considera que esta ventaja estd dada por leicatgrersonalizada y por el desarrollo de una autin

personalizada a cada cliente.

a.2.2 Demanda de servicios

Los clientes, cada vez méas, demandan un produgtbaain, es decir, no se conforman ya con la
sola compra de un producto, desean servicios quel, mejor de los casos, concentren las compras en
solo lugar, o bien que posean mayores serviciosiadims a los productos que compran. Esta es la gran
diferenciacién que se va a obtener con los denmsagiios, mas alla que exista el servicio persamiz
la empresa quiere instaurar ese mismo serviciorenagios con un nimero elevado de clientes, qos ell
sientan que el profesional esta atento a sus weckEs mas alla que comparta la clase con otrasngers
Por este motivo este item representa una levelwopdatd.

a.2.3 Cercania geografica
La mayor o menor cercania geografica impactardistinths maneras en las condiciones de
compra de los clientes actuales. Este item contiengspecto favorable debido a que en el largmplaz

como objetivo se ha establecido abrir nuevas salaapara comodidad de todos los clientes.
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b) Clientes potenciales
b.1 Clientes-Competencia
b.1.1 Costo de cambio de los clientes de la compietdacia la empresa analizada
Tal cual lo analizamos en el punto anterior, loste® no son altos, por lo consiguiente mas facil
sera pasarse y mejor para la empresa en analisis para las empresas competidoras, por lo tanto est

hace que esta variable no se presente como fagorabl

b.1.2 Grado de fidelizacién de los clientes condmpetencia

Fidelizacion es la accién comercial que trata éga®r la relacion continuada de un cliente con
una empresa, evitando que sea alcanzado por leetenga(Viscarri Colomer & Mas Machuca, 2008)

Mientras menos fidelizada esté la clientela cocolapetencia, esto resulta mas favorable para la
empresa. Como la competencia es mucha, los clididiglizados son muy pocos, por este motivo se

considera una gran oportunidad para acaparar&ligrtenciales.

b.1.3 Fidelizacion por diferencias

Existen clientes o segmentos de ellos que guaidalizhcién a una empresa por la creencia de
gue en ese lugar encuentra elementos diferencja&g80 encuentra en otras empresas. Este puntoyes m
favorable para el gimnasio, debido a que como meAbiamos anteriormente, esta a la vista de todes, q
en general los gimnasios no poseen diferenciasfisgivas como para obtener un gran ndmero de
clientes fieles al mismo, en este caso seria usra\g@ntaja ya que la idea del duefio es implemestar
diferencia con respecto a los demds, y la difesetheila que hablamos es la atencién personalizeadaa

uno de los clientes y el plan empresarial para temmgntar la administracién del mismo.

b.1.4 Fidelizacién por precios

Gran aspecto desfavorable. Ningun cliente es felppecios. Eventualmente podra mantener sus
compras si observa que en determinada empresaemargonstante sus precios bajos. Existe un gran
namero de gimnasios que posee una cuota baja dabgl® buscan obtener costos bajos, como por
ejemplo la ubicacién, costos de mano de obradnar@quinarias deterioradas, etc.

2.2. Empresas

a) Empresas-clientes-Competencia
a.l Rivalidad competitiva
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Los competidores actuales son el conjunto de ttadasmpresas que compiten en un sector con

productos similares, sirviendo a un mismo mercadatisfaciendo una misma necesidad.

a.1.1 Nameros de competidores importantes

Un ndmero importante de competidores aumenta &idad del sector, bajando la rentabilidad
por debajo del promedio. Sin embargo, no siempreusgple la condicién anunciada anteriormente. En
efecto, si existe un gran nimero de competidoras, participacion relativa de mercado pequefia, con
estrategias competitivas de baja intensidad enteuandiferenciacién, precio, comunicacion, etc, la
rivalidad no afectara la rentabilidad promedio. Bdanto lo consideramos como un aspecto favorghle
gue como describe Ocafia existe un gran nUmerordpetimlores con participacion relativa.

a.1.2 Homogeneidad de las empresas

Mientras mas similares sean las empresas, menarrestabilidad promedio si la rivalidad entre
ellas responde a mecanismos de coordinacion y cacipa. En este caso, lo que observamos es un
aspecto desfavorable, lo que la mayoria de losagina compiten o se solidarizan, en cuanto a manten

cuotas bajas.

a.1.3 Especificidad de los activos

Para sus procesos de negocios, las empresas eggdiactivos. La accesibilidad a ellos es un
indicador de la rivalidad. Cuanto mas facil seaaplrs empresas competidoras acceder a activos
especificos, mayor es la rivalidad y, por lo tataaentabilidad baja en relacion al promedio. IBdanto
este aspecto es muy desfavorable para el empremonidebido a que todos tienen facil acceso a los
activos, es mas hasta los mismos clientes tienegsa@ maquinarias que pueden instalar en susapropi

casas.

a.1.4 Costos fijos del sector

Luego de la inversion inicial de “Syner Gym”, lasstos que le siguen en la mayoria seran fijos,
ejemplo de algunos, pueden ser: alquiler dondebseand el gimnasio, salarios, mantenimiento de
magquinarias, etc. Por lo tanto estos ultimos idmentando segln inflacion, paritarias etc.

Como los costos totales estan conformados por@upanentes fijos y variables ante una mayor
participacion de mercado, menores son los costdwrims totales, que se traduce a una mayor

rentabilidad para la empresa.
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a.1.5 Diferenciacion del servicio

A diferencia de los demas gimnasios, en el pensdmidel fundador, esta clara la idea de
diferenciacién de servicios, y la misma esta daolal@ atencién personalizada del cliente en grupos
masivos, y la administracion profesional del ginimague actualmente ninguno se enfoca a planifa=ar

actividades fisicas y monetarias de los mismos.

a.1.6 Precios

Gran amenaza para la empresa. En todo sector deiog@gxisten precios que son indicativos o
de sefialamiento. Por lo general se trata del pepaoiofija el lider del sector y que, de alguna ma&ne
sirve como orientacién, tanto al resto de los cdidpees como a los compradores. Esta empresa no
competira por precios.

a.1.7 Facilidades financieras

Lo cierto es que si una empresa establece facdilfidancieras para la compra de sus productos
genera una ventaja competitiva si las otras naiottecho. La idea principal es manejar distintamdg
de financiamiento, efectivo, tarjetas de créditesaliento por débito automatico, descuento por pago
adelantado, etc.

2.3 Competencia

a) Acciones competitivas
a.l Estrategias observables de la competencia
Algunas empresas manifiestan explicita o implicgata las estrategias que desarrollan,
cualquiera sea su naturaleza, pero en este seltidotras empresas deberan tener cuidado si la
manifestacion estratégica de una empresa no esspeaie de distraccion para introducir otras egjias.
Si la estrategia es real y evidente, como por d@mpmpetir con precios bajos, sera una situaciéon

desfavorable para la empresa.

a.2 Capacidad del competidor principal

Las capacidades empresariales estan en direcoreleon las personas, los procesos y los
recursos que posee y como se posicionan éstoggaeaar valor empresarial. Una empresa que posee un
alto valor empresarial se torna un competidor ingmte y obliga al resto de las empresas a travadop
menos, de igualar ese valor. Nuestro principal @iipr es “Club del Parque” un gimnasio muy
completo adaptado a todas las necesidades defeclE@n maquinarias de alta tecnologia. Y “A.Cdg”
Chacras de Coria con las mismas caracteristicagspmrazon se considera una gran amenaza.
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2.4 Conclusiones del nivel 1

Luego de haber analizado y clasificado como opatactho amenaza a cada una de las variables
gue componen el nivel 1 del modelo utilizado cqroesle ahora calificarlas.

Se utiliza para todo el modelo, es decir, paragdasvariables (nivel 1-2-3) una escala que va del
1 al 5. El valor 1 corresponde a una gran amern@aa, €l valor 2 corresponde a una leve amenaza,(LA)

el valor 4 se utiliza para una leve oportunidad )lyGel valor 5 corresponde a la una gran oportuhida

(GO).

A continuacion presentamos el cuadro resumen ttllodpara las variables de nivel 1:

Cuadro n®2 :Promedio de las variables de Nivel 1

Diferenciacion del servicio

Precios

Facilidad financiera

Competencia

Estrategia de la competencia

Tamafio de la demanda 4

Prop al consumo o gasto 4

Poder adquisitivo 2

Costo de cambio 4

Clientes |Demanda de servicio 4
Cercania geografica 5

Grado de fidelizacién 5
Fidelizacién por dif. 4
Fidelizacioén por px. 1

N° de competidores 4
Homogeneidad de las emp. 1
Especificidad de los activos 1

Empresas |[Costos fijos del sector 2
q

1

5

2

1

Capacidad del comp. Ppal.

Fuente: ELABORACION PROPIA

A modo de conclusion el sector se considera egqadi para las variables consideradas de nivel

1, arrojando un promedio de 3.
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3 ANALISIS DE LAS VARIABLES DE NIVEL 2

3.1 Proveedores

De los proveedores, interesa analizar su podeedeciacion. Si el poder de negociacién es alto,
entonces el sector es menos favorable. El podelogsieoroveedores se pone de manifiesto cuando
presionan, en algin sentido, a los competidoresseéetor para obtener algin tipo de ventajas. Por
oposicién, cuanto mas débiles sean los provee@or@sponer precio y calidad, mas fuerte es la fsic
de las empresas para negociar con ellos, mejosarglentabilidades.

Una interesante forma de estimar las condicionesedeciacion entre proveedor y comprador es

a través de la siguiente matriz:

Cuadro n° 3 : Matriz de la condicién de negociacién Proveedor/Comprador

Alto
La empresa compradora .
Dependencia mutua
es vulnerable .
(equilibrado poder de
. (alto poderde L
Importancia negociacion)

negociacion)
del

proveedor | Transacciones anénimas

El proveedor es
vulnerable
(bajo poderde
negociacion)

en mercados no
especializados
(equilibrado/bajo poder
Bajo de negociacion)
Bajo Importancia del Alto
comprador

FUENTE: LIBRO "DIRECCION ESTRATEGICA DE LOS NEGOCIOS" (Ocafia, 2012)

El mayor o menor poder de negociacion de los prabves esta en funcion de:

a.1 Numero de proveedores importantes
Cuando existaun gran numero de proveedores importantes, lasesaprdel sector estan en
mejores condiciones de establecer ventajas resgedtoprovision de materias primas o insumos basic

En este caso existen varios proveedores de insucamsp por ejemplowww.mercadolibre.com.ar

(cualquier material deportivo) www.primius.com.ar (cintas para correr, elipticos, caminadores);
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www.randers.com.af{materiales para sobrecarga); Equipamientos Fesaf bicicletas, remos, etc);

Cyberdine (maquinas para gimnasios, camas de ilataparatos profesionales de musculacion vy

entrenamiento); Neo Dinamic, (conos, anillas, barmdchonetas, etc), entre otros.

a.2 Disponibilidad de sustitutos para los produaties proveedor

En la medida en que las empresas del sector pas@ar nimero de sustitutos cercanos respecto
a insumos y materias primas, menor sera el poderedeciacion de los proveedores, aunque algunos
imponen calidad, precio o marca que colocan a mtuptos con bajo nivel de sustitucién. En este cas

existen sustitutos para los productos del proveedor

a.3 Diferenciacion de los productos de los proveeslo
Cuando el proveedor posee alguna diferencia notabkus productos que determina algun tipo
de ventaja transferible a las empresas competidihsector- en nuestro caso hablamos de tecnologia

como ventaja diferenciable- entonces ese provesmduoenta su poder de negociacion.

a.4 Costo de cambio de los proveedores

Nuevamente el concepto de indiferenciacién del yctmg similitud en los niveles de precio,
paridad en las condiciones de compra, determinalagieempresas competidoras del sector puedan
cambiar rapidamente y sin mayores costos, esteopuatdepender exclusivamente del poder de

financiamiento que posea cada empresa.

3.2 Posibles nuevos ingresantes

Existen factores propios del sector que obstaaulzapor lo menos, desalientan a los nuevos
competidores; a estos factores se los llama netu@lpropios del sector y barreras no naturales que

responden a condiciones impuestas fuera de lagpcopnpetitividad.

a) Barreras creadas por los competidores
a.1 Diferenciacion de productos
La empresa bajo andlisis debe intentar en prindggoar una diferenciacion tal que desaliente a
los competidores a ingresar al sector. Tal comeeséa describiendo en parrafos anteriores, noesxist
diferencias que sean dificiles de imitar, por l@ guodemos asegurar que no es una barrera fuege par

evitar el ingreso de nuevos competidores.
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a.2 Requerimiento de capital

En la medida en que los sectores se vuelven nfidficaalos, mayores capitales debera poseer la
empresa que desee ingresar al sector. El 90% dgnosmsios del Gran Mendoza no poseen niveles altos
de tecnologia, infraestructura, innovacion, potalato existen grandes posibilidades que ingresemasu

competidores.

b) Barreras gubernamentales
Respecto a las barreras indirectas, como protecgiegulacion a la industria, derechos
aduaneros, diferentes costos, no son relevanted sector. Por lo tanto es una amenaza leve para el
ingreso de nuevos competidores.

3.3 Productos Sustitutos

Cuando se habla de productos sustitutos se lo debkzar desde dos puntos de vista: 1) la
sustitucion por efecto de la elasticidad cruzade diemanda, y 2) la sustitucion por el benefispesado
del producto o por la funcion que el producto baind

Cuando hablamos de productos sustitutos en elrsgetaleporte, nos referimos a los deportes
propiamente dichos, como el futbol, handball, &ts, cuales no se practican en gimnasios, se puede
sefialar ademas las innumerables clases aerdbieaseajulictan por television o via online, y las
magquinarias que han salido a la venta los Ultinfims @jue son ideales para ubicarse en cada hogar. Lo
grandes clubes son una gran competencia actualnyargee ademas de poseer innumerables actividades,

las personas y/o familias lo utilizan como un mesticial.

En conclusién este aspecto resulta muy desfavopaloéeel analisis en cuestion.

3.4 Actores estatales y no estatales

La mayor intervencion directa o indirecta de poslignablicos gubernamentales y de la comunidad
en cuestiones que no estan relacionadas con laetibigad, hacen al sector menos atractivos en
términos de rentabilidad. Aspecto que no tiene muelevancia en nuestro analisis, ya que ademkas de
habilitaciones requeridas por las municipalidadesa phabilitar cualquier comercio, en este caso a
diferencia de este dltimo el Gnico requerimientges el gimnasio debe poseer un director técniceag
un Profesor de Educacion Fisica responsable dabiithcion.
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3.5 Conclusiones del nivel 2

Se utiliza para todo el modelo, es decir, paragdamvariables (nivel 1-2-3) una escala que va del
1 al 5. El valor 1 corresponde a una gran amen@aa, €l valor 2 corresponde a una leve amenaza,(LA)
el valor 4 se utiliza para una leve oportunidad )lyGel valor 5 corresponde a la una gran oportuhida
(GO).

A continuacion presentamos el cuadro resumen ttllodpara las variables de nivel 2:

Cuadro n®4 : Promedio de las variables del nivel 2

N° de proveedores X 4
Sustitutos X 4

Proveedores - —
Diferenciacion del producto X 4
Costo de cambio X 4
Posibles nuevos |Requerimiento de capital X 2
ingresantes Barreras gubernamentales X 2
Diferenciacion del producto X 2

Productos

Sustitutos Sustitutos X 1

Fuente : ELABORACION PROPIA

El sector se presenta poco atractivo para lashltesalegidas de nivel 2.

4. ANALISIS DE LAS VARIABLES DE NIVEL 3

4.1. Entorno Economico

Es ineludible comenzar el andlisis del entornoasés de las variables econdmicas. Involucra
temas como: Perspectiva de crecimiento del ProdiNettional, Disponibilidad al crédito, Costo del
crédito, Déficit del presupuesto publico, Tasa égsethpleo, Politica monetaria, Tasa de inflaciora s
cambio de la moneda, Barreras de importacion/eapidri, Cambio en la demanda de bienes y servicios,
etc.

Argentina, Venezuela y Brasil enfrentan un panorameondémico especialmente
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"complicado" dentro de la crisis global, afirmé hayalto funcionario del Fondo Monetario Internaecio
(FMI). (Los Andes, 2015)

En Argentina el escenario es "muy complicado", dljdirector adjunto para América Latina del
FMI, Robert Rennhack, en un foro del Brookingsitot.

Pero al menos hay consenso sobre la necesidadldgmrajustes a una economia fragilizada por
la baja de las exportaciones, falta de inversignas inflacion que roza el 30%, agrego.

En Argentina "nadie esta negando que hay que hacajuste (en 2016), solamente (se discute el)
cémo y cuando”, sefialé Rennhack.

Toda América Latina y el Caribe esta siendo afectpdr la crisis econdémica global y vera
contraer su economia en 2015, con poco margendaditengeara estimular sus finanzas, aunque se espera

un leve repunte el préximo af{thidem)

Siete de cada diez argentinos aseguran que lesmdlsgmr a fin de mes con sus ingresos o que
directamente no les alcanza. Asi fue definido pdnaice de Bienestar Econémico -IBE- que elabdra e
Centro de Economia Regional y Experimental CERX.

El documento determina que:

- El 45% llega con dificultad

- El 17,6% con mucha dificultad

- El 10,5% no llega

- Al 14,8% los ingresos le alcanzan cémodamente

- A otro 12,2%, si bien no le sobra nada, llegabie

Entre las familias reveladas, un 25,4% se defimenocpertenecientes a la "clase baja". En tanto,
el 75,1% se considera de "clase media" y el 0,5%ldee alta"(MDZ Online, 2015)

Como conclusion, podemos asegurar que este pupt@senta una leve amenaza para el
gimnasio, ya que como observamos la economia delmmaestad en su mejor momento y segun las
predicciones tampoco sera favorable el afio préxibos. habitantes del pais como mencionabamos
anteriormente en la actualidad han destinado gmesos al consumo mas que al ahorro, el problersa es
alcanza para cubrir las llamadas necesidades de dentro de las cuales se ubicaria el asistir a un

gimnasio.

4.2. Entorno sociocultural

Sociedad y cultura son dos variables intimamenéeiomadas, de alli el considerarlas en forma
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conjunta. Hoy por hoy son muy frecuentes las disogs acerca de si las sociedades caminan hacia
formas culturales globalizadas y uniformes o sietlelmantener sus identidades en un mundo de
diversidad cultural. . Este pilar involucra varegblcomo por ejemplo: Composicién familiar, Disttigun

de la poblacion, Valores, Actitud hacia el trabajatitud y propensién al gasto, Actitudes religimsa

Estilo de vida, Responsabilidad Social, Movilidadial, etc.

El deporte se ha convertido en unos de los fenémemis importantes de las sociedades, un
elemento muy influyente en la cultura popular: rtinai energias, medios de comunicacién, mueve
grandisimas cantidades de dinero y puestos dejdrghba directa o indirectamente dependen de él. Por
otra parte, el deporte nunca ha estado ajeno imtkreses politicos. Desde sus origenes se haadten
controlar, utilizandolo como escaparate de podetadenaciones. En consecuencia, definir el deporte
como una mera practica fisica resulta limitada y fejps de la realidad. Un fenédmeno de esta magnitu
ha tenido que influir inevitablemente en el campola Educacién y mas concretamente en el de la
Educacién Fisica, convirtiéndose en uno de losermthbs fundamentales de esta materia. Resulta de
interés que el profesorado y el alumnado entierdlamlor que tiene en la sociedad actual el juegd y
deporte, la necesidad de los mismos y sus difesenémifestaciones, sin caer en las imposiciondasde
modas, sino tratando de hacer un deporte lo mastdo posible de las conductas motoras sin pesaer

cardcter ludico. En conclusion es un aspecto mugyrédole para el nuevo emprendimiento.

4.3. Entorno politico- legal

Hoy por hoy ningun sector de negocios, global aamat, estd exento para bien o para mal de las
condiciones politicas. Poder y politica son dosteseelementos que condicionan la dinamica conaetit
sobre todo en paises, como los nuestros, muy egsueslas influencias de las grandes empresas
transnacionales, de los organismos internaciorapscialmente financieros y de otros poderes qumditi
sobre todo de los paises dominantes. Involucrastéates como: legislacién antimonopolio, legislacio
gubernamental sobre mercados, legislacién labtegés de proteccion del medioambiente, politicas
impositivas, regulacién del comercio exterior, dagién sobre el empleo, promocién de la actividad
empresarial, estabilidad gubernamental, politieaapkrtura a la economia, etc

Este es un aspecto que en nuestro pais tiene raarfladtuaciones y es lo que a largo plazo,
menor previsibilidad permite tener, sobre todo ahmanto de comenzar un emprendimiento.

La situacién politica actual, como en reiteradagripmidades, no permite vislumbrar un futuro
claro, lo cual afecta las expectativas de todagpédasonas, y hacen mas dificil la planificacionidetal
constante cambio en las reglas de juego. Como ealmlr, una situacion asi, ha sido reiterativa,Igor
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tanto vemos que este aspecto, considerado extighe,ser tenido en cuenta dentro de los impondsrabl
o contingencias de la planificacién, no para carfiaino para saber cudles serén las posiblesioems
ante lo anteriormente descrito. Con respecto disimdle politicas impositivas los aspectos nomaeti
gue afectan directamente a la actividad que se w@esarrollar son: Régimen simplificado para

monotributistas e Ingresos brutos.

4.4. Entorno tecnolégico

Esfera tecnoldgica: Incluye: gasto publico en itigasion, preocupacion gubernamental y de
industria por la tecnologia, grado de obsolescentéurez de las tecnologias convencionales, délsarr
de nuevos productos, velocidad de transmisién tect@ologia entre otras.

El entorno tecnoldgico y su desarrollo es un aspgoe facilita el dia a dia del trabajo de la
actividad, y que suma diferentes aplicacionesefactos para un mejor desenvolvimiento y prestagébn
servicio, pero no se considera determinante pararatal desarrollo de las tareas.

Se da por supuesto que el uso de artefactos infisaaafundamentalmente de comunicacion y
multimedia, son imprescindibles para el normal dela de cualquier trabajo. Hace pocos meses [®PAF
oficializé el nuevo el Sistema Integral de Monitwie Importaciones (SIMI), que estara vigente &rpar

de este miércoles y reemplazara a la Declaraci@udAnticipa de Importaciones (DJAI).

"El objetivo de esta Administracién Federal el desb de instrumentos que ademas de optimizar sus
funciones especificas en materia aduanera, fawemelzc competitividad y la facilitacién del comercio

exterior, sin perder de vista, los controles ydatighn de riesgo sobre las mercaderias”

Este nuevo sistema de importaciones, propone ugaefia oportunidad al gimnasio, ya que una vez
recuperada la inversion inicial, este Ultimo puddstinar parte de su ganancia a importar produtgos

alta calidad que le permita posicionarse en pda dempetencia.

4.5 Conclusiones de nivel 3

La calificacion como oportunidad 0 amenaza sezeaale la misma forma que para las variables
de nivel 1y 2.
A continuacion presentamos un cuadro resumen daf@bles de nivel 3:
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Cuadron®5 :Promedio de las variables del nivel 3

Econémico
Socio cultural X
Politico legal X
Tecnoldgico

Entorno

HINJON N

Fuente : ELABORACION PROPIA

El promedio del sector arroja un valor de 3.25exdr, se presenta como un sector favorable para

las variables de nivel tres.

5. DETERMINACION DE LAS CONDICIONES COMPETITIVAS DEL SECTOR DE NEGOCIOS

BAJO ANALISIS

Una vez que se han visto y seleccionado las swubles de los distintos niveles de variables, se
procede a realizar una evaluacién de las mismas,etdin de verificar las condiciones favorables o

desfavorables que ellas presentan.

El sector sera favorable cuando el promedio gemse@lmayor a tres. Es decir las oportunidades
seran mayores a las amenazas. El sector seré aledfieycuando el promedio obtenido sea menor a tres
por lo tanto las amenazas seran mayores a lasuofaties. Y el sector sera equilibrado en el cascet
valor obtenido como promedio sea igual a tres. §ia easo las oportunidades que se presenten seran

iguales a las amenazas.

El promedio general que se ha obtenido es:

Cuadro n° 6 : Promedio de Los niveles

Nivel 1
Niveles Nivel 2 2,875
Nivel 3

Fuente : ELABORACION PROPIA

Del promedio se obtiene un valor 3,042, siguierldoadelo el resultado determina que el sector
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es levemente atractivo. A los fines practicos cdandiferencia frente al valor 3 que arrojaria uotee
equilibrado es minima, se considera que el gimnssimsertard en un sector mas bien equilibrado. Se

puede concluir que en un primer momento las opmtagies superan muy levemente a las amenazas.
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CAPITULO VI
ANALISIS DEL SECTOR INTERNO

Tal como fue analizado el sector de negocios dizae@ un analisis interno, es decir siguiendo
siempre al modelo presentado en el libro Direcegtnatégica de los negocig®caria, 2012)

Las empresas estan constantemente en la busqukdxitdeempresarial, pero para esto es
indispensable que generen ventajas competitivasieEs, deben desarrollar su identidad, generar las
diferencias con relacion a sus competidores y meei&onces construir su propia totalidad estruktura

competitiva.

Una ventaja competitiva superior debe ser enteratidaes dimensiones:

1. Como competencia empresarial: se refiere alogdedidentidad (ser) alcanzado por la empresa
y medido a través del factor de individuacion. Essume el grado en que las creencias, la vision
empresarial, el espiritu emprendedor y la cultaraidante hacen que la empresa sea Unica.

2. Como capacidad empresarial: se refiere al piatietie la empresa para crear diferencias (saber
gue estrategia aplicar) medidas a través del fagt@ofisticacion, que resume el nivel de conoaitog
creatividad e innovacion aplicados a la generad®mtributos diferenciales y, por lo tanto, inabies
para la competencia.

3. Como habilidad empresarial: se refiere al nikekficiencia alcanzada por la empresa y medido
a través del factor de optimizacion que reflejgeteencia de recursos y la destreza en sus apliescio

Por lo tanto:

Ve=fi (fd — fo)

1. IDENTIDAD

Un primer concepto sencillo de identidad: aquelle gosee atributos o cualidades que posee
atributos o cualidades que sélo son iguales a sinmi no hay otro igual, porque de existir uno igual

deberia tener exactamente los mismos atributoslalades.
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La identidad se analiza a través de cuatro elermemostitutivos: la vision empresaria, la misién
empresaria, la cultura corporativa y la estructuganizacional. A continuacion se vera cada unellds

en mayor detalle.

1.1. Visiéon empresaria

La generacion y produccion de la identidad empigsaomienza y se continda en la vision

empresaria.

“Ser una empresa lider, reconocida y distinguida lpo generacion de bienestar, salud y
autoestima de la poblacién”

Cabe destacar, que como el emprendimiento alin eocsentra en marcha se describira la vision

gue se aspira lograr.

La idea principal u el objetivo es llegar a ded@raina “Vision Simple” en donde las bases del
sistema de valores y creencias esté conformadpgoars factores que lo determinan, que estos aparezc
como soélidos, coherentes, simples. Quizas unaidetdogia formulada explicitamente como un Unico
postulado a cumplir (orientacién al cliente, orgabn a los resultados, calidad etc.), situaci@spgiere
una conducta moral clara facilmente asimilable Ipsrmiembros de la organizacion. Las politicas que
sean claras y precisas, y la ética empresariakgaeuna imagen claramente visible y aplicable,rque

confunda y que no deje lugar a dudas.

1.2. La misién empresaria

La mision es la tarea que se encomienda el ejequ&raus negocios sean exitosos.

“Contribuir con la generacion de una cultura denbgtar y salud realizado en las condiciones mas
favorables de acuerdo a las necesidades de catmper

Definir el negocio es definir la mision y estamidé se define a través de dos variables.
. Clientes

. Productos
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Este es el vinculo 0 matriz de negocio basica dehdlente esta en primer lugar y el producto es
funcional a él.
y =f(x)
p = f(c)
A las dos variables anteriores se le pueden agregas de diversa indole. A los fines de
simplificar la complejidad natural que reviste wgacio, se reducira la cantidad de variables &artih

tres mas:
. Ambito geogréafico
. Competencia
. Ventaja competitiva

El vector de negocios clientes-producto se ubiogedsionalmente en un espacio y tiempo dado.
Esta dimensionalidad modifica el caracter del vimaliente-producto. El ambito geografico condi@on
la compra por razones econdmicas, culturales, I8giias, religiosas y psicoldgicas del cliente. eflo
de la relacion cliente-producto-ambito geogréfinecesariamente aparecera la competencia, es decir

cualquier otra empresa que esté definiendo sumé&idun mismo sector.

Si se observa, las cuatro variables referidas cquefomrman la misién del negocio son
incontrolables para la propia empresa. La Unicaakbr que es controlable para la empresa son las

capacidades para generar valor empresarial.

El producto es una funcion del cliente, como mamaioos en capitulos anteriores, la base de
clientes esta dada por los alumnos actuales quenties diferentes profesores en sus actualesgsudst
trabajos, mas todos aquellos clientes potenciate€lthcras de Coria y Lujan de Cuyo. La misién se
define, inicialmente, por el cliente, y en seguhdyar por el producto. Nunca a la inversa. Unadnisle
negocios claramente definida, supone la correcfmicién del cliente y como funciéon de éste, la

definicion del producto.

En este trabajo se aspira a una “Mision Abiertaiddosea clara la definicion del quién y del qué

del cliente y sus demandas de bienes y servicios.
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Cuadro n®7 : Matriz para tipificar la mision del negocio

Alta
Mision Rigida Misién Abierta
Orientacién
al producto
Misidn Cerrada Mision Inestable
Baja
Baja Orientacidén ala Alta
diferencia

FUENTE: LIBRO "DIRECCION ESTRATEGICA DE LOS NEGOCIOS" (Ocafia, 2012)

1.3 Cultura empresarial

El concepto de cultura corporativa se aplica a esgw diversificadas mientras que el de cultura
organizacional se aplica a una pyme; ambas, enraers consideraran como cultura empresarial

abarcativa de toda la organizacién del negocio.

Las empresas se encuentran influidas por dosdipasilturas:
-La externa o de contexto
-La interna o propia de la organizacion.

La cultura contextual o externa a la organizaciéedser considerada a nivel del pais que se trate,

y en este marco de referencia se pueden distingoienos tres sectores componentes:}

a) La industria o sector de negocios o microentornuddalesarrolla su actividad la
organizacion de que se trate, que impone las relglgaego sobre las cuales se desarrollara el
vector empresa-negocio-rentabilidad.

b) Valores sociales: actitud hacia el trabajo, manooblieax calificada disponible,
predisposicién para crecer laboralmente y otrassideraciones son variables sociales en
permanente cambio, por lo tanto, las politicas mimg&ionales deben ajustarse a ellas. En este

caso se pondra mucho énfasis en la seleccion gitapan del personal.
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C) Grupos organizados: instituciones gubernamentakesiaciones, profesionales,
camaras empresariales, universidades, ejercenemtia directa sobre la cultura de la

organizacion

La cultura interna de la organizacion es concebidmo ya se dijo, como una red de

intrincadas relaciones afectada por:

a)

a) Factores tangibles resultantes, en primera instardgl tipo de negocio que
desarrolla la organizacion. Y, a su vez, en cadibsecada organizacion tendra su propia cultura
de negocio

b) Los factores intangibles que definen a la cultigaen que ver con los conceptos
abordados anteriormente; vision y mision de negogi® definen las normas de conducta y roles
implicitos a desempefiarse dentro de la organizagiéspeto por el otro, responsabilidad,

dedicacién, cooperacion, entre otros.

Paradigma organizacional
El mismo define el tipo de cultura dominante en Ers@ y ésta se encuentra construida a partir de

ciertos elementos:

valores de identidad los fines a alcanzar son enunciados en forma Vagau parte del
proyecto no se hiciese, el proyecto no tendria éxit

historias: respaldan a los valores, creencias y presuncioResvienen de las experiencias
individuales vividas a través del tiempo y quernestantes miembros de la organizacién aceptan
como verdaderas.

Rutinas y rituales. Situaciones vividas dia a dia. En nuestro castizexemos reuniones
periédicas, festejos que contribuyan a la motivacié cada empleado.

Estructura de poder: en este caso el poder formal se encuentra en ndarlos duefios.

Sistema de control:factores asociados a procedimientos burocratindg;adores de gestion, etc.
Ejemplo: camaras, apercibimientos, controles darus, etc.
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Cuadro n° 8 : Cultura empresarial y su adaptacién al cambio

Alta CULTURA CULTURA INICIADORA
ANTICIPADORA Generadores de cambio.
Equipos de trabajo. Creatividad e
Cooperacion. innovacién.
. Crecimiento grupal. Emprendedores.
Identidad ., . .
i Resolucién creativa de Tomadores de riesgo.
orientada a
| problemas. Provocadores del
a
. . Anticipacion al cambio cambio
diferencia
CULTURA SEGUIDORA
CULTURA REZAGADA Productividad
Eficientismo. fragmentada.
Autoritarismo. Coordinacion y
Personalismo. Control optimizacion.
por control mismo. Crecimiento individual.
Resistencia al cambio Acompaiamiento al
Baja cambio
Aceptable Identidad orientada a la Alta
eficiencia

Fuente: LIBRO "DIRECCION ESTRATEGICA DE LOS NEGOCIOS" (Ocafia, 2012)

La empresa aspira a desarrollar una cultura paticra: identidad orientada a la generacion de
diferencias en los servicios y con actitud proactien niveles aceptables de eficiencia en unauegtior
controlar los costos; intentara realizar un tipddentidad empresarial sustentada en el trabagmeipo,
la cooperacion y la resolucion creativa de probknmaevaleciendo el crecimiento grupal antes que el

individual.

1.4. Estructura organizacional

Siguiendo una secuencia logica, luego de habeblestdo cual debe ser la vision empresarial, la
mision de negocios y la cultura corporativa paredpcir los procesos de transformacion competitiva,
resta por establecer cudl sera la estructura @@geinnal necesaria para sostener ese cambio panque,
definitiva, las estrategias no las llevan adeldaseempresas, sino las personas que las integraBuso

funciones y tareas.
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Cuadro n° 9 : Matriz de estructura frente al cambio

Alta
ESTRUCTURA
ESTRUCTURA FLEXIBLE
.. INNOVADORA
(Anticipadora del
cambio) (Provocadora del
Identidad cambio)
orientada a
la diferencia
ESTRUCTURA ESTRUCTURA
BUROCRATICA CONSERVADORA
(Resistencia al cambio) (Acompafia al cambio)
Baja
Aceptable Identidad orientada a la Alta

eficiencia

Fuente: LIBRO "DIRECCION ESTRATEGICA DE LOS NEGOCIOS" (Ocafia, 2012)

Estructura flexible es lo que se intenta alcanzarque son consecuencia de una identidad

fuertemente asociada a la diferencia, con menasénén la eficiencia. Este Ultimo concepto noiign

que ese factor de valor no interese. Debe intema@tque, al ser una estructura flexible de rapido

acomodamiento a las condiciones del contexto sesitacsacrificar cierto nivel de eficiencia. Se

caracteriza por:

Fuerte sentido de solidaridad y cooperacion

Polifuncionalidad de las personas y tareas

Aprovechamiento flexible de los recursos para pakaptarse a los cambios planeados y no
planeados

Fuerte proceso socializador a través de valoremgipios compartidos

Existe un uso minimo de planeacion y estandarina@dfunciones y tareas.

La empresa busca lograr una diferencia sostenibkl 8empo basandose en su identidad, y ello

se refiere al trato personalizado que sus dueiposfgsionales, tiene con sus clientes de modo deceo

directamente sus necesidades y adaptar el seavioos los requerimientos del cliente.
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CAPITULO VII
MARKETING Y GESTION DEPORTIVA

Podemos definir Marketing segun Kotler como “Ebgwso social y gerencial por el que
individuos y grupos obtienen lo que necesitan ydesreando e intercambiando productos y valor con
otros. (Kotler & Armstrong, 2001)

1. MARKETING DEPORTIVO

Tal y como sefiala Willian Braker (historiador) ldsnciones de un atleta, espectador,
patrocinador, comentaristas, han estado siempsemes en los deportes desde los juegos de laiantig
Grecia. No obstante, en los ultimos 100 afios hgerementado un asombroso incremento en la

participacion deportiva, con especial atencionteopamadores, comentaristas y empresarios.

Un estudio realizado en 1982 por Miller Brewing, ERUU, revelé que el 96,3% de los
americanos participan mas de una vez al mes emaativddad deportiva, casi siempre como espectador;
un 70% sefalaba que veian deportes 6 noticias tdemry un 40% reveld que participaba en una
actividad deportiva por lo menos una vez a la sem&ste estudio concluye que existen numerosas
razones que conducen a una obsesién de los ciumadanEEUU por el deporte, y ademas se resalta la
influencia que la television ha tenido en la apaniade esta obsesién. Este estudio por lo que c&spe
sus conclusiones, puede ser trasladadas al rests gaises desarrollados de una manera, mas Gsmeno
idéntica.

La investigacion presentada en el Congreso dedae@ad Argentina de Cardiologia (SAC 2015)
por la Dra. Rosana Poggio, cardidloga del InstitlecEfectividad Clinica y Sanitaria (IECS) de Bugno
Aires, Argentina revela que el 17 % de las mugrtesenfermedades cardiovasculares en Argentina se
debe a los bajos niveles de actividad fisigardiology, 2015)

El presente estudio investigd el impacto de vaningles de actividad fisica en los casos de

muerte por enfermedad cardiaca isquémica (IHDspaigla en inglés) y accidentes cerebrovasculgres,
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los indices de mortalidad por enfermedades cardoaNares en personas mayores de 30 afios. Los datos
sobre la actividad fisica en Argentina se obtuviexgartir de la Encuesta Nacional de FactoresiekgR
2013. La cantidad de muertes por enfermedad de basan en los datos reunidos por el Ministexio d
Salud de Argentina. La actividad fisica se cladiBegun equivalentes metabdlicos por minuto poaseam
(MET/minutos/semana), siendo 600 MET/min/semanavatgntes a 30 minutos de caminata a paso
ligero cinco dias a la semana (es decir 2,5 haasgmana).

Las pautas de la ESC recomiendan que los adultms ste todas las edades realicen actividad
fisica o entrenamiento aerdbico de intensidad namtdercomo minimo, de 2,5 a 5 horas por semana, o
ejercicio intenso vigoroso de 1 a 2,5 horas porasem

Durante 2010 se produjeron 43 796 muertes por reeftaides cardiovasculares en la poblacién mayor de
30 afios de edad, entre ellas 25 142 muertes poyIHD654 muertes por accidentes cerebrovasculares.

Los investigadores descubrieron que un MET/min/sem@s decir, el nivel minimo recomendado de
actividad fisica) menor a 600 fue el causante debdl(7278) del total de muertes por enfermedades
cardiovasculares en Argentina en 2010, de las £&lé1 se produjeron en hombres y 3337 en mujeres.
Un MET/min/semana menor a 600 fue el causante @e&624907) de las muertes por IHD y el 13 %

(2371) de las muertes por accidentes cerebrovaesula

El Dr. Peidro explico: “Esta investigacion demuast significativo impacto de la inactividad fisiea las

muertes por enfermedad cardiovascular. Las razquesllevan a la baja actividad fisica en mujeres,
segun las encuestas, incluyen las multiples ocapesi (el trabajo y el hogar) de la mujer, la menor
cantidad de tiempo que las nifias le dedican adpsrtks en comparacion con los nifios y el tiem@o qu

las mujeres dedican al cuidado de la salud deskiamtes miembros de la familia”.

“Se requieren de politicas estatales que estimales argentinos a realizar mas actividad fisiagtego

el Dr. Peidro. “Las sociedades cientificas, losfgmimnales médicos y el estado deben trabajar
mancomunadamente para superar el problema deltagdpro y, de esta manera, mejorar la duracién y la
calidad de vida”(Ibidem)

El marketing y la comunicacion son dos fenémerropips de las sociedades de nuestro tiempo
gue se han desarrollado conjuntamente. Aunque Eetieg es una técnica de mayor alcance que la

comunicacion, no cabe la menor duda de que muahdsscestrategias modernas de marketing se basan
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en estrategias de comunicacion. Por lo cual el etisugk se ocupara de todo lo que sea preciso haarer,
gue un producto, una idea o un servicio puedamailbgsta su comprador o usuario. El marketingda si
considerado fundamentalmente desde tres perspectha sido identificado con la publicidad, la

promocion y las ventaglruela, 2009)

Lambin ha intentado refundir todas estas ideasratitiando dos niveles de marketing: el
marketing operacional y el marketing estratégiEbmarketing operacional es una gestién voluntdeia
conquista de los mercados existentes, cuyo hogziataccion se sitla en el corto y mediano plazo.
accion de marketing operacional se concreta eaglimiento de una politica de producto, distribogio
precio y comunicacion. Este tipo de marketing tienegran vigor cuando la empresa ya se encuentra
compitiendo en un mercado determinado.

El marketing estratégico se apoya de partida em&isis de las necesidades de los individuos y
empresas, en definitiva se centra en orientar lpresa hacia las oportunidades econdmicas atractivas
para ella, es decir, adaptadas a sus recursossgl@r hacer y que ofrecen un potencial atrayente de
crecimiento y de rentabilidad. La unién entre asnbspectos del marketing es indisoluble; mientras e
primero necesita de una estrategia solida parpugsto en practica, el segundo se encarga de paverl
funcionamiento para lo cual recurre a las herraragede marketing operacional: comunicacion, precio,

producto y distribucion.

Pero ¢qué debemos entender por Marketing Depolitive?esponsables de marketing necesitan
un sistema, por supuesto racional, que atrape @lmimidores del deporte con los productos depetti
Para centrar dicho concepto de una forma teérieandis que: “El marketing deportivo estad compuesto d
varias actividades que han sido disefiadas parazalckos deseos y necesidades de los consumideres d

deporte a través de procesos de intercampldtem)

1.1. Miopia del marketing deportivo

Theodore Levitt defini6 esta miopia, cuando sdstalgue las organizaciones deportivas se han
centrado mas en producir y vender materiales yicgesy que en identificar y satisfacer la necesigad
deseos de los consumidores y sus mercados.

Aunqgue los responsables del marketing en progralmateportes, en general, se han empezado a
dar cuenta de que el ganar no lo es todo, ademéisree el error de fiarse de la asistencia de los
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consumidores, en el caso de que el equipo pieod®, ¢llo nos lleva a concluir que, la miopia del

marketing se debe a la falta de profesionales aeetieste &mbito.

Teoria de ventas

En muy pocos clubes de tenis, gimnasios, la regpditad de estabilidad financiera esta en
manos de profesionales, sino todo lo contrariananos de inexpertos, como son estudiantes paggdrab
a media jornada. Debemos decir, que es incomptengile negocios que dependen de un volumen
elevado de clientes no tengan en cuenta este aspmttimportante del marketing, contratando a
directivos inexpertos, sin embargo, con el aumedetta competencia y demanda, el marketing profakion
es actualmente un tema a tener muy en cuentaho die otra forma de supervivencia. Con el continuo
incremento de la participacion de la economia edeglorte, las organizaciones utilizan técnicas mas

sofisticadas de marketing, con ello se incremarggobsibilidades de prosper@ibidem)

2. GESTION DEPORTIVA

La gestion aplicada al &mbito deportivo es unaadddlencias en gran parte de las organizaciones
vinculadas a esta area, pues no generan estructtleasadas para impulsar sus actividades. Desde los
proyectos mas pequefios a los mas grandes, delie exisinalisis de oportunidades e informacién, en
conjunto con una planificacion de las accionesrdetié un ambiente profesional. Para lograr est, la
organizaciones deben tener una composicién coleenama administracion que permita asignar y entrega
a cada unidad los recursos necesarios y una gegi®hogre utilizar los recursos de manera Optiana,

través de un sistema y procesos contenidos engéstépgren alcanzar los objetivos propuestos.

La gestion deportiva debe estar relacionada copldaificacion, organizacién, integracion y
control de las areas de la empresa. Ademas, lagjardebe estar al tanto de las condiciones exerna
como el clima politico, los progresos tecnoldgicias.estabilidad de la economia, la percepcion del
deporte que tiene la gente, las tendencias, etrtie. Ademas, debe conocer las caracteristicanhase

como el recurso humano y las instalaciones.
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CAPITULO VIII
MEZCLA DE MARKETING

El marketing se ocupa de los clientes. Crear wakatisfaccion para los clientes, es la entrega de
satisfaccion a los clientes obteniendo una utilid&dmeta doble del marketing, es atraer nuevesitels
prometiendo por un lado, un valor superior y, ptmo,oconservar los clientes actuales dejandolos
satisfechos(Kotler & Armstrong, 2001)

1. INTRODUCCION

Para realizar el andlisis de la mezcla de marketmgitilizara el libro “Marketing” de Philip
Kotler. (Ibidem)

La direccién de marketing se encarga del analgsneacion, implementaciéon y control de
programas disefiados para crear, forjar y mantetencambios provechosos con los compradores meta y
asi alcanzar los objetivos de la organizacion. ikecdién de marketing implica administrar la densnd

lo que a su vez supone administrar las relaciomedos clientes.

El gimnasio se insertara en el mercado con unaanfi®sofia, que como ya se ha mencionado
anteriormente, lo que intentara es concederldeitel la posibilidad de acceder a una clase peantate
personalizada, atendiendo sus necesidades indiegldantro de un grupo de personas, con profesignal
altamente capacitados. Por lo tanto la estragimarketing debe apuntar a marcar las diferengéas,
sea en la profesionalidad de los docentes y médomyso en la administracién del gimnasio, dando a

conocer los beneficios que los clientes obtendréauaa de una buena gestién y preparacion fisica.

A continuacion se desarrollaran los cuatro elensedéola mezcla de marketing.

2. PRODUCTO

Definimos un producto como cualquier cosa que sel@wfrecer a un mercado para su atencion,
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adquisicion, uso o consumo y que podria satisfatceleseo o una necesidad. Los servicios son ummafor
de producto que consisten en actividades, bengf@isatisfacciones que se ofrecen a la venta woue

basicamente intangibles y no redundan en la pragdidé algo.

El gimnasio ofrecera servicios. Por lo tanto seedebonsiderar cuatro caracteristicas muy
importantes para disefiar los programas de marketing

1. Intangibilidad: Implica que los servicios no se gem ver, degustar, tocar, oir, ni oler
antes de comprarse. Para reducir esta incertidulmbreompradores buscan sefiales de la calidad de
un servicio.

2. Inseparabilidad: Implica que los servicios no sedam separar de sus proveedores, sean
éstos personas 0 maquinas.

3. Variabilidad: Implica que la calidad de los seregidepende de quien los presta, ademas
de cuando, donde y como se presta.

4. Caducidad: Implica que los servicios no se puedera@nar para venderse o usarse

posteriormente.

En un negocio de servicio, el cliente y el empledéelservicio interactian para crear el servicio.
Por tanto, los prestadores de servicios deberatttear eficazmente con los clientes para crearalor v
superior durante los encuentros de servicios. dtamaccion eficaz, a su vez, depende de la habiilida
los empleados de contacto y de los procesos deuquigeh y apoyo del servicio que respaldan a esos

empleados.

En este proyecto, se tiene como objetivo finahiehestar del cliente, ademas de la satisfaccién
de sus necesidades. Ensefiarles a nadar, pilatébjcae etc es lo que cualquier gimnasio busca est

gimnasio ademas va a buscar el bienestar en caautgalud fisica y mental.

Es de suma importancia que el cliente se encuangiesto con sus profesores, dentro del grupo
gue compone y dentro de una clase que esté a gupprsun lado y por otro que beneficie su condicio
fisica. Ademas habra un sector de Kinesiologia d@®lpodran atender diversas consultas y/o lesiones

gue posea el cliente.

2.1. Programa

Recordemos que en principio, el primer afo, sompdas actividades que se desarrollaran, y una

52
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vez recuperada la inversion, se reinvertira panaliamel negocio.
A partir del segundo afio, se habilitara el espdeigobrecarga durante todo el dia y se innovara
en nuevas actividades, como por ejemplo spinning.

A continuacion se mostrara la grilla de actividades

Cuadro n° 10: Horarios y Actividades

1° Trimestre - Pileta
Martes Miércoles

VEGES

Jueves

Nivel 1,2,3 Nivel 1,2,3

Nivel 1,2,3 Nivel 1,2,3

Acqua Gym

Acqua Gym

Horarios de Natacién: Lunes a Sdabados de 7:30 a 22:00
Horarios de Rehabilitacion: Lun Mier y Vier de 07:30 a 13:30
Martes y Jueves de 15:00 a 19:00
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Hora
16:00
16:30
17:00
17:30
18:00
18:30
19:00
19:30
20:00
20:30

21:00

21:30

Martes

2° Trimestre - Pileta

Miércoles

Jueves

Viernes

Nivel 1,2,3

Nivel 1,2,3

Nivel 1,2,3

Nivel 1,2,3

Nivel 1,2,3

Nivel 1,2,3

Nivel 1,2,3

Nivel 1,2,3

Acqua Gym

Acqua Gym

Acqua Gym

Acqua Gym

Horarios de Natacion: Lunes a Sabados de 7:30 a 22:00
Horarios de Rehabilitacion: Lun Mier y Vier de 07:30 a 13:30

Martes y Jueves de 15:00 a 19:00
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Hora
08:00
08:30
09:00
09:30
10:00
10:30
11:00
11:30
12:00
12:30
13:00
13:30
14:00
14:30
15:00
15:30
16:00
16:30
17:00
17:30
18:00
18:30
19:00
19:30
20:00
20:30

21:00

21:30

Martes

3°y 4° Trimestre - Pileta

Miércoles

Jueves

Viernes

Nivel 1,2,3

Acqua Gym

Nivel 1,2,3

Acqua Gym

Nivel 1,2,3

Nivel 1,2,3

Nivel 1,2,3

Nivel 1,2,3

Nivel 1,2,3

Nivel 1,2,3

Nivel 1,2,3

Nivel 1,2,3

Nivel 1,2,3

Nivel 1,2,3

Acqua Gym

Acqua Gym

Acqua Gym

Acqua Gym

Horarios de Natacion: Lunes a Sabados de 7:30 a 22:00
Horarios de Rehabilitacion: Lun Mier y Vier de 07:30 a 13:30

Martes y Jueves de 15:00 a 19:00
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1° Trimestre- Actividades

Hora Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes

08:00 Running Running Running
08:30 Pilates Pilates
09:00 ]

09:30

10:00

10:30
11:00
11:30
12:00
12:30
13:00 Running Running Running
13:30
14:00
14:30
15:00
15:30

16:00

16:30
17:00
17:30
18:00
18:30
19:00
19:30
20:00
20:30
21:00
21:30 | |
Horarios de Natacion: Lunes a Sdbados de 7:30 a 22:00
Horarios de Rehabilitaciéon: Lun Mier y Vier de 07:30 a 13:30
Martes y Jueves de 15:00 a 19:00

*GAP: Actividades de gliteos, abdomen y piernas
*Zumba: trabajo aerébico

* [niciacién deportiva: inicio en deportes a elétci

56
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Hora
08:00
08:30
09:00
09:30

10:00

10:30
11:00
11:30
12:00
12:30
13:00
13:30
14:00
14:30
15:00
15:30

16:00

16:30
17:00
17:30
18:00
18:30
19:00
19:30
20:00
20:30
21:00
21:30

Lunes
Running

2° Trimestre- Actividades

Martes

Miércoles
Running

Jueves

Viernes
Running

Pilates

Pilates

Pilates

Running

Running

Running

Zumba

Zumba

Pilates

Pilates

Pilates

E.F E.F E.F
Running Running Running
Zumba Zumba Zumba

Horarios de Natacion: Lunes a Sabados de 7:30 a 22:00
Horarios de Rehabilitaciéon: Lun Mier y Vier de 07:30 a 13:30

Martes y Jueves de 15:00 a 19:00
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Hora
08:00
08:30
09:00
09:30

10:00

10:30
11:00
11:30
12:00
12:30
13:00
13:30
14:00
14:30
15:00
15:30

16:00

16:30
17:00
17:30
18:00
18:30
19:00
19:30
20:00
20:30
21:00
21:30

3°y 4° Trimestre- Actividades

Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes
Running Running Running
Pilates Pilates Pilates Pilates Pilates

Zumba Zumba Zumba Zumba
Running Running Running
Zumba Zumba
Pilates Pilates Pilates Pilates Pilates
E.F E.F E.F E.F E.F
Running Running Running
Zumba Zumba Zumba

Horarios de Natacion: Lunes a Sdbados de 7:30 a 22:00
Horarios de Rehabhilitaciéon: Lun Mier y Vier de 07:30 a 13:30

Martes y Jueves de 15:00 a 19:00
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3. PRECIO

El precio es la expresion de valor que tiene urdywtd o servicio, manifestado en términos
monetarios u otros elementos de utilidad, que miprador debe pagar al vendedor para lograr el otmju

de beneficios que resultan de tener o usar el ptoduservicio. (Thompson, 2008)

Para fijar el precio, la compafia opt6é por “Fijacie precios para capturar el nivel mas alto del

mercado” La captura del nivel méas alto del mercaio tiene sentido en ciertas condiciones.

1. La calidad y la imagen del producto o servicio debestener su precio mas alto,
y el nUmero de compradores que quieren el produstvicio a ese precio debe ser suficiente.

2. Los costos de producir un volumen mas pequefio herdser tan altos que
cancelen la ventaja de cobrar mas.

3. Los competidores no deben poder entrar facilmemi enercado para socavar el
precio alto.

Entonces para calcular el precio de las distintéisidades, se ha tenido en cuenta los costos y la
competencia. A continuacion se presenta una atieande precios a establecer, esto no significalgsie

mismos se mantendran fijos.

Cuadron®11 : Precios

COSTO POR ACTIVIDADES 2 VECES POR SEMANA

Natacion Nivel 1 | $500,00 | $625,00 | $781,25 | $976,56 [$ 1.220,70
Natacion Nivel 2 | $500,00 | $625,00 | $781,25 | $976,56 [$1.220,70
Natacion Nivel 3 | $500,00 | $625,00 | $781,25 | $976,56 [$1.220,70
Natacion Adultos | $500,00 | $625,00 | $781,25 | $976,56 [$ 1.220,70
Acqua GYM $425,00 | $531,25 | $664,06 | $830,08 |$1.037,60
Master $400,00 | $500,00 | $625,00 [ $781,25 [ $976,56

COSTO POR ACTIVIDADES 2 VECES POR SEMANA

Natacion Nivel 1 | $550,00 | $687,50 | $859,38 |$1.074,22|$ 1.342,77
Natacion Nivel 2 | $550,00 | $687,50 | $859,38 |$1.074,22 |5 1.342,77
Natacion Nivel 3 | $550,00 | $687,50 | $859,38 |$1.074,22 S 1.342,77
Natacion Adultos | $550,00 | $687,50 | $859,38 |S$1.074,22 |5 1.342,77
Acqua GYM $475,00 | $593,75 | $742,19 | $927,73 |$1.159,67
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Referencias:

Nivel 1 : se refiere a nifios de 3 a 5 afios.
Nivel 2 : se refiere a nifios de 6 a 8 afios.
Nivel 3: se refiere a nifios de 9 a 12 afios.

COSTO POR ACTIVIDADES 2 VECES POR SEMANA

ACTIVIDAD ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Pilates $380,00f $475,00] $593,75| $742,19 $927,73
GAP $300,00f $375,00[ S$468,75] 558594 $73242
Zumba $400,00f $500,00] $625,00[ S781,25 $ 976,56
E. Funcional $480,00 $600,00f S$750,00f $937,50] $1.171,88

COSTO POR ACTIVIDADES 3 VECES POR SEMANA

ACTIVIDAD ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Box Trainnig $530,00] $662,50] $828,13| $1.035,16| S 1.293,95
Pilates $430,00] $537,50] $671,88] $839,84| $1.049,80
GAP $350,000 $437,50] $546,88] S 683,59 $ 854,49
Zumba $450,00] $562,50|] $703,13] $878,91] $1.098,63
E. Funcional $530,00] $662,50] S$828,13| $1.035,16] $1.293,95
Iniciacidn deportiva* [ $ 1.000,00 | $ 1.250,00 | $ 1.562,50 | $ 1.953,13 | $ 2.441,41
Running $ 250,00|$ 312,50|$ 390,63|S 488,28|S 610,35

Referencias:

* Iniciacion deportiva: El precio hace referencia weces por semana dos horas que se distribuye

una en actividad fisica y otra en natacion.

Todas las actividades variaran el precio dependiatel la demanda y de las exigencias del

personal docente.

A cualquier actividad se le debe sumar un montodg inscripcion que variara con el paso de los

afos.
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4. PLAZA O DISTRIBUCION

Los canales de mercadeo se pueden considerar capmsgle organizaciones independientes que
participan en el proceso de hacer que un productergicio esté disponible para su uso o consumo.
(Kotler, 1996)

Este gimnasio buscara que su servicio esté disigopibea accesible para su poblacién objetivo,
por ende se pretende idear mecanismos y estardaBidssicamente en el lugar apropiado para llegar a

dicha poblacion.

4.1. Decisiones sobre el diseno del canal

El disefio de un sistema de canales requiere ddisiande las necesidades del cliente, el
establecimiento de los objetivos del canal, latifieacion de las alternativas de los canales fpades y
la evaluacion de esta&otler & Armstrong, 2001)

Analisis de los niveles de produccién de servigs desean los consumidores:

La comprension de qué, dénde, por qué, cuando yp a@mpran los clientes metas del negocio es
de vital importancia para definir el disefio delalatel mercadeo.

En el nuevo emprendimiento se ha identificado igsisntes niveles de prestacion de servicios:

- Tiempo de espera:El tiempo promedio en que los clientes recibirdactfamente el
servicio es de 1 hora, que es el tiempo estimadalgrard una rutina de ejercicios.

- Variedad de servicios:Representa el surtido de servicios que proporcagmamnasio.
Por lo regular, los clientes prefieren una mayderahtiva de servicios porque aumenta la
probabilidad de encontrar exactamente lo que nacesi

- Respaldo del servicio:Dentro de los servicios adicionales que presentaueivo
emprendimiento se puede mencionar la facilidadrda€iamiento por medio del crédito. Por lo tanto

el respaldo del servicio se veré reflejado en ehlkcdel mercadeo.
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4.2. Establecimiento de los objetivos y restricciones del canal

Los objetivos del canal se establecen en térmireokos niveles de prestacion de servicio. La
planeacion efectiva del canal incluye el segmestaxtercado al que se va a servir y los mejoreslesna

gue se pueden utilizar en este caso.

Por lo tanto, teniendo en cuenta el giro del neggal ser un servicio especializado por un lado
en gimnasia acutica y por otro en la atencionopatizada de las distintas actividades, se puede
establecer que el servicio requiere de un mercadodinecto por medio de un representante de veptas

la compaiiia, ya que los intermediarios carecenatacimiento necesario del servicio a ofrecerse.

Sin embargo, es importante sefialar que existers at@rnativas de canal que podrian ser
consideradas, ya que un representante de venigifhihte va a cubrir todo el mercado.

4.3. Identificacion de las principales alternativas del canal

Una alternativa de canal se describe por medioedeeiementos, para realizar el trabajo de canal
se ha identificado los siguientes intermediarios:
- Fuerza de venta de la compaiiia:
Se contratard a una agencia comercial y dos veneledorporativos que se identifique como
la fuerza de venta directa de la compania, a laseuie asignara a los distintos sectores paractant
a todos los clientes potenciales en el area.
- Agencias de ventas:
Contratar agencias de ventas en distintos segaradar y vender el servicio.
- Mercado a vuelta de correo:

La compafiia puede anunciar servicio en su pagina web por correo.

4.4. Cantidad de intermediarios

La compaiiia ha decidido aplicarla estrategia deluli€ion selectiva.
a) Distribucion selectiva

Se utilizara la fuerza de ventas como un internmid@ara manejar el nuevo gimnasio.

La finalidad es desarrollar una relacion de tralagjmpiada con los intermediarios seleccionados
y esperar un esfuerzo mas alto del promedio. D& resinera se obtendra una cobertura adecuada del

mercado con mas control.
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5. PROMOCION

La estrategia de promocién es un plan para el psiond de los elementos que la forman:
publicidad, relaciones publicas, ventas personafgemocion de ventas.

5.1. La mezcla de promocion

“Es la combinacién de herramientas de promocioninclaye la publicidad, relaciones publicas,
ventas personales y promocion de ventas, las cealaeslizan a fin de influir en el mercado metagrar
los objetivos globales de la empreg&btier & Armstrong, Marketing, 2001)

Para una eficaz mezcla de promocién se haran usadde las herramientas posibles las cuales
seran definidas y detalladas posteriormente; deraahera se determinaran cuales son las que negjor s
adapten a los servicios de actividad fisica, estidahdo ventajas de las mismas; estrategias s &
cabo un correcto plan de marketing, que no solease referencia a aspectos publicitarios vacios, si
por el contrario que tengan un objetivo definiderfder”.

5.2. Objetivo de la mezcla de promocion

Por ser nuevo el gimnasio, tiene como objetivo rimer a los potenciales clientes sobre el
servicio a brindar, capando su atencion, desanadigu interés y despertando su deseo por haceteliso
gimnasio, haciendo que se ejecute la asistenaiésaio.

5.3. Instrumentos de la mezcla de promocion

Los principales instrumentos de la mezcla de préadmoson la publicidad, la promociéon de
ventas, relaciones publicas y ventas personakdsajirdas en conjunto logran alcanzar el objetivéade

mezcla de promocién

a) Publicidad
“Cualquier forma pagada de presentacion no pergopamocion de ideas, bienes o servicios por

parte de un patrocinador identificaddididem)
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Al ser la publicidad una forma de comunicacion mahlconfiere una clase de legitimidad en el
servicio y también brinda una oferta estandariz&lanensaje lo reciben muchas personas, por ende

compradores saben que sus motivos para adqusgnécio se comprende publicamente.

La publicidad es un medio de gran envergadurapgtmite comunicar algo positivo acerca de la
infraestructura, capacidad y calidad del servicio.

a.1 Establecimiento de los objetivos de la pubdidid
Entrar en la mente del consumidor como un sengie brinda como resultado salud fisica-
mental obteniendo bienestar en su vivir diarios®adiéndolo a concurrir al nuevo gimnasio.

a.2 Determinacion de audiencias:
La publicidad que va a utilizar el nuevo emprendim va dirigida a un sector de mercado de
clase media, media alta y alta, entre los 18 yf&is ale edad, que gusta de cuidar su imagen y salud

mediante la practica de diversos ejercicios fisicos

Los potenciales clientes, son hombres y mujeresscoiveles de ingresos son relativamente altos,
por ende dichos clientes estan formando parte gen@aciones importantes en el mercado laboraben |
cuales de una u otra manera se ven afectadosaderieles de estrés lo que conllevan a buscar una
alternativa de alivianar o contrarrestar estoste$eg a su vez distraerse de algin modo, teniéedipge
en cuenta que el profesional que esté a cargo dada elegida por tal cliente va a contar concaden

personalizada.

Es por esto que dichas personas buscan en lostastnedios de comunicacion, lugares en los

gue ellos puedan conseguir descanso, relajacigoransu salud y bienestar fisico y mental.

a.3 Decisiones respecto a los medios de comudicasu alcance, frecuencia e impacto.

La conciencia del publico sera mayor, cuanto mager el alcance, la frecuencia y el impacto de
las exposiciones en los medios de comunicacion.

Las herramientas a utilizar son muy diversas ysiggis, es por esta razén se ha considerado
segun la capacidad para ofrecer alcance, frecuenaigpacto los siguientes medios para presentar su
publicidad:
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- Radio
El realizar anuncios en la radio resulta una badteanativa para dar a conocer los beneficios

del nuevo gimnasio, por lo que se presenta lanaltisa de presentar anuncios en la siguiente radio.

4
l
Vit

BAUAN

e T e DO, —r
Radio: “Estacién d&ol” 100.9

Segun los ultimos estudios realizados en ratingjdRE0.9 se ubica entre los 5 primeros lugares

de audiencia en nivel socio econémico, medio aftivel provincial.

Cuadro n°12: Tarifas Radio “Estacién del Sol”

Programacioén Oferta Horarios Valor en $

Ahora que el jefe no e 09:00a 12:0 $1.089,0
De tarde somao 13:00218:0 $1.089,0
Lista Negr: 18:00a22:0 $1.089,0
TOTAL $ 3.267,0

Fuente: Elaboracion propia

- Publicaciones en Internet
Para dar a conocer los beneficios de asistir ahg#io se estudia la posibilidad de hacerlo

mediante las siguientes dos paginas web.
1. Facebook: El marketing en Facebook ayuda a tu ema@meafianzar relaciones duraderas

con las personas y a buscar nuevos clientes. testepiiede ser practicamente sin costo

alguno.
2. La pagina web propia del gimnasio, que se creard enorto plazo y tendra un costo de

$3.400 por mes.-




CAPITULO VIII

b) Promocién de ventas
“Consiste en un conjunto variado de instrumentas @ incentivo, sobre todo a corto plazo,
disefiado para estimular una compra mas rapida wyomde servicios particulares por parte de los

consumidores o el comercigKotler & Armstrong, Marketing, 2001)

Para realizar una campana eficaz es importantel@gaalos consumidores, para que generen una

respuesta positiva.

b. 1 Establecimiento de los objetivos de la prodwcie ventas

Realizar una campafia eficaz de promocion de ventasl fin de agradar y atraer tanto a clientes
gue no asisten a ningln gimnasio o centro deporéisbcomo los que asisten a los gimnasios acfuales
generando una respuesta positiva al uso del servici

b. 2 Herramientas de promocién de ventas

Se debera verificar cada tres meses el cumplimidetoobjetivo de promocién de ventas,
demostrando que estas herramientas estan muy bfaridds, sobre todo deben tener flexibilidad y
adaptabilidad para su entorno, por lo tanto unigggoto es indispensable ya que a través de lagyen

mensuales tenemos una proyeccion.

- Muestras e incentivos:
Las muestras gratis estimulan al potencial clianpgobar una rutina de ejercicios gratis y

sin compromiso, lo cual establece bases solidasyrar relacion a largo plazo con dicho cliente.

Al proporcionar muestras gratuitas a los consumeisldacilitamos el cambio de marca, es
una forma muy buena de promaocionar el uso del gerwa que el nuevo emprendimiento es
superior, distinto y mejor. Si se logra que losan®s lo prueben, se esta creando un mercado y asi

se obtendra como resultado que el posible cliamtelgp acostumbrarse al nuevo servicio.

- Paquetes promocionales:
Posterior al primer mes de apertura del gimnasioteggaran las entradas al gimnasio
pagando el mensual sin el valor de inscripciondms meses seguidos. Esto con el fin de que las

personas que hicieron uso de las muestras deg@inanimen ya a ser parte del gimnasio, logrando
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asi fidelizar un cierto nimero de clientes de loales se esperan den su referente positivo en

cuanto a los servicios recibidos.

De igual manera el valor de la inscripcion no seftdrado a aquellos clientes que prefieran

pagar la cuota semestral o anual, esta promoci@ugga a lo largo de todo el proyecto.

- Premios:

Para efectos de introduccién del nuevo gimnasiel enercado y como parte promocional
se han creado premios que se constituyen en regahstrumentos promocionales que incremental
el valor del servicio, significando un premio quielgnte recibe a modo gratuito, en si sirven como
un incentivo para comprar el servicio. Entre Iaagpales premios a ofrecer se tiene:

a) Descuentos por pago mensual, semestral o anual.

b) Descuento por la presentacion de un socio nuevo.

c) Por la presentacion de 5 recibos de pago de unarisiante, se le regala la asistencia gratis del
sexto mes.

d) Un Aqua Kit por la inscripcion a la rutina de Naéac

e) Por la compra de una membresia anual, gratis 3 gasevalidez de una semana para un invitado.

- Promociones a grupos corporativos:
Actualmente, en la sociedad existe una mayor coociale lo importante que es la practica
regular de la actividad fisica, que en conjunto baenos habitos alimentarios, puede ayudar a
evitar o retardar la manifestacién de enfermedadetiovasculares, diabetes, osteosporosis, cancer

de colon, y todas las complicaciones de salud adasial sobrepeso y la obesidad.

Sin embargo, los beneficios que tiene la activifisica van mucho mas alla de la

prevencién de enfermedades.

Segun la Organizacion Mundial de la Salud (OMG), estilo de vida activo también
mejora el estado de animo, estimula la agilidadtabealivia la depresion y facilita el tratamiento
del estrés, mencionado todas estas caracteristiczagpitulos anteriores.

Es por ello que se ha tomado en cuenta a los efiettdrporativos como una manera de

incrementar los clientes para el gimnasio en gbqaazo.
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El hacer convenios con empresas trae consigo mwelmsjas, entre ellas tener el ingreso
de clientes fieles; el gimnasio ofrece un convesspecial de acuerdo al volumen de personas
interesadas en asistir al gimnasio, conforme acesteepto se presentaran planes y tarifas acorde a

las necesidades de estos tipos de clientes.

c) Ventas Personales
La fuerza de ventas funciona como el nexo persdeala compafiia con los clientes. El
representante de ventas es la misma compafia parhomde sus clientes, que a su vez, trae a la
compainiia informacion de inteligencia muy necesacirca del cliente(Kotler & Armstrong, Marketing,
2001)
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CAPITULO IX
FORMULACION DE LA ESTRATEGIA

Este capitulo se desarroll6 siguiendo los pasdsduim Ocafia de su libro “Direccién estratégica

de los negocios” y de Michael PortéOcaria, 2012) (Kotler & Armstrong, Marketing, 2001)

1. LA ESTRATEGIA

La estrategia competitiva se define como la fornegliante la cual una empresa se enfrenta a sus
competidores para intentar obtener un rendimiampersor al de ellos. El concepto de ventaja cortipati
de laempresase entiende como cualquier cardictgride la empresa que la diferencia de otras
colocandola en una posicion relativa superior panapetir.

La base fundamental para obtener esa rentabiligaetior es lograr una ventaja competitiva

sostenida, y para ello se debe seguir una estaagiresarial.

El origen de una ventaja competitiva puede estaruemerosas caracteristicas de la actividad de la

empresa, cualquiera de ellas conduce a una detéajas competitivas:

. Liderazgo en costes: en este caso se compitemeErdaos costes mas bajos.
El ejemplo mas significativo son todas las compaféeas de bajo costéow cost
. Diferenciaciéon de producto: en este caso el pr@eiventa del producto sera mas

elevado, compitiendo con esta variable.

2. ARQUITECTURA DE LA ESTRATEGIA EMPRESARIAL

La estrategia empresarial se disefia y construyartar pel concepto de valor empresarial. La
forma en que se generard valor, a través de supetentias, capacidades y habilidades, determinara |

estrategia de negocios.
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Luego de haber definido la forma con que va a cémf@empresa, se sientan las bases para
determinar cual sera la cuota o participacion decau® esperada a través de la estrategia de

posicionamiento competitivo.
La ventaja competitiva sustentada en la generadgdvalor que busca aumentar su participacion
de mercado, necesita de una estructura que le dé&vzase para aquellas estrategias; entonces debera

decidir a través de que forma la empresa desaadlaestrategia organizacional.

La gran estrategia empresarial se define de laesigumanera:

¢, Qué valor? Estrategia de negocios

¢, Qué posicién? Estrategia de posicionamiento ebtivp
¢, Cémo se desarrolla? Estrategia de crecimiento

¢,Bajo qué estructura? Estrategia organizacional

¢,COmo se instrumenta? Estrategia funcional

Dado que se esta desarrollando un plan de negparasuna empresa que no esta en marcha la
Unica estrategia que puede ser desarrollada pooelento es la estrategia de negocios, estratefga gu
sobre la que desarrollan las otras. Se trata derrdigiar qué acciones llevara a cabo la empresa para
imponer una ventaja competitiva a través de unalicidm superior o Unica con relacién al resto de la

empresas del sector.

3. FORMULACION DE LA ESTRATEGIA DE NEGOCIOS

La empresa deberéa desarrollar alguna forma de eatpresarial para los clientes que sea Unica,

exclusiva o superior, de tal manera que se cogatién una ventaja competitiva.

En tal sentido y tal lo expuesto hasta aqui, lésrrativas en la formulacion de la estrategia

competitiva son:
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Cuadro n° 13 : Matriz de la estrategia de negocios

Alto
ESTRATEGIA ESTRATEGIA
DE PRECIO MARCA/ PRECIO
Sensibilidad
al precio
NEGOCIO ESTRATEGIA
ESTANCADO MARCA
Bajo
Bajo Sensibilidad a la Alto
diferencia

FUENTE: LIBRO "DIRECCION ESTRATEGICA DE LOS NEGOCIOS" (Ocafia, 2012)

La empresa podria generar un valor superior cuanddentidad enfatizara sobre la diferencia (a
una eficiencia aceptable), lo que para el clieatéasun producto cuya diferenciacién asociadaradeca
justificaria el pago de un precio superior. O daramtrario, el énfasis de la identidad se podriantar a
la eficiencia (con un minimo de diferencia), corcl@l el cliente atribuiria el valor de ese produait
precio. En cualquiera de estas dos alternativaanlaresa no decide cudl de las dos estrategiasiq@s
el mercado quien lo decide, concretamente lostelseseguin sus percepciones de valor, limitaciates,

En el nuevo gimnasio se piensa que el mercado segfasensible a ambos, es decir, estaran

dispuestos a pagar un plus en el precio a cambapmapiarse de valores diferenciales en el setvicio

El valor diferencial se ha tratado de explicar dtgatodo el desarrollo de este trabajo. Un
gimnasio que aportara al desarrollo y crecimiestétaccomunidad con la necesidad de ademas uriplan
desarrollo empresarial para el mismo, donde sejeeflna estructura administrativa para minimizar
procesos y recursos, y de esta manera, satisfasendcesidades de los clientes y crear sentido de

pertenencia; posicionandolo como uno de los mejagos deportivos en el sector.

Se procede a analizar una segunda matriz, denti@sdestrategias de negocios, que permitira al
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estratega definir con mas precision el o los setpsanetas.

Cuadro n° 14 : Matriz de las alternativas de Marketing

Varias
MARKETING
MARKETING
DIFERENCIADO
INDEFERENCIADO PARA
ESPECIALIZADO EN
B TODO EL MERCADO
Linea de CLIENTES
productos
MARKETING
MARKETING
DIFERENCIADO Y
ESPECIALIZADO O
ESPECIALIZADO EN
ENFOCADO
PRODUCTO
Una
Uno Varios

NuUmeros de segmentos

FUENTE: LIBRO "DIRECCION ESTRATEGICA DE LOS NEGOCIOS" (Ocafia, 2012)

Linea de producto se refiere a la cantidad de ptoduiferentes que comercializa la empresa. La
linea de producto se define por su amplitud y stupdidad. En tanto que la cantidad de segmentéa me
se define por el tipo de cobertura de mercado auere) realizar la empresa con relacién a todo el

mercado potencial.

Del cruce de estas variables surgen las distiftamativas plasmadas en la matriz anterior, la
cual se optard por la alternativa de marketingrdifciado especializado en productos, con una linea
angosta y poco profunda, en resumen cubrir vagéggnentos de mercados con diversas actividades

fisicas.
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CAPITULO X
PLAN FINANCIERO

Evaluar el desempefio financiero y operativo de texipresa, en base a las actividades que
realiza diariamente, es fundamental si lo que sEdwes hacer uso de la informacién derivada de la
situacion actual, con miras a tomar decisiones lganzejora de todos los procesos de la misma. é&ea
efecto se requiere contar con informacion relevaqie refleje, los movimientos de recursos queasend

la empresa.

La Planificacion Financiera consiste en la elabidérade previsiones a medio y largo plazo, en un
horizonte de 3-5 afios. Al ser previsiones a masndafio, tiene un elevado grado de incertidumbne pe
no obstante es conveniente realizarla para esfar preparado y dirigir con mas precision la emayes
marcar los rumbos que debe tomar.

Un posterior control, nos permitira a través dediesviaciones, analizar y corregir las tendencias.
El analisis financiero consiste en evaluar la sitiia econdmico-financiera actual de la empresa y
proyectar su futuro. En definitiva, enjuiciar lasién empresarial de la unidad econémica para piesie
evolucion futura y poder tomar decisiones con laonéncertidumbre. (Comercio, 2014)

Antes de comenzar a desarrollar el plan financeabe destacar que “SYNER GYM” no tiene en
su haber ningln registro contable, que permitar tena vision integral del negocio. Para la consiire
y andlisis de los indicadores financieros se tuvauenta informacién incompleta, recolectada potepa
del equipo de trabajo. Esta informacién se refeefacturas, recibos, escalas salariales, ventmfaonet,

etc. Y a partir de esta recopilacion se realizapmgeccion de gastos, venta y estados contables.

1. FACTIBILIDAD ECONOMICA Y FINANCIERA

Para determinar si el proyecto es viable o no desgminto de vista econémico financiero se

realiza una proyeccion de 5 afios del probable dejfondos.
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Es importante destacar en este punto que la prdyeesta enfocada cubriendo la capacidad
maxima del negocio en dicho periodo, o sea quadmams 5 afios si se decide ampliar el negocia deb

ser pensado en diferentes lugares.

A continuacion se detalla todos los elementos reiosspara poder realizar el flujo de fondos:

2. VENTAS

Dentro del limite de proyeccion establecido, skajara con ciertos supuestos a saber:

» El plan financiero se realiza con una proyecciéb déos, debido a que se estima debido a que es
el tiempo suficiente para expandir el negocio.

» Durante el primer afio estaran habilitadas todaadagdades menos sobrecarga, que se preparara
todo lo necesario para empezar en el segundo a¥idale

» Las actividades de sobrecarga y el todo lo refaidehabilitacion sera tercerizado.

» La demanda aumentara progresivamente afio a afestlasciones las realizan profesionales en
el tema, basadas en su experiencia.

* En el primer afio la demanda sera del minimo neiogsara habilitar la actividad, y se estima que
en el afio 5 la capacidad estara completa.

» Elvalor de la cuota se incrementara el 25% cada af

e Se cobrara inscripcién

A continuacién se presenta un cuadro resumen destaas ($) por actividad y por afio, para

los primeros cinco afios de funcionamiento:
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Cuadro n® 15 : Resumen de ventas

VENTAS

Actividad 1° Trimestre 2° Trimestre 3°y 4° Trimestre Afio 2 Ao 3 Afo 4 Ao 5
Pilates S 3.420,00 $ 6.840,00 S 13.680,00 S 45.600,00 S 85.500,00 $ 124.687,92 S 178.124,16
GAP S 2.700,00 $ 5.400,00 $ 10.800,00 S 36.000,00 $ 56.250,00 $ 84.375,36 $  123.046,56
Zumba S 3.600,00 $ 9.600,00 $ 19.200,00 S 60.000,00 $ 105.000,00 $ 150.000,00 S 210.936,96
E.Funcional S - S - S 23.040,00 $ 72.000,00 S 126.000,00 S 180.000,00 $  253.126,08
Subtotal S 9.720,00 $ 21.840,00 S 66.720,00 $ 213.600,00 S 372.750,00 S 539.063,28 S  765.233,76

Actividad 1° Trimestre 2° Trimestre 3°y 4° Trimestre Afio 2 Ao 3 Afo 4 Aio 5
Pilates S 3.870,00 $ 7.740,00 S 15.480,00 $ 51.600,00 $ 80.625,60 $ 120.936,96 S 176.366,40
GAP S 3.150,00 $ 6.300,00 $ 12.600,00 S 42.000,00 $ 65.625,60 $ 98.436,96 S  123.046,56
Zumba S 4.050,00 $ 10.800,00 $ 21.600,00 $ 67.500,00 S 101.250,72 S 147.656,88 S  197.753,40
E.Funcional S 6.360,00 $ 9.540,00 $ 19.080,00 S 63.600,00 S 99.375,60 S 149.063,04 S 217.383,60
Box Training S 477000 $ 6.360,00 $ 12.720,00 $ 47.700,00 $ 79.500,48 $ 124.219,20 S  155.274,00
Running S 150000 $ 6.750,00 $ 13.500,00 S 41.250,00 $ 60.938,28 $ 87.890,40 $  131.835,60
Iniciacion Dep S 9.000,00 $ 12.000,00 $ 24.000,00 $ 90.000,00 S 150.000,00 S 234.37560 $ 351.563,04
Subtotal S 32.700,00 $ 59.490,00 $ 118.980,00 S 403.650,00 $ 637.316,28 S 962.579,04 S 1.353.222,60
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ALUMNOS 2 VECES POR SEMANA

Actividad 1° Trimestre 2° Trimestre 3°y 4° Trimestre Afio 2 Ao 3 Ao 4 Aio 5
Nivel 1 $ 6.000,00 $ 6.000,00 S 12.000,00 $ 45.000,00 S 75.000,00 $ 117.187,20 S 175.780,80
Nivel 2 S 6.000,00 $ 6.000,00 S 12.000,00 $ 45.000,00 S 75.000,00 $ 117.187,20 S 175.780,80
Nivel 3 $ 9.000,00 $ 9.000,00 S 18.000,00 $ 60.000,00 S 93.750,00 $ 140.624,64 S 205.077,60
Adultos $ 45.000,00 $ 30.000,00 S 90.000,00 $ 262.500,00 $ 468.750,00 $ 820.310,40 S 1.171.872,00
Acqua Gym $ 3.82500 $ 3.82500 S 10.200,00 $ 38.250,00 S 79.687,20 $ 119.531,52 S 174.316,80
Master $ 3.600,00 $ 3.600,00 S 14.400,00 $ 48.000,00 S 67.500,00 S 84.375,00 $ 105.468,48
Subtotal S 73.425,00 $ 58.425,00 $ 156.600,00 $ 498.750,00 S 859.687,20 S 1.399.215,96 S 2.008.296,48

ALUMNOS 3 VECES POR SEMANA

Actividad 1° Trimestre 2° Trimestre 3°y 4° Trimestre Aiio 2 Ao 3 Afo 4 Aio 5
Nivel 1 S 6.600,00 $ 6.600,00 S 13.200,00 $ 49.500,00 S 82.500,48 S 128.906,40 S  193.358,88
Nivel 2 S 6.600,00 $ 6.600,00 S 13.200,00 $ 49.500,00 S 82.500,48 S 128.906,40 S  193.358,88
Nivel 3 S 6.600,00 $ 6.600,00 S 13.200,00 $ 49.500,00 S 82.500,48 S 128.906,40 S  193.358,88
Adultos $ 57.750,00 $ 33.000,00 $ 115.500,00 $ 330.000,00 S 567.190,80 $ 837.891,60 S 1.208.493,00
Acqua Gym $ 4.275,00 $ 4.275,00 S 11.400,00 $ 42.750,00 S 71.250,24 $ 111.327,60 S 166.992,48
Curso Guardavidas S 14.400,00 S 14.400,00 S 28.800,00 S 90.000,00 $ 135.000,00 $§ 168.750,72 S  210.936,96
Subtotal S 96.22500 $ 71.475,00 $ 195.300,00 S 611.250,00 S 1.020.942,48 S 1.504.689,12 S 2.166.499,08
TOTAL $ 244.770,00 $ 270.720,00 $ 656.580,00 $ 2.130.900,00 $ 3.528.012,24 $ 5.368.126,44 $ 7.646.474,52
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En el anexo se incluyen todos los cuadros resumiigados para la estimacion de las ventas.

3. COSTOS

Los costos, de manera similar a las ventas, fuestimados para los primeros cinco afios, es el
periodo de proyeccion. Cabe destacar que se ebtanda de estimacion, por lo tanto pueden ser
menores, iguales o superiores dependiendo de aqueanm® no las contingencias previstas o incluso qu

ocurran imprevistos.

Los supuestos con los que se trabaj6 fueron |logesites:

* El costo de los salarios de los profesores, selleaéc$80 la hora.

» Se considera el supuesto de que el valor hora aal igara todos los profesores
independientemente de la actividad que dicten.

» El costo del personal no docente es bajo el convemirespondiente

» Elvalor de la hora aumentard el 25% cada afigual ique los demas salarios.

* Los costos no relacionados a los salarios aumen2d% cada afio.

» El area administrativa y maestranza cobrara 12lesell afio al considerar el SAC.

» El alquiler aumenta un 15% cada afio.

A continuacion se presenta un cuadro resumen dm#ies ($) por afio:
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Cuadro n® 16 : Resumen de Costos

COSTOS

1° Trimestre  2°Trimestre  3°y 4° Trimestre ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Publicidad S 20.001,00 $ 20.001,00 S 40.002,00 S 68.562,00 S 55.987,20 S 67.184,64 S  80.621,57
Materiales de Limpieza $ 3.000,00 $ 3.000,00 $ 6.000,00 $ 14.400,00 S 17.280,00 S  20.736,00 §  24.883,20
Imprevistos S 1.500,00 S 3.000,00 $ 3.000,00 $ 9.000,00 $ 10.800,00 S 12.960,00 S 15.552,00
Luz S 3.600,00 $ 3.600,00 $ 7.200,00 $ 17.280,00 S 20.736,00 $ 24.883,20 S  29.859,84
Agua r$ 7.500,00 r$ 7.500,00 r$ 15.000,00 S 36.000,00 $§ 43.200,00 S 51.840,00 $§ 62.208,00
Gas S 3.600,00 $ 3.600,00 $ 7.200,00 $ 17.280,00 S 20.736,00 $ 24.883,20 S  29.859,84
Teléfono e Internet S 1.500,00 S 1.500,00 S 3.000,00 $ 7.200,00 S 8.640,00 $ 10.368,00 S 12.441,60
Alquiler S 120.000,00 $ 120.000,00 S 240.000,00 $ 576.000,00 S 691.200,00 $ 829.440,00 S 995.328,00

S 160.701,00 $§ 162.201,00 S 321.402,00 $§ 745.722,00 S 868.579,20 $ 1.042.295,04 S 1.250.754,05

1° Trimestre  2°Trimestre  3°y 4° Trimestre ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Administrativo S 72.000,00 $ 84.000,00 S 156.000,00 S 390.000,00 $ 487.500,00 S 609.375,00 $ 761.718,75
Maestranza S 60.000,00 $ 70.000,00 S 130.000,00 S 325.000,00 $ 406.250,00 S 507.812,50 S 634.765,63
Profesores S 123.840,00 $ 153.600,00 S 344.160,00 $ 860.400,00 S 1.075.500,00 $ 1.344.375,00 S 1.680.468,75
Subtotal S 255.840,00 $ 307.600,00 S 630.160,00 $ 1.575.400,00 S 1.969.250,00 $ 2.461.562,50 S 3.076.953,13
TOTAL COSTOS S 416.541,00 $ 469.801,00 S 951.562,00 $ 2.321.122,00 $ 2.837.829,20 S 3.503.857,54 $ 4.327.707,17
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4. INVERSION INICIAL

Generalmente cuando se proyecta un negocio, seréalimar en primer lugar una inversion, con
la cual se conseguiran aquellos recursos necegaiagener en funcionamiento dicho negocio. Serasp
gue luego de haber realizado esta inversion, erpéoidos posteriores el negocio nos retorne una

cantidad de dinero suficiente como para justifiaanversion inicial.

Los supuestos con los que se trabaj6 fueron logesites:

. La computadora es so6lo para el administrativo
. Valor residual es del 0,5
. Los materiales se distribuyen en las distintavideties

En el cuadro n° 17, se puede visualizar el resuteda inversion inicial.

a) Depreciaciones
La depreciacién es la disminucién en el valor decamo de un bien, la disminucién en el valor de
un activo para su propietario, o la asignacioncdsto de uso o demerito de un activo a lo largsudéda

Gtil (duracién). (Finanzas, 2013)

Para el caso bajo andlisis se utiliz6 el métodidnga recta, considerando 3, 5, 10 o 15 afios segun

la vida util de cada bien.
Al no conocerse el valor de recupero que tendiinalizar el analisis aquellos productos que
tienen una vida util mayor al periodo considerad@ el proyecto, se considerd que este sera elde0%

su valor de compra.

Se presenta el cuadro n° 18 resumen de las depima durante el periodo de proyeccion.
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Cuadro n®17 : Resumen dela inversidn inicial

INVERSION INICIAL

Inversion Cantidad Px Unitario  Total ($) Vida Util

Camillas de Pilates Reformer 3 S 7.500,00 S 22.500,00 8
Colchonetas 40 S 300,00 S 12.000,00 3
Pelotas de pilates 2 S 350,00 S 700,00 3
Bandas trx 5 S 500,00 S 2.500,00 3
Pesa rusa 5 S 150,00 $ 750,00 10
Kit entrenamiento en suspension 1 S 1.500,00 S 1.500,00 5
Cronémetros 2 S 200,00 S 400,00 5
Flotas 10 S 55,00 S 550,00 3
Manoplas 5 S 220,00 $ 1.100,00 3
Tablitas 5 S 180,00 S 900,00 3
Juguetes 5 S 200,00 S 1.000,00 5
Aros 10 S 40,00 S 400,00 2
Paracaidas de agua 1 S 300,00 S 300,00 3
Bolsas de boxeo 5 S 500,00 S 2.500,00 2
Pares de guantes 5 S 300,00 $ 1.500,00 2
Cuerdas 2mt 10 S 150,00 S 1.500,00 10
Pera de boxeo 3 S 250,00 $ 750,00 2
Step 8 S 800,00 S 6.400,00 10
Pesas tobileras 1Kg 8 S 200,00 S 1.600,00 10
Pesas tobileras 2Kg 8 S 300,00 S 2.400,00 10
Mancuernas 1,5kg 10 S 120,00 $ 1.200,00 10
Mancuernas 2kg 10 S 120,00 $ 1.200,00 10
Bandas elasticas 10 S 110,00 $ 1.100,00 3
Pelota voley 5 S 200,00 S 1.000,00 3
Red de arcos futbol 1 S 400,00 S 400,00 6
Pelota fultbol 5 S 500,00 S 2.500,00 3
Conos tortuga x 50 unid 1 S 600,00 $ 600,00 8
Pelota handbol 5 S 400,00 $ 2.000,00 3
Arcos de futbol 2 S 700,00 $ 1.400,00 10
Red voley 1 S 250,00 S 250,00

Equipo de musica 2 S 3.000,00 S 6.000,00 8
Locker 1 S 5.000,00 S 5.000,00 10
Espejo 2 S 3.500,00 $§ 7.000,00 10
Netbook 1 $ 13.500,00 $ 13.500,00 5
Carpa para pileta 1 $ 50.000,00 $ 50.000,00 10
Climatizacion de pileta 1 $ 72.000,00 S 72.000,00 8
INVERSION INICIAL $ 226.400,00
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Cuadro n®° 18 : Resumen de depreciaciones

DEPRECIACIONES

Inversién 1° Trimestre 2° Trimestre 3°y 4° Trimestre ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5 Valor Residual

Camillas de Pilates Reformer $ 703,13 S 703,13 S 1.406,25 S 2.812,50 $ 2.812,50 S 2.812,50 S 2.812,50 S 22.500,00
Colchonetas S 1.000,00 $ 1.000,00 S 2.000,00 S 4.000,00 $ 4.000,00 S - S - S -
Pelotas Pilates S 58,33 §$ 58,33 §$ 116,67 S 233,33 S 233,33 S - S - S -
bandas trx S 208,33 S 208,33 S 416,67 S 833,33 §$ 833,33 S - S - S -
pesarusa S 18,75 S 18,75 S 37,50 $ 75,00 S 75,00 S 75,00 $ 75,00 S 750,00
Kit entrenamiento S 75,00 $ 75,00 $ 150,00 $ 300,00 S 300,00 S 300,00 S 300,00 S 1.500,00
Crondmetros S 20,00 S 20,00 S 40,00 S 80,00 $ 80,00 $ 80,00 $ 80,00 $ 400,00
Flotas S 45,83 S 45,83 S 91,67 S 183,33 S 183,33 S - S - S -
Manoplas S 91,67 S 91,67 S 183,33 S 366,67 S 366,67 S - S - S -
Tablitas S 75,00 S 75,00 S 150,00 $ 300,00 S 300,00 S - S - S -
Juguetes S 50,00 $ 50,00 $ 100,00 $ 200,00 S 200,00 S 200,00 S 200,00 S 1.000,00
Aros S 50,00 $ 50,00 $ 100,00 S 200,00 S - S - S - S -
Paracaidas de agua S 25,00 S 25,00 S 50,00 $ 100,00 S 100,00 S - S - S -
Bolsas de boxeo S 312,50 $ 312,50 $ 625,00 $ 1.250,00 S - S - S - S -
Pares de guantes S 187,50 S 187,50 S 375,00 S 750,00 S - S - S - S -
Cuerdas 2mt S 37,50 $ 37,50 $ 75,00 $ 150,00 S 150,00 S 150,00 S 150,00 S 1.500,00
Pera de boxeo S 93,75 S 93,75 S 187,50 S 375,00 $ - S - S - S -
Step S 160,00 S 160,00 S 320,00 S 640,00 S 640,00 S 640,00 S 640,00 S 6.400,00
Pesas tobileras 1Kg S 40,00 S 40,00 S 80,00 $ 160,00 S 160,00 S 160,00 S 160,00 S 1.600,00
Pesas tobileras 2Kg S 60,00 $ 60,00 $ 120,00 $ 240,00 S 240,00 S 240,00 S 240,00 S 2.400,00
Mancuernas 1,5kg S 30,00 $ 30,00 $ 60,00 S 120,00 S 120,00 S 120,00 S 120,00 S 1.200,00
Mancuernas 2kg S 30,00 $ 30,00 $ 60,00 $ 120,00 S 120,00 S 120,00 S 120,00 S 1.200,00
Banda elasticas S 91,67 S 91,67 S 183,33 S 366,67 S 366,67 S - S - S -
Pelota voley S 83,33 §$ 83,33 § 166,67 S 333,33 S 333,33 S - S - S -
Red arco futbol S 16,67 S 16,67 S 33,33 §$ 66,67 S 66,67 S 66,67 S 66,67 S 400,00
Pelota fultbol S 208,33 S 208,33 S 416,67 S 833,33 S 833,33 S - S - S -
Conos tortuga x 50 unid S 18,75 S 18,75 S 37,50 S 75,00 S 75,00 S 75,00 $ 75,00 S 600,00
Pelota handbol S 166,67 S 166,67 S 333,33 S 666,67 S 666,67 S - S - S -
Arcos S 35,00 $ 35,00 $ 70,00 $ 140,00 S 140,00 S 140,00 S 140,00 S 1.400,00
Red voley S 10,42 S 10,42 S 20,83 S 41,67 S 41,67 S 41,67 S 41,67 S 250,00
Equipo de musica S 187,50 S 187,50 S 375,00 $ 750,00 S 750,00 S 750,00 S 750,00 S 6.000,00
Locker S 125,00 S 125,00 S 250,00 $ 500,00 S 500,00 S 500,00 S 500,00 S 5.000,00
Espejo S 175,00 S 175,00 S 350,00 S 700,00 S 500,00 S 500,00 S 500,00 S 7.000,00
Netbook S 675,00 S 675,00 S 1.350,00 S 2.700,00 $ 2.700,00 S 2.700,00 $ 2.700,00 S 13.500,00
Carpa para pileta S 1.250,00 S 1.250,00 S 2.500,00 $ 5.000,00 $ 5.000,00 S 5.000,00 $ 5.000,00 S 50.000,00
Climatizacidon de pileta S 2.250,00 S 2.250,00 S 4.500,00 $ 7.200,00 S 7.200,00 $§ 7.200,00 S 7.200,00 S 72.000,00

TOTAL $ 8.665,63 $ 8.665,63 S 17.331,25 $ 32.862,50 $ 30.087,50 S 21.870,83 $ 21.870,83 $  196.600,00
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5. TASA DE COSTO DE CAPITAL (KO)

Segun James C. Van Horne en su libro “Administragithanciera”, el costo de capital es la tasa
de rendimiento minimo que debe requerirse a lososutde accidn existentes, que podrian llevarsé@ ca
con los fondos disponibles, para optimizar la rigude los propietarios. Esta tasa es el pivote dasr

decisiones de inversion y financiamiento con ekt financiero de la compaifia.

Para determinar la tasa se utiliza la siguiente fda:

Ks =rf + B (rm — rf) + riesgo pais

Donde:

Rf= tasa libre de riesgo: en este caso en partjcudanos a considerar que la tasa libre de riesgo
es la que paga el Banco Nacion para plazos fig@adias.

B= beta de la industria

Rm= riesgo de mercado

Riesgo pais= riesgo pais porcentual de Argentina

En nuestro caso tomamos una tasa de descuentpitie da 31%(Banco Nacién, 2016)

6. FLUJO DE FONDOS

El flujo de fondos se va a confeccionar bajo Igsigintes supuestos:

» Tasa de costo de capital es del 31%

» Latasa de impuesto a las ganancias es del 35%

» Los costos de ventas son los salarios de los prafes

» Los gastos son todos los demas costos

» La depreciacion esté bajo el concepto de linea rect

» El quebranto del primer afio se aprovecha para di&scen el impuesto a las ganancias de los
afios siguientes. En el afio dos no se paga impadst® ganancias, y en el afio tres se paga el
restante.
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» Sobre el flujo de fondos se calcula el VAN y la TIR

A continuacion se desarrollara el flujo de fondagtiodos los supuestos preestablecidos en
una proyeccién de 5 afios.
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Cuadron®19 : Flujo de fondos

FLUJO DE FONDOS

Ao 0 1°Trimestre  2°Trimestre  3°y4° Trimestre Ao 2 Ao 3 Aio 4 Ao 5

Ventas $ 24477000 $ 27072000 $  656.580,00 $2.130.900,00 $3.528.012,24 $ 5368.12644 $ 7.646.47452
Costo de ventas $ 123.840,00 § 15360000 $  344.160,00 $ 860.400,00 $ 1.075.500,00 $ 1.34437500 $ 1680.468,75
Margen de cont $ 12093000 $ 117.120,00 $  312.420,00 $1270.500,00 $ 2.452.512,24 $ 4.023.751,44 $ 5.966.005,77
Gastos varios $ 29270100 $ 316201,00 $  607.402,00 $ 1.460.722,00 $ 1.762.329,20 $ 2.159.482,54 $ 2.647.238,42
Resultado Bruto § -171771,00 $-199.081,00 $  -294.982,00 $ -190.222,00 $ 690.183,04 $ 1.864.268,90 $ 3.318.767,35
Depreciaciones § 866563 § 866563 $  17.33125 $ 3286250 $ 3008750 $  21870,83 §  21.870,83
Rdo antes de imp § -180.436,63 §-207.746,63 $  -312.31325 $ -223.08450 $ 660.09554 $ 184239807 $ 3.296.896,51
Impuestos a las gan $ S8 S8 'S 7807958 'S 23103344 S  644.839,32 $ 1.153.913,78
Rdo dps de imp $ -180.436,63 $-207.746,63 $  -312.31325 $ -14500493 $ 429.062,10 $ 1.197.558,74 § 2.142.982,73
Invinicial $  226.400,00 §  85.0458

$ -226.400,00 S -180.436,63 $-207.746,63 $  -312.31325 $ -145.004,93 S 429.062,10 $ 1.197.558,74 S 2.228.028,57
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7. CRITERIO DE DECISION

a) Valor actual neto
El valor actual neto es el método mas conocido hola de evaluar proyectos de inversion.
Permite conocer el valor presente de un determimadoero de flujos de fondos de caja futuros,
originados por una inversion. La metodologia cdaests descontar al momento actual todos los fldgos

caja futuros del proyecto. Cuando dicha deferesgipositiva, el proyecto es recomendable.

El resultado del VNA del proyecto es $ $ 329.387e05er positivo el proyecto es viable.

b) Tasa interna de retorno
La tasa interna de retorno o rendimiento de unargidn es la tasa de descuento que iguala el
valor actual de las salidas de efectivo con elnabtual de los ingresos esperados. En otras jpalabs la

tasa que hace cero el VNA. Como regla generalcspta todo proyecto que tenga una TIR superior al
costo de capital.

Luego de aplicar la férmula correspondiente sewabla siguiente tasa interna de retorno 44%

Segun éste método también se recomienda el progectser la TIR obtenida 44%. Es decir 13
puntos porcentuales mas que la tasa de costo delcgpe para el caso bajo estudio se utilizé ctasa

libre de riego a la que paga el Banco Nacion paalazos fijos a 360 digghidem)
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CAPITULO XI
CONCLUSIONES

CONCLUSIONES

El presente trabajo de investigacién tuvo comagipal objetivo el desarrollo de un plan de
negocios sobre la implementacion en la zona der@sae Coria, un gimnasio con pileta climatizada.

Con base en la creencia de que en el mundo actmipetitivo los beneficios del deporte son
innumerables se formul6 la hipotesis de que establan gimnasio con pileta climatizada seria un
proyecto rentable.

El gimnasio prestara un servicio integral que abare solamente la ensefianza de la actividad
fisica en si, sino como impactan las diferentesidaties en la salud del ser humano. Los profeldsra
cargo de dictar las diferentes clases, se enfoeardas necesidades claves de cada cliente queadea

de la institucién.

A lo largo de los capitulos, fueron desarrolladifsrentes planes con la finalidad de evaluar la
idea de negocios desde diferentes enfoques. Padanexisten distintos elementos como la locaidac
la prestacion de un servicio integral y la ofertaud servicio de alta calidad que hacen a la iélersida y
comercialmente viable. Por otro lado, siguiendodos criterios utilizados, es decir, segiin el VNAay

TIR, la idea de negocios es viable desde el pumtdsia econdmico y financiero.

El resultado del valor actual neto, VNA, es positio que indica que si se actualiza el flujo
de fondos proveniente de las operaciones a lal@asasto de capital, el resultado es favorable.

Segun el criterio de la tasa interna de retorn®, Teben aceptarse todos aquellos proyectos
donde la misma sea superior a la tasa de costapikalcy en el caso del instituto la TIR superaieril3
puntos porcentuales a la tasa de costo de capitallo tanto se reafirma que el proyecto seréaldat
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Por ultimo se recomiendan seguir ciertas indicssgara asegurar el éxito del negocio:

En primer lugar es importante destacar que etaldmimano es un elemento clave en el
proceso de negocios, al ser un servicio el proddetgimnasio. Se debe buscar constantemente que el
personal se integre a la organizacion adoptandaslén, la mision, los valores y los objetivos como

propios, de manera de asegurar una 6ptima relacidel alumno.

En segundo lugar debe mantenerse atento freate@ripetencia. Hoy en dia la actividad fisica
posee una alta competencia, por este motivo sersugiie se resalte y se haga hincapié en el difaten

gue el gimnasio ofrecera.

En tercer lugar se recomienda realizar una evidingeeriddica de los servicios ofrecidos, las
instalaciones y todo lo que hace el servicio ereggnLa misma permitira a la organizacién idécif

areas donde deba mejorarse y otras que deban jposenc

Concluido el plan de negocios se puede afirmarmtjeepresario cuenta con una gran
cantidad de informaciéon que lo coloca en Optimasdiziones para tomar decisiones al respecto del

negocio y lo prepara para enfrentar diferentesnesices.
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ANEXOS

ANEXO A : VENTAS
CANTIDAD DE ALUMNOS POR ACTIVIDAD POR ANO

Pilates 3 6 6 8 12 14 16
GAP 3 6 6 8 10 12 14
Zumba 3 8 8 10 14 16 18
E.Funcional - - 8 10 14 16 18

Box Training 3 4 4 6 8 10 10
Pilates 3 6 6 8 10 12 14
GAP 3 6 6 8 10 12 12
Zumba 3 8 8 10 12 14 15
E.Funcional 4 6 6 8 10 12 14
Running 2 9 9 11 13 15 18
Iniciacién Dep 3 4 4 6 8 10 12
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CANTIDAD DE ALUMNOS POR ACTIVIDAD EN PILETA POR ANO

Nivel 1 4 4 4 6 8 10 12
Nivel 2 4 4 4 6 8 10 12
Nivel 3 6 6 6 8 10 12 14
Adultos 30 20 30 35 50 70 80
Acqua Gym 3 3 4 6 10 12 14
Master 3 3 6 8 9 9 9

Nivel 1 4 4 4 6 8 10 12
Nivel 2 4 4 4 6 8 10 12
Nivel 3 4 4 4 6 8 10 12
Adultos 35 20 35 40 55 65 75
Acqua Gym 3 3 4 6 8 10 12
Curso Guardavidas 8 8 8 10 12 12 12
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ANEXO B : COSTOS
HORAS MENSUALES Y ANUALES

HORAS MENSUALES Y ANUALES

Box Trainnig 3 36 36 72 144 144 144 144
Pilates 5---6---10 60 72 240 480 480 480 480
GAP 5---6---10 60 72 240 480 480 480 480
Zumba 8--10---12 % 120 28 s, s | s%6 576
E. Funcional 6--10 72 72 240 480 480 480 480
Iniciacién deportiva*® 12 144 144 288 576 576 576 576
Running 6---9 72 108 216 432 432 432 432
Natacion Adultos 70 840 840 1680 3360 3360 3360 3360
Natacion Nivel 1 4---8---12 48 96 288 576 576 576 576
Natacion Nivel 2 4---8---12 48 96 288 576 576 576 576
Natacion Nivel 3 4---8---12 48 96 288 576 576 576 576
Master 0---4 0 48 96 192 192 192 192
Curso de Salvavidas 0---6 0 ’ 72 144 288 288 288 288
Acqua Gym 2---4---6 24 48 144 288 288 288 288
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COSTO PROFESORES

HORAS MENSUALES Y ANUALES

Box Trainnig $ 288000 $ 288000 $ 5.760,00 $ 14.400,00 S 18.000,00 S 22.500,00 $  28.125,00
Pilates $ 4.800,00 $ 5.760,00 $ 19.200,00 $ 48.000,00 S 60.000,00 S 75.00000 $ 93.750,00
GAP $ 4.800,00 $ 5.760,00 $ 19.200,00 $ 48.000,00 S 60.000,00 S 75.00000 $ 93.750,00
Zumba S 7.680,00 r$ 9.600,00 '$ 23.040,00 '$ 57.600,00 S 72.000,00 $ 90.000,00 $ 112.500,00
E. Funcional $ 576000 $ 5.760,00 S 19.200,00 $ 48.000,00 $ 60.000,00 $ 75.000,00 S 93.750,00
Iniciacidn deportiva* $ 11.520,00 $ 11.520,00 $ 23.040,00 $ 57.600,00 S 72.000,00 $ 90.000,00 S 112.500,00
Running $ 5.760,00 $ 864000 $ 17.280,00 $ 43.200,00 S 54.000,00 S 67.500,00 $  84.375,00
Natacién Adultos $ 67.200,00 $ 67.200,00 S 117.600,00 $294.000,00 $ 367.500,00 $ 459.375,00 S 574.218,75
Natacioén Nivel 1 S 3.840,00 $ 7.680,00 $ 23.040,00 $ 57.600,00 S 72.000,00 S 90.000,00 $ 112.500,00
Natacion Nivel 2 S 3.840,00 $ 7.680,00 S 23.040,00 $ 57.600,00 $ 72.000,00 $ 90.000,00 $ 112.500,00
Natacion Nivel 3 S 3.840,00 $ 7.680,00 S 23.040,00 $ 57.600,00 $ 72.000,00 $ 90.000,00 $ 112.500,00
Master S - $ 3.840,00 $ 7.680,00 $ 19.200,00 $ 24.000,00 $ 30.000,00 S 37.500,00
Curso de Salvavidas S - '$ 5.760,00 $ 11.520,00 $ 28.800,00 S 36.000,00 $ 45.000,00 S 56.250,00
Acqua Gym $ 192000 $ 3.840,00 $ 11.520,00 $ 28.800,00 S 36.000,00 S 45.000,00 $ 56.250,00
TOTAL DE SALARIO $ 123.840,00 $ 153.600,00 $ 344.160,00 $ 860.400,00 $ 1.075.500,00 $ 1.344.375,00 $ 1.680.468,75
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