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RESUMEN TECNICO

Con el desarrollo del presente trabajo de investigacion se busca, principalmente, poder
brindar informacion a dos inversionistas, para que puedan tomar la decision de instalar, o no, un

gimnasio basado en entrenamiento funcional.

En la primera parte del informe, se presenta una breve introduccion, donde se plantea el
problema que fue considerado por los inversores, que luego seria visto como una oportunidad de
negocio. A continuacion, se exhiben los aspectos mas importantes del entrenamiento funcional,

resaltando sus caracteristicas y ventajas.

En el capitulo siguiente, se realiza un analisis del entorno, con el fin de determinar cuéles
son las variables que afectan a esta industria. Se diferencia el macroentorno del microentorno,

presentando los aspectos que van a incidir en el desarrollo y rentabilidad del negocio.

En el capitulo tres, se presentan los principales competidores que se encuentran en el lugar
donde se pretende instalar el gimnasio, como asi también, zonas cercanas. Basicamente, se
describen las caracteristicas, valores de la cuotas y objetivos que siguen dichos sitios, con el objeto

de conocer las estrategias que implementan.

En el capitulo cuatro se indican cuéles son las fortalezas y debilidades internas, como asi

también, las oportunidades y amenazas externas. Posteriormente, se presentan diversos cursos de



accion que se podrian seguir con el fin de aprovechar las oportunidades y fortalezas, y combatir

las amenazas y disminuir las debilidades.

En los capitulos siguientes se definen los segmentos de mercado que se pretenden atender,
como asi también, la estrategia de cobertura de mercado. Luego, se determina cuél seré la estrategia
competitiva a nivel de negocios, basada en los clientes y en el marketing, que se escogera,
dependiendo del precio y la marca. Posteriormente, se presentan las herramientas que forman parte
de la mezcla de marketing (producto, precio, plazay promocion), las cuales influyen en la demanda

del servicio que se prestaré.

En el capitulo ocho se expone el analisis financiero, determinando la inversion inicial
necesaria para emprender el negocio, con una proyeccién de cinco afios. Luego se establece el
flujo de fondos y se presentan los criterios de decision, para ayudar a tomar la decision de

emprender, 0 no, el proyecto de inversion.

Finalmente, se exponen las conclusiones a las cuales se arribaron luego de analizar los

diversos aspectos que se deben considerar antes de emprender un proyecto de negocios.



INTRODUCCION

A-EL PROBLEMA

Con el paso del tiempo, el ser humano ha sabido adaptarse cada vez mas al entorno que lo
rodea, cubriendo cada necesidad insatisfecha, con el mayor confort y con el menor esfuerzo
posible. Si bien, esto le ha traido aparejado importantes beneficios de comodidad, también se puede
decir, que lo ha colocado en una posicion caracterizada por un sedentarismo desmedido, que
facilita la aparicion de enfermedades cronicas no hereditarias, como la diabetes, obesidad,
cardiopatias, entre las mas consecuentes. Cabe aclarar que, a nuestra sociedad actual, se le presenta
un gran enemigo, el famoso “estrés”, considerada la enfermedad del nuevo siglo, la cual surge
como consecuencia de convivir a ritmos acelerados, con muchas presiones cotidianas y en un

entorno; alejado de lo natural; donde la tecnologia es la que reina.

Por lo expuesto en el parrafo precedente, se afirma que la realizacion de actividad fisica,
se presenta como uno de los pilares necesarios en el cuidado de la salud, junto con una buena
alimentacion, un descanso adecuado, buenas relaciones sociales, la no adhesion a practicas nocivas

como adicciones, etc.

En los ultimos afios, para cuidar la salud y la estética, muchas personas recurren a
gimnasios, donde existen distintas disciplinas, tales como Crossfit, Spinning, Pilates, Kangoo, etc.

Los duefios, que ponen en marcha estos tipos de establecimientos, deben tener presente que, en la



mayoria de los casos, se requiere realizar importantes inversiones de capital, lo cual no siempre es

posible con los recursos disponibles.

Un punto critico a tener en cuenta es que, en muchos de los lugares relacionados con la
actividad fisica, no se le ofrece al cliente una atencion personalizada, teniendo especial cuidado en
sus necesidades. Este, es un aspecto que si se trabaja en profundidad puede traer importantes

beneficios para el negocio en cuestion.

El presente trabajo, ha sido motivado por el deseo de dos familiares, profesionales en la
actividad fisica, de instalar un gimnasio basado en un entrenamiento de tipo funcional. Es una
modalidad que, en los Gltimos tiempos, se ha posicionado en la sociedad, como una disciplina que
busca entender las necesidades del individuo, llamese cliente o deportista. Se trata de una forma
de actividad fisica que, basandose en ejercicios cortos y de gran intensidad, permite generar un
alto gasto caldrico, en poco tiempo, y contribuye a mejorar la flexibilidad, movilidad y equilibrio

del cuerpo; a la vez que se queman grasas Y se desarrolla masa muscular.

Otro de los puntos que se le presta especial atencidn, es la constancia que tiene el cliente
para la realizacion de actividad fisica. En este aspecto, se observa que, generalmente, muchas
personas abandonan los gimnasios al poco tiempo de empezar. Dicha situacion, debe ser
considerada y analizada por los interesados en la inversion de este proyecto, con el fin de

desarrollar una estrategia que entrene, entretenga y fidelice al cliente con el gimnasio.

10



B- OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

El desarrollo del presente trabajo de investigacion, tiene como objetivo general y principal,
brindar informacion real a dos familiares, con el fin orientarlos en la decision de emprender el

proyecto de inversién o no.

Se pretende dar respuesta a ciertos interrogantes, tales como: ¢Es rentable el proyecto de

inversion?, ;Como deberia implementarse, para lograr éxito en relacién a la competencia?

Los objetivos especificos que se pretenden alcanzar con la investigacion son los siguientes:

v" Analizar el entorno de la futura empresa.

v" Determinar el o los segmentos de mercado a los cuales se apuntara/n.

v" Definir una estrategia competitiva a nivel de negocios, que la diferencie de otras
compaiiias.

v' Estimar los niveles de venta y estructura de costos para el negocio.

v' Determinar la rentabilidad financiera del proyecto.

Cabe aclarar que el trabajo de investigacion se realiz6 antes de la aparicién de la pandemia

por COVID-19.

11



C-MOTIVOS PARA REALIZAR LA INVESTIGACION

Los motivos que llevaron a definir el tema desarrollado en el siguiente trabajo de

investigacion, son los siguientes:

e Poder asesorar a dos familiares muy cercanos para que, con la informacién brindada,
puedan tomar la decision de llevar a cabo 0 no, un proyecto de inversion, que consiste
en la instalacion de un gimnasio basado en un entrenamiento funcional en la provincia
de Mendoza, méas especificamente en el departamento de Las Heras. Para ello, se
pretende desarrollar un analisis objetivo de los distintos aspectos que pueden afectar el
nacimiento y crecimiento de un negocio, teniendo presente las variables
macroeconomicas, la inestabilidad que se vive a nivel global y el incremento de la
competencia. La intuicion, si bien es utilizada por muchos empresarios, es insuficiente
para tomar una decision, por ello es necesario seleccionar un método mas formal vy real

al realizar la investigacion.

e Poder aplicar los conocimientos adquiridos durante los afios de facultad a un hecho real,
como lo es un proyecto de inversién de un gimnasio. Ademas, se busca ganar
experiencia profesional y personal, analizando las distintas perspectivas y variables que
afectan el negocio. Cabe aclarar, que se ofrecerd una vision parcial en relacion a todo

aquello que puede influir en un emprendimiento de este estilo.

Debemos tener presente al momento de comenzar el analisis que, nuestro pais esta viviendo

una situacién politico-econdémica de gran inestabilidad. El tipo de cambio ha fluctuado de manera

12



significativa, repercutiendo en un aumento de la inflacion. También, se puede percibir un
crecimiento en el valor de las tarifas de impuestos, tasas y servicios; originadas por politicas
gubernamentales. Ademas, las tasas que se cobran por solicitar crédito son altas. Teniendo
presentes estos puntos y, otros que se presentaran en el informe, se concluye que estamos inmersos
en un momento de incertidumbre y complejidad. Este contexto, debe ser considerado por los

inversores del proyecto, si se pretende obtener una buena rentabilidad.

D- ESTRUCTURA DE LA INVESTIGACION

A continuacion, se detallan las principales partes de la estructura del presente trabajo de
investigacion, el cual se desarrollard con el fin de ir concretando los objetivos anteriormente

expuestos.

En primer lugar, se realiza una descripcién de la futura empresa y su entorno, pretendiendo
determinar la vision, misién, objetivos y ubicacién de la organizacién. Posteriormente, se efectla

una evaluacion del contexto de la misma, considerando el macroentorno y microentorno.

En segundo lugar, se desarrolla un andlisis de la competencia y un andlisis FODA, teniendo
presentes las oportunidades y amenazas del entorno, como asi también las fortalezas y debilidades
de la empresa. A continuacion, se proponen distintos cursos de accion, que los inversores deben

tener en cuenta, a la hora de definir sus estrategias.

Posteriormente, se establece un analisis del mercado meta, se establece cuél podria ser la

estrategia competitiva a nivel de negocios y se define la mezcla de marketing. En dicho aspecto,

13



se tendra especial consideracion por el producto (en este caso seré un servicio), precio, plaza y

promocion, con el objeto de poder establecer una base para conocer la rentabilidad del proyecto.

En la ultima seccion del trabajo, se estiman las ventas, costos e inversion inicial del

proyecto, y segun los criterios de decision, se determina si conviene emprenderlo o no.

Para terminar, se presentan las conclusiones a las que se llegaron con la investigacion

efectuada, luego de haber analizado los distintos aspectos que influyen en el proyecto.

E- METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

Para poder satisfacer los objetivos anteriormente explicitados, se llevara a cabo una
investigacion de tipo descriptiva, con el fin de obtener informacion en las areas competitiva,
comercial, econdmica y financiera, y de esta manera, poder asesorar a los inversores a la hora de
tomar las decisiones pertinentes. Las técnicas que utilizaré para recolectar los datos seran las

siguientes:

14



1- FUENTES DE INVESTIGACION PRIMARIA

e Entrevistas personales a profesionales de la educacion fisica y trabajadores de los

gimnasios de la zona donde se pretende instalar el local, y zonas aledanas.

e Observacion directa, con el objetivo de identificar a los posibles competidores,

caracteristicas de sus gimnasios, precios, servicios que ofrecen, etc.

e Preguntas aleatorias a personas de distintas edades, con el fin de determinar la

regularidad con que hacen actividad fisica, y lo que buscarian al ir a un gimnasio.

2- FUENTES DE INVESTIGACION SECUNDARIA

e Publicaciones graficas: libros, enciclopedias, diarios, revistas.

e Apuntes y bibliografia de las clases en la Facultad de Ciencias Econdmicas.

e Internet.
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CAPITULO I: GENERALIDADES DEL PROYECTO

A- LA EMPRESA

Para poder desarrollar un proyecto de inversion, es necesario detallar cuales son las bases
del mismo, es decir, precisar de qué se trata el negocio, qué fue lo que le dio origen al mismo, qué

se pretender lograr, con qué herramientas se cuenta y qué servicios se ofreceran.

En la sociedad actual, se pueden observar distintos ambitos y espacios destinados al
cuidado de la salud y del fisico. Lo real es que el sedentarismo y el estrés son sefiales, o llamese
alarmas, que nos indican que algo no esta funcionando bien y que, por lo tanto, debemos cambiar
nuestro modo de vivir. Lo mas importante, es tomar conciencia que, si queremos, nos podemos
“sentir bien”, porque como dice el dicho: “querer es poder”. Para lograr esta meta, es primordial

incorporar a nuestra vida, la practica habitual y regular de ejercicio fisico.!

Ante esta realidad, a un grupo de dos profesores, egresados del Instituto de Educacién
Fisica (IEF), les surgio la idea de instalar un gimnasio basado en entrenamiento funcional. Cabe
aclarar que, cada uno de los miembros de este equipo emprendedor, lleva consigo afios de
experiencia en el ambito laboral, que les ha permitido desarrollar habilidades y destrezas en

diversas disciplinas deportivas y aerobicas, tanto en clubes como gimnasios.

! Dicho comentario, fue realizado por uno de los profesores que pretenden llevar adelante el emprendimiento.
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Los creadores de este proyecto, admiten que el entrenamiento funcional es una modalidad
que, no ha sido ampliamente desarrollada en nuestra provincia y que, es beneficiosa para las
personas. Por lo tanto, ellos ven en ese &mbito, un segmento de mercado al cual pueden atender,
siempre bajo la premisa de cuidar la salud y promover el bienestar de las personas, mediante una

atencion absolutamente personalizada.

El principal problema que se destaca, a la hora de estructurar una idea de negocio, es contar
con el capital suficiente para desarrollarla. En el caso bajo andlisis, los miembros del equipo
inversor, cuentan con unos fondos ahorrados para dar marcha al plan. Con los datos recopilados
en lainvestigacion, se determinard si ese dinero es suficiente o, se necesitara recurrir a otros medios

para obtener financiamiento.

A continuacion, se definen aspectos fundamentales que enmarcan este proyecto:

Se pretende instalar un gimnasio en el afio 2020 en el departamento de Las Heras en el
barrio Cementista 1. Para el logro de esta meta, se utilizara un salén de 150 m?. Se busca
acondicionar los espacios del mismo, para que sea lo suficientemente comodo y confortable para

todas aquellas personas que deseen entrenarse.

Con respecto a la atencion comercial, basicamente, se pretende trabajar de manera
personalizada con personas que tengan entre 18 y 50 afios, tanto hombres como mujeres, y que
pretendan mejor su salud y su estética, lograr nuevas relaciones sociales, entrenar para estar en

mejores condiciones de realizar un deporte, entre otros motivos.
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B- ENTRENAMIENTO FUNCIONAL

Si bien se han dado a conocer las caracteristicas de la futura empresa, es importante explicar

qué es el entrenamiento funcional, lo cual se expone a continuacion.

Entrenamiento funcional significa entrenar con un propoésito concreto, generando un efecto
positivo en la actividad o deporte que se realiza. Dicho entrenamiento se disefia, entendiendo las

necesidades del individuo (cliente o deportista).?

El entrenamiento funcional va ganando cada vez mas adeptos. Se trata de una forma de
actividad fisica que, basandose en ejercicios cortos y de gran intensidad, permite generar un alto
gasto calorico en poco tiempo. Ademas, contribuye a mejorar la flexibilidad, movilidad y

equilibrio del cuerpo; a la vez que se queman grasas y se desarrolla masa muscular.

Como regla general, el entrenamiento funcional resta importancia a los movimientos mono-
articulares que se realizan en las maquinas de carga guiada que encontramos en gimnasios, las
cuales vienen a trabajar grupos musculares aislados y de forma estricta, limitando los rangos de
movimiento tridimensionales. Precisamente esos movimientos tridimensionales, que no
trabajamos en un gimnasio, son los que se necesitan en la practica de cualquier deporte, actividad
fisica o en la vida cotidiana misma. El uso generalizado de maquinas va en contra de la filosofia

del entrenamiento funcional.

2 La informacion de este apartado fue proporcionada por los miembros del proyecto.
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Los programas involucran mas al cliente, por lo que resultan més entretenidos y retadores.
Esta modalidad, se desarrolla gracias a conceptos cientificos e investigaciones, que demuestran
sus ventajas ante las antiguas técnicas, que todavia se utilizan en muchos centros de entrenamiento
y gimnasios, a pesar de estar basados en deportes especificos (fisicoculturismo) y en metodologias

de los afos cincuenta y sesenta.

Se puede afirmar que, el entrenamiento funcional, tiende a enfatizar el uso de:

e Bandas de suspension.

e Bases inestables (bosus).

e Mancuernas.

e Barras y discos.

e Balones medicinales.

e Fitball.

e Ejercicios con pesos libres y con el propio peso corporal.
e Circuitos con obstaculos.

e Sogas para salto.

e Escaleras y cuadrilateros de coordinacion, etc.

Seguidamente, se presentan fragmentos de una nota obtenida de Internet sobre el

entrenamiento funcional.?

3 Fuente aportada por los profesores de Educacion Fisica: http://entrenamientofuncional.net/entrenamiento-funcional -
para-que-para-quien/
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Segun estudios, esta metodologia no es una tendencia mas, una moda o un nuevo producto
de una gran casa fabricante de maquinaria para gimnasios. El entrenamiento funcional consiste en
entrenar y desarrollar programas de ejercicio (entrenamiento) utilizando los conceptos de anatomia

funcional de manera préctica.

Cuando pensamos en entrenamiento funcional, debemos preguntarnos algunas cosas antes:

¢funcional para quién? ¢Funcional para qué?:

Es de gran importancia no olvidarse de un principio bésico: todos los seres humanos
tenemos un mismo funcionamiento anatémico y biomecénica. Se debe tener en cuenta que
funcionamiento anatémico no es lo mismo que estructura anatomica. La estructura es muy variable
entre géneros, edades, tamafios, bio-tipos, etc. Pero la funcion (anatomia funcional) es igual para
todos (al menos de que exista patologia). Es decir, al correr o andar en bicicleta no importa si la
persona es obesa, alta, pequefia, delgada, de 12 afios, una abuelita, deportista de alto rendimiento
o un aficionado, todos utilizamos la misma biomecéanica para dar la pedaleada o la misma
biomecéanica para correr o caminar. Por lo tanto, el trabajo de los entrenadores se realiza sobre un

Unico material de trabajo: “el cuerpo humano”.

También sera muy diferente si se busca alcanzar un determinado rendimiento deportivo o

superar las pruebas fisicas de la vida cotidiana. Es por eso que el preguntarse ¢funcional para qué?

es muy importante para disefiar un plan de entrenamiento.
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1- LOS CINCO PRINCIPALES BENEFICIOS DEL ENTRENAMIENTO

FUNCIONAL*

Este tipo de entrenamiento, permite convertir las clases tradicionales en sesiones cortas,
dinamicas, efectivas y entretenidas. Cualquier persona puede entrenar funcionalmente de acuerdo
con sus necesidades y objetivos. De lo que se trata es de poder utilizar los movimientos de la vida

diaria adaptados a un programa planificado de entrenamiento.

Los cinco principales beneficios son los siguientes:

1. Mejora la movilidad general, tanto articular como muscular.

2. Al entrenar movimientos, tiene un mayor gasto calorico, lo que favorece a la
disminucion de grasa.

3. Trabaja musculos secundarios y adyacentes, que trae como beneficio las mejoras de
las habilidades motrices: agilidad, coordinacién y equilibrio.

4. Al utilizar ejercicios de rotacion en la zona media, brinda mejor postura corporal.

5. Es divertido, porque utiliza distintos materiales y movimientos gque colaboran al
entrenamiento ladico, y se puede realizar en grupo, favoreciendo asi la integracion

entre los participantes.

4 Fuente:https://www.clarin.com/buena-vida/fitness/principales-beneficios-entrenamiento-funcional-tips-consejos-
ejercicio-fitness 0 rkJIpRD9Dme.html
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Figura 1: Gimnasio tradicional con maquinas.

Fuente: Imagen extraida de Internet.

Figura 2: Gimnasio de entrenamiento funcional moderno.

Fuente: Imagen extraida de Internet.

C- VISION DE LOS MIEMBROS DEL PROYECTO

“Ser un espacio confiable, seguro, agradable y entretenido, para todas las personas que

deseen realizar actividad fisica, a través de clases personalizadas, que prioricen el cuidado de la

salud y del estado fisico”.
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D- MISION DE LOS MIEMBROS DEL PROYECTO

“Satisfacer las necesidades de todas aquellas personas que requieran de un servicio basado

en entrenamiento funcional, contribuyendo a mejorar su calidad de vida psico-fisico y social”.

E- OBJETIVOS GENERALES

Llegar a ser una empresa reconocida en el mercado local en el mediano plazo.
Aumentar las ventas de manera progresiva cada afo.

Alcanzar la fidelidad y lealtad de los clientes, mediante una atencion personalizada y
responsable.

Generar, en las personas, una imagen que sea sindbnimo de disciplina, esfuerzo y
competitividad.

Desarrollar, cada mes, concursos con premios, donde los usuarios compitan entre si, y

demuestren sus destrezas.
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CAPITULO II: ANALISIS DEL ENTORNO

El entorno estd compuesto por todas las variables que existen fuera de los limites de la
organizacion, y que pueden afectarla en todo o en parte. En el contexto, se presentan oportunidades
y amenazas, que las compafiias deben tratar de aprovechar o superar. Por ello, el desafio para toda

empresa es: “poder transformar las amenazas en oportunidades”.

Debido a que vivimos en un mundo cada vez mas complejo, competitivo e
interdependiente, las empresas deben responder rdpidamente a los cambios en las condiciones de

mercado, reconfigurando, en muchos casos, sus productos, servicios o procesos.®

Es necesario lograr una apreciaciéon cuidadosa, de las tendencias presentes en el medio
externo, para poder comprender, tanto, el atractivo de la industria en la cual se desarrollara el

negocio, como asi también, el impacto que tendra en el establecimiento de estrategias y politicas.

En el entorno se puede establecer una division, dependiendo de la cercania y de la
capacidad de influencia, que tiene la empresa, sobre el contexto. Por ello, se puede diferenciar

entre “macroentorno” y “microentorno”.

En la siguiente figura, se representan las principales variables que se tendran presentes en

el analisis del micro y macroentorno:

® Fuente: Apuntes de clase, Catedra “Analisis Organizacional”, Profesora Maria Lamattina de Ferrari.
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Figura 3: Macroentorno y Microentorno de una organizacién.
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Fuente: Elaboracion propia

A- ANALISIS DEL MACROENTORNO

El macroentorno es el término utilizado para englobar a todas aquellas variables, externas
y no controlables, que afectan indirectamente a la actividad empresarial. Estas variables,
generalmente, no s6lo afectan a la institucion, sino también al conjunto de la sociedad y sus

actividades.
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Es esencial realizar un buen analisis del macroentorno, ya que la empresa, al conocer en
qué situacion se desenvuelve su actividad, podra protegerse de aquellas cuestiones que pueden

resultar dafinas, y aprovechar aquellas oportunidades que le permitan incrementar las ventas.

El contexto general de la organizacion esta compuesto por factores politicos y legales,
economicos, sociales, tecnologicos, etc. A diferencia de los factores que conforman el
microentorno, los factores del macroentorno, tedricamente, no guardan una relaciéon de causa-
efecto con la actividad empresarial. Son genéricos y existen con independencia de la compafiia en

el mercado.

Para el estudio del macroentorno se utilizara el analisis PEST y el Diagrama del Perfil del

Atractivo del Sector.®

1- ANALISIS PEST

El analisis PEST identifica los factores del contexto general, que pueden afectar a la
empresa, y que son significativos para el desarrollo de un negocio. Bésicamente, consiste en

evaluar los aspectos Politicos, Econémicos, Sociales y Tecnoldgicos del ambiente.

Es una herramienta estratégica que permite conocer el crecimiento o declive de un mercado

para ver si es adecuado o no entrar en él.

® Fuente: Para el siguiente apartado se utilizan los conceptos de apuntes de clase de la Catedra “Estrategias de
Negocios”, Profesor Hugo Ocaiia.
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Las variables a considerar dentro de cada esfera se exponen en el siguiente cuadro:

Tabla 1: Analisis PEST.

ESFERA POLITICA

ESFERA ECONOMICA

O Legislacion actual donde reside el
mercado local

O Legislacion futura

O Politicas de comercio exterior

O Procesos y entidades regulatorias

O Estabilidad institucional

O Posibles cambios de gobierno

O Politicas de distribucién de la riqueza

O Politica de ingresos

O Leyes proteccionistas o subsidios

O Financiamiento e iniciativas

O Situacion econdmica local

O Tendencias en la economia local

O Economia y tendencias en otros paises

O Tipo de cambio

O Tasas de interés

O Tasa de inflacién

O Ingreso per cépita

O Nivel de salarios

O Impuestos nacionales y provinciales

O Impuestos especificos de los productos y
servicios

O Grupos de presion O Evasion fiscal
O Legislacion y proteccion ambiental O Indemnizaciones por despido
O Estacionalidad y asuntos climaticos
O Rutas del mercado y tendencias de
distribucion
O Motivadores de los clientes/usuarios
ESFERA SOCIAL ESFERA TECNOLOGICA
O Cambios en las costumbres o en los O Desarrollos tecnoldgicos competitivos
habitos O Potencial de innovacion
O Crecimiento demogréafico O Financiamiento para investigacion
O Opiniodn y actitud del consumidor O Modificacién en los procesos
O Punto de vista de los medios O Cambios en los productos
O Cambios en las leyes que afecten O Cambios en la distribucion
factores sociales O Tecnologias y soluciones sustitutivas
O Patrones de compra del consumidor O Informacién y comunicacion
O Moda y modelos a seguir O Cambios en la tecnologia de clientes y
O Vida sana proveedores
O Educacion O Leyes sobre tecnologia
O Vivienda O Acceso a la tecnologia, patentes y marcas

O Tendencias de compra
O Factores étnicos y religiosos
O Publicidad y relaciones publicas

O Asuntos de propiedad intelectual

Fuente: Informacion sitio Web https://mercadosunidos.wordpress.com/tag/pest/
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A continuacion, se exponen las variables consideradas, al momento de evaluar la

conveniencia o no de desarrollar el proyecto de inversion bajo analisis.

1.1-ESFERA POLITICO-LEGAL

En octubre de 2019, Alberto Fernandez fue electo presidente de Argentina (con 48,24% de
los votos), mientras que Mauricio Macri —que fue presidente entre 2015 y 2019 y que se
presentaba para una reeleccion— perdié con 40,28% de los votos. Las elecciones estuvieron
dominadas por las preocupaciones por la situacion econdémica del pais. Fernandez nombré como
vicepresidenta a Cristina Kirchner, expresidenta de Argentina (2007-20015), cuya presencia debio
ayudarlo a ganar la eleccion presidencial. Esta votacion tiene grandes consecuencias. Argentina,
tercera mayor economia de América Latina, estuvo sumida en una recesion por gran parte del afio
pasado. Fernandez deberd intentar atraer nuevas inversiones, afrontando al mismo tiempo el

problema de la deuda, asi como la inflacion, la pobreza y la corrupcion.

Argentina tiene una larga historia de inestabilidad politica y econdmica —con grandes
fluctuaciones de crecimiento cada afio—. En 2019, el pais tuvo un crecimiento del PIB negativo
de 2,2% (en comparacion con 2,5% en 2018). Se prevé que la economia de Argentina, la segunda
mayor de Sudamérica, se contraiga por tercer afio consecutivo en 2020. Argentina ha debido
afrontar una nueva crisis econdmica, gatillada por un déficit y una deuda crecientes, y la
inestabilidad politica con alternancias entre gobierno de derecha e izquierda. Sin embargo, la causa
profunda fue un déficit presupuestario que los inversores dudaron en financiar a medida que el
antiguo presidente Mauricio Macri perdia credibilidad. No obstante, el nuevo presidente electo
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Alberto Fernandez se comprometio a reactivar la economia, aunque debe hacer frente a demandas
de partidos de extrema izquierda de su coalicion, que solicitan un mayor gasto social, mientras que
los inversores desean que se dé prioridad a la negociacion de las deudas. Existe una preocupacion
general en el mercado argentino de que Fernandez vaya contra la postura pro-mercado de Macri.
Ademas, segun las previsiones actualizadas del FMI del 14 de abril de 2020, debido al brote de
COVID-19, se prevé que el crecimiento del PIB caiga a -5,7% en 2020, y que repunte a 4,4% en

2021, sujeto a la recuperacion econdémica global posterior a la pandemia.’

Si bien como aclaré al comienzo que el trabajo se finalizé antes de la aparicion de la

pandemia por COVID-19, se puede

Se puede observar que el Ministerio de Produccion de la Nacién, en su pagina de Internet,
https://www.argentina.gob.ar/produccion, presenta herramientas y soluciones que pueden ayudar,
a las pequefias y medianas empresas, a crecer. En dicho sitio Web, se exhiben capacitaciones
disponibles, préstamos a tasas bonificadas y garantias a las que se puede acceder, guia de tramites
a realizar y asistencia técnica que necesitan todas aquellas personas que deseen instalar un nuevo
negocio. En el marco del presente proyecto de inversion, es de extrema utilidad la informacion que

brinda el Ministerio de Produccion.

Luego de haber sefialado caracteristicas del entorno politico a nivel nacional, a

continuacion, se exponen fragmentos de un articulo que indica lo que ocurre con la legislacion y

7 Fuente: https://santandertrade.com/es/portal/analizar-mercados/argentina/politica-y-economia
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controles que realiza el gobierno en los gimnasios de nuestra provincia cuando estos estan

funcionando para el pablico:®

El area de Control y Fiscalizacion de Gimnasios de la Subsecretaria de Deportes realiza

visitas regulares a establecimientos de todos los departamentos.

En nuestra provincia hay unos 200 gimnasios que estan registrados y cuentan con todos
los requisitos establecidos por la Ley n° 6457, que es la que regula las condiciones en las que se

encuentra un gimnasio deportivo.

La fiscalizacion de estos lugares estd a cargo de la cartera de Deportes, que visita

periddicamente los establecimientos habilitados, haciendo cumplir esta ley.

En cuanto al procedimiento, los supervisores controlan los gimnasios periédicamente y
solicitan que cuenten con la correspondiente constancia de habilitacion municipal; péliza de
seguro vigente; constancia de inscripcion del gimnasio, que cuente con un director técnico
matriculado, que debe ser profesor o licenciado en Educacion Fisica. Las matriculaciones de los
profesionales se realizan en el Colegio de Profesionales de Educacién Fisica, con sede en el
Gimnasio N° 3 de Capital. Ademas, certificado médico del director técnico, del staff y de todos los

clientes. También es requisito indispensable que el director técnico este presente en el lugar.

8 Fuente: http://www.prensa.mendoza.gov.ar/deportes-fiscaliza-y-supervisa-gimnasios-de-toda-la-provincia-2/
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Aquellos gimnasios que no cumplan con los requisitos, pueden ser sancionados, teniendo

en cuenta la gravedad de la falta, de la siguiente manera:

— Con un apercibimiento.

— Pérdida de los beneficios previstos por esta ley.
— Multa de $500 a $10.000.

— Inhabilitacion de 6 meses a 2 afios o definitiva.

— Clausura de 6 meses a 2 afios o definitiva.

La inscripcion acredita que el gimnasio tiene condiciones de seguridad, higiene y seguros,
garantizando de esta manera que la integridad fisica de las personas que asisten regularmente
esta cubierta ante cualquier imprevisto, como también la responsabilidad civil al tener que

responder ante un dafio.

También pueden hacerse denuncias de gimnasio que no estén en regla enviando un correo

electrénico a supervision: gimnasios@mendoza.gov.ar.

Es importante aclarar que el presente trabajo se realizé antes de la aparicion de la pandemia
por COVID-19, sin embargo, se puede decir que la presencia de este virus es una realidad que
llegd para quedarse por un largo tiempo y que ha afectado significativamente la manera de vivir,
y para los politicos la forma de gobernar. Analizando los datos a nivel mundial, se puede afirmar
que los paises que ignoraron la pandemia, priorizando la apertura de mercados y fronteras, han
tenido pésimos resultados en cuanto a contagios y victimas fatales. Pero también hay que tener
presente que, si la economia no funciona la gente no tiene ingresos para vivir. Es por ello, que las
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decisiones a nivel gobierno son tan complejas, y se debe tratar de lograr un equilibrio entre la

economia y la salud de todo el pueblo de una nacién.

1.2- ESFERA ECONOMICA

El anélisis de los factores econémicos, que afectan a un pais en general, y a una empresa
particularmente, es de extrema importancia, ya que le permite a la organizacién, tomar medidas
estratégicas para protegerse de los cambios que se producen en el exterior, y que pueden afectarla

en todo o en parte.

El presidente electo Fernandez sélo ha sefialado lineas vagas de su politica econdémica, pero
se puede afirmar que se centrard en renegociar la deuda, controlar la inflacion y reactivar el

crecimiento estimulando el consumo interno.

La inflacién supera 50%, y el peso se encamina a tener los peores resultados entre los
mercados emergentes por cuarto afio consecutivo. Segun el FMI, la tasa de inflacion aumento de
34,3% en 2018 a 53,5% en 2019. La relacion de la deuda al PIB casi se duplicd durante el mandato
de Macri, llegando a 93% —el nivel mas alto desde 2004—, y existe una gran incertidumbre con

respecto a la capacidad de Argentina para pagar la deuda.

En 2019, la tasa de desempleo en Argentina fue de 9,8%, y el FMI prevé que esta tendencia
se vea ligeramente afectada por el impacto econémico negativo de la pandemia de COVID-19.
Actualmente, se estima que la tasa aumente a 10,9% en 2020, y que permanezca estable en 10,1%
en 2021. El gobierno argentino ha tenido dificultades para luchar contra los altos niveles de

32



pobreza y desempleo, y se calcula que cerca de la mitad de la fuerza laboral trabaja en el sector
informal. La situacion social del pais se caracteriza por tensiones constantes entre el gobierno y
los movimientos sindicales en torno a las reformas anunciadas. Ademas, el pais esta dividido entre
autoridades centrales y descentralizadas, que se afrontan en torno a la distribucion de los ingresos
federales. Casi un tercio de la poblacién en Argentina vive bajo la linea de pobreza. La red de
infraestructura requiere una mayor inversion, ya que no existe siempre un acceso a la electricidad

y el agua en zonas rurales.

El FMI tiene mala reputacion en Argentina, ya que buena parte de la poblacion todavia lo
responsabiliza por las politicas que llevaron al colapso de su economia en 2001-2002, que arrojo
a millones de ciudadanos a la pobreza. Miles en el pais han protestado recientemente en contra de

dicho organismo.®

Luego de haber analizado la situacion macroeconémica de nuestro pais, a continuacion, se
presentan fragmentos de un articulo publicado en 2016 relacionado al mundo de los gimnasios en

nuestro pais.

“ELL NEGOCIO DE LOS GIMNASIOS CRECE Y EMBOLSA MILLONES” 10

Segun una noticia publicada en el diario “La Nacion”, el negocio de los gimnasios crece
y embolsa millones. La vida sana le gana la batalla al sedentarismo y alimenta el masculo
de un negocio que aumenta en la Argentina cada afo: la industria de los gimnasios ya

cuenta con 7900 establecimientos en todo el pais, al que asisten 2,8 millones de personas

® Fuente: https://www.cesla.com/detalle-noticias-de-argentina.php?1d=2635
10 Fuente: https://www.lanacion.com.ar/1923161-el-negocio-de-los-gimnasios-crece-y-embolsa-millones
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(6,4% de la poblacién) y que arrojan una facturacion de $ 13.400 millones por afio. Es un

sector que crece a un ritmo de 5% anual.

Estos datos surgen de una encuesta elaborada por Mercado Fitness, una comunidad de
negocios y capacitacion para la industria de los gimnasios. En linea con la vision optimista
que surge de este andlisis, el 70% de los empresarios consultados sefialaron que tienen

planificado invertir en capacitacion, equipamientos e instalaciones en el mediano plazo.

Guillermo Vélez, director de Mercado Fitness, cree que, en el contexto de otras industrias
locales, la de los gimnasios esta de bien a muy bien. "Nuestro sector en todo el mundo ha
demostrado ser reciliente a las crisis. Por ejemplo, la crisis de 2001/2002 fue un momento
muy bueno para nosotros. Esto es atribuible a cambios en las motivaciones de consumo™,

comenta el especialista.

Guillermo Napp, duefio de Napp Fitness Club, con dos establecimientos ubicados en
Belgrano y Nufiez, dice que el negocio estd pasando por un buen momento, porque el
mercado esté positivo y hay mas demanda que oferta. "Quizé la oferta no esté viendo esta
oportunidad, por falta de informacién o de preparacion. En general, julio es un mes bajo,

pero este afio la gente esta utilizando el servicio mas de lo comun”, afirma el empresario.

"Hay una oferta bastante variada y muy informal en muchos aspectos. Por el lado de la
demanda, cada vez hay méas conciencia de la utilidad de la actividad fisica para la salud y

la incorpora como parte de su rutina de vida".
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En tanto, Matias Hern&ndez Otafio, gerente de Marketing de SportClub, dice que hoy el
desafio es grande, la tecnologia juega un papel clave en la nueva forma de entrenar. "Un
nuevo segmento de publico se incorpor6 a la vida saludable, los millenials, y es importante
entender como piensan, cdmo sienten y en nuestro caso cOmo quieren y se ven entrenando.
Todo esto, claro, sin descuidar a nuestro publico tradicional que nos llevd a donde
estamos. La clave esta en entender como los gimnasios nos estamos adaptando a este

contexto y qué hacemos al respecto”, sefiala el ejecutivo.

Velez explica que en los dltimos 15 afios ha cambiado la manera en que oscila la demanda.
"Antes habia picos mucho mas pronunciados en septiembre y octubre, mientras que ahora

las inscripciones se dan de forma més plana durante todo el afio", sefiala.

Entre las mayores dificultades que afrontan los gimnasios de todo el pais en la actualidad,
la mayoria concuerda en sefialar el aumento de los costos operativos en el Gltimo afio
(48,3% en gimnasios de 1001 a 2000 metros cuadrados y 47,8% en centros con més de
2000 metros cuadrados). La mencidn sobre los precios de equipamientos es mas frecuente
entre los gimnasios mas pequefios: 28,7% en centros con menos de 200 metros cuadrados

y s6lo 8,7% en los de mas de 2000 metros cuadrados.

Aumento de costos:

"Sin duda que el valor locativo aumenta exponencialmente. También podemos hablar del

incremento de los sueldos y de los servicios, como Alumbrado Barrido y Limpieza (ABL),
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electricidad, gas, agua y expensas", remarca Napp. "Ante esta situacion, nos vemos en la
obligacion de aumentar las cuotas de la forma més amigable posible, porque ya sabemos

que la gente esté bastante castigada", acota.

"Al aumento de costos fijos y el precio de equipamientos, hay que sumar la presion
impositiva que afrontan por lo menos los gimnasios que operan dentro de la formalidad™,
dice Vélez. "Es por eso que va tomando cada vez mas fuerza en el sector el reclamo de un

régimen tributario especial, en virtud de que los gimnasios son agentes de salud"”, agrega.

Con respecto a los precios para los asociados, en abril de 2014 la cuota mensual de un
gimnasio en la Argentina costaba $ 250; mientras que hoy la media del pais es de $ 400
(igual que en Gran Buenos Aires y el interior), mientras que en la ciudad de Buenos Aires
es de $ 550. "En dos afios, el precio de las mensualidades de gimnasios subié un 60%",

precisa Vélez.

Analizando la informacién de dicha nota, se puede decir que existen beneficios para
aprovechar y situaciones desfavorables que sortear. Por un lado, se busca aprovechar el auge que
existe en el cuidado de la salud, y por el otro, se trata de que el creciente aumento que se produce
en los costos fijos y variables, no se traslade de manera significativa a las cuotas mensuales que

abonan los clientes.
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1.3- ESFERA SOCIAL

Los factores sociales tienen una importante influencia en la idea de negocio que se analiza
en el presente trabajo de investigacion. Se es consciente que la presencia del COVID-19 ha llevado
a que los locales deportivos tengan que cerrar sus puertas por un tiempo, por la peligrosidad del
contagio. Sin embargo, tomando los recaudos necesarios de higiene y desinfeccion de los

materiales estos lugares podrian funcionar sin problema.

El aumento de la preocupacion por el aspecto fisico y la salud han disparado la demanda
de empresas de servicios deportivos. Esta situacion, lleva a que este tipo de establecimientos se
pongan de moda, e impliquen un buen negocio en el cual invertir. Poner en pie un gimnasio, es
hoy una de las opciones con mas expectativas de futuro para el pequefio y mediano empresario,
siempre que se tenga presente a la competencia y la importancia de fidelizar a los clientes. ;Y el
futuro? Todo apunta a que el nimero de deportistas ird incrementandose, porque la vida sedentaria

hace que acudamos cada vez mas al gimnasio a mover el cuerpo.!

Se puede decir que los gimnasios son los mas elegidos, al momento de buscar la
manera mas rapida de bajar de peso. Esto se hace bastante evidente cuando se va acercando el
verano, ya que las personas tienden a frecuentarlos aiin mas, con el objeto de lograr “el peso ideal
o la figura ideal”. Cabe aclarar que este tipo de individuos se los conoce como “golondrinas”,
debido a que son quienes sélo hacen ejercicio durante los meses de noviembre a marzo de cada

afio. Son los que se preparan para el verano, los que quieren bajar de peso para que la malla 'y la

11 Fuente: http://www.emprendedores.es/crear-una-empresa/plan-de-negocio-gimnasio
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ropa ajustada quede mejor. La sociedad, muchas veces, nos impone un modelo de ‘“cuerpo
perfecto”, el cual todos quisiéramos tener para sentirnos aceptados dentro de ese mundo

superficial.

Existen muchas personas que eligen los gimnasios buscando ayuda profesional, con el fin
principal de mejorar su salud, es decir, aquellas que sufren de obesidad, hipertension, diabetes, etc.
Ademas, se presentan variados casos de personas que Vvisitan los gimnasios, persiguiendo no sélo
realizar actividad fisica, sino también, alcanzar diversos beneficios psicologicos. Entre ellos, se
pueden mencionar: conocer gente, huir de casa, sentirse mas agil, conseguir mejor figura, lucir

vestimenta, sentirse miembro de un grupo, seguir la moda, volverse a sentir joven, etc.

En cuanto al status social, si bien a los gimnasios pueden recurrir personas de diversos
estratos sociales, la realidad demuestra que, a mayor status social, mayor practica deportiva se

percibe.

Es muy importante no perder de vista el aspecto humano, con el fin de crear y mantener
politicas de fidelizacion, haciendo que el cliente se sienta feliz y ofreciéndole lo que demanda, mas
aun cuando es un cliente habitual. El aburrimiento, es una de las “bestias de los gimnasios”, que
ven cémo va mermando su nimero de socios a medida que va transcurriendo el afio. Si se logra
gestionar esta situacion correctamente, el cliente no solo regresard, sino que también ayudara a la

expansion comercial del local, gracias al “boca en boca”.
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1.4- ESFERA TECNOLOGICA

En los gimnasios, se puede observar la importancia que ha tenido la innovacion y la
tecnologia para atraer y fidelizar clientes. El desarrollo de nuevas maquinarias, materiales e
implementos deportivos, tales como; balones medicinales, escaleras y cuadrilateros de
coordinacion, tablas de equilibrio, circuitos con obstaculos, etc., captan cada vez mas la atencion
de los usuarios, quienes estan cansados de que en este tipo de lugares se les ofrezca siempre lo
mismo. Dichos materiales permiten desarrollar diversos y nuevos ejercicios fisicos, que resultan

entretenidos y sumamente Utiles para los usuarios de un gimnasio.

Existen nuevas tendencias fisicas en cuanto al cuidado fisico que se van observando a
través del tiempo, y que representan una alternativa importante para todas aquellas personas que
buscan algo innovador, es decir, para quienes buscan disminuir tiempo y esfuerzo, y generar

cambios significativos en el corto plazo.

La cuarentena y la incertidumbre afecta la psiquis de cada uno de nosotros, y sabemos que
el entrenamiento diario y la liberacién de endorfinas ayuda a reducir el stress que genera este
momento. El encierro en las casas hace que el mundo virtual sea la forma de llegar a todos. Por
eso desde los gimnasios se han planeado clases personalizadas a distancia. Por un lado, nacié la
oportunidad de conocer y experimentar el universo on line. Si bien era un fenémeno que se estaba
vislumbrando la pandemia fue una especie de atajo que encontrd el futuro del fitness para

adelantarse rapidamente. Esta situacion hizo mucho mas por la transformacion digital que
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cualquier otro esfuerzo que hayan hecho las empresas antes. En ese sentido, estamos trabajando

activamente para tener socios y socias en lugares donde no llegamos fisicamente.*2

2- DIAGRAMA DEL PERFIL DEL ATRACTIVO DEL SECTOR

Con el fin de establecer el perfil del atractivo del sector, se deben identificar los factores
externos que pueden resultar criticos para la organizacién bajo analisis, y que producen un impacto
en el sector. Permite detectar los componentes del sector que afectan favorablemente a la empresa,
que representan oportunidades, como asi también, aquellos que constituyen adversidades o

amenazas.

Por medio de esta herramienta de estudio, los factores del macroentorno relevantes de este
sector se organizan en una tabla, y se califican en un continuo que contiene dos extremos. La escala

utilizada es la siguiente:

MPA: Muy poco atractivo (1)

PA: Poco atractivo (2)

N: Neutral (3)

A: Atractivo (4)

MA: Muy atractivo (5)

12 Fyente: https://www.infobae.com/sociedad/2020/04/21/los-gimnasios-frente-a-la-pandemia-necesitamos-que-el-
estado-articule-medidas-de-salvataje/
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Tabla 2: Diagrama del perfil del atractivo del macroentorno.

VARIABLES CARACTERISTICAS MPA PA N A MA CARACTERISTICAS
Politicas de
. Inestables Estables
gobierno Q
Legislacion y
Inadecuados Adecuados
Control
Apoyo a micro
poy Débil Fuerte
emprendedores
Crecimiento
o Bajo Alto
econémico
Presion .
. . Alta Baja
impositiva
Tipo de cambio Alto ¢ Bajo
Inflacién Alta éL Baja
— |
Preocupacion .
Baja Alta
por la salud
Preocupacion .
" Baja Alta
por la estética
Innovacién y .
. Baja Alta
creatividad

Fuente: Elaboracién propia.

Luego de analizar el diagrama, se concluye que existen factores de la realidad del pais que
afectan al sector. Principalmente, se puede mencionar: la inestabilidad en las politicas de gobierno,
la fuerte presion impositiva (con el fin de reducir el déficit fiscal), el crecimiento en el tipo de
cambio, dando lugar a una importante devaluacién de nuestra moneda nacional, y la elevada y tan
conocida inflacion. Sin embargo, este sector puede beneficiarse por el apoyo que estd brindando
el gobierno a todos aquellos pequefios emprendedores que desean lanzar nuevos negocios.
Ademas, se puede sacar provecho por la preocupacion que existe, cada vez mas, por la salud y la

estética, junto con una mayor innovacion y creatividad en materiales y ejercicios fisicos.
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Del diagrama del perfil del atractivo del sector se obtuvo el siguiente resultado: 3,3. Dicha
calificacion implica que el sector bajo analisis presenta un atractivo intermedio, que se encuentra

en el continuo entre neutral y atractivo.

B- ANALISIS DEL MICROENTORNO

La seleccién de la posicion competitiva deseada de un negocio, requiere de la evaluacion
de la industria en la que se encuentra inserto. Para lograr esta tarea, debemos comprender los
factores fundamentales que influyen en las perspectivas de rentabilidad a largo plazo, porque este

indicador recoge una medida general del atractivo de una industria.

En esta seccidn, se analizan las fuerzas que afectan directamente a la organizacion y que,
al mismo tiempo, pueden recibir una influencia de la misma. Para ello, se utiliza el “Modelo de las

cinco fuerzas” propuesto por Michael E. Porter (1984).

1- MODELO DE LAS 5 FUERZAS DE PORTER

El modelo, esencialmente, postula que hay cinco fuerzas que tipicamente conforman la
estructura de la industria: intensidad de la rivalidad entre competidores, amenaza de nuevos
participantes, amenaza de sustitutos, poder de negociacién de los compradores y poder de

negociacion de los proveedores. Estas cinco fuerzas delimitan precios, costos y requerimientos de
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inversion, que constituyen los factores basicos que explican la expectativa de rentabilidad a largo

plazo y, por lo tanto, el atractivo de la industria.™®

A continuacién, se muestra la composicion de las cinco fuerzas, que propone Michael

Porter en su libro “Estrategia Competitiva”, para el caso bajo analisis:

1.1- RIVALIDAD ENTRE LOS COMPETIDORES EXISTENTES

La rivalidad entre los competidores existentes da origen a manipular su posicion, utilizando
tacticas como: la competencia en precios, batallas publicitarias, introduccién de nuevos productos
e incrementos en el servicio al cliente o en la garantia, etc. La rivalidad se presenta porque uno o
mas de los competidores sienten la presién de otros o ven la oportunidad de mejorar su posicion.
En la mayor parte de los sectores industriales, los movimientos competitivos de una empresa tienen
efectos observables sobre sus competidores y asi se pueden incitar las represalias o los esfuerzos

para contrarrestar el movimiento; es decir, las empresas son mutuamente dependientes.

La rivalidad intensa es el resultado de diferentes factores estructurales que interactdan:

v Gran numero de competidores o igualmente equilibrados.
v" Crecimiento lento en el sector industrial.
v' Costos fijos elevados o de almacenamiento.

v’ Falta de diferenciacion o costos cambiantes.

13 Fuente: Hax y Majluf, Gestion de empresa con una vision estratégica — 2004 — Capitulo 5
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v" Incrementos importantes en la capacidad.
v Competidores diversos.
v" Intereses estratégicos elevados.

v’ Fuertes barreras de salida.

A continuacion, se detallan los factores que afectan, especificamente, al sector que se viene

analizando:

“Competidores existentes” son todos aquellos gimnasios, que se encuentran dentro del area
de influencia, y que ofrecen servicios basados en un entrenamiento de tipo funcional, como asi
también, los gimnasios tradicionales con maquinas de carga guiada. Muchos de ellos poseen
condiciones estructurales similares, en cuanto a recursos y materiales utilizados. También, se
pueden observar competidores indirectos, mas alejados de la zona de influencia donde se pretende
instalar el local, ubicados en areas de mayor circulacién, como lo es el centro de la Ciudad de

Mendoza.

En la actualidad, se puede percibir un crecimiento en la cantidad de gimnasios que existen
en nuestra provincia. Esta situacion se ha originado, basicamente, por la mayor preocupacién e

interés, que existe en la poblacién, por el cuidado de la salud y del cuerpo.

Habiendo realizado una investigacion por la zona donde se pretende instalar el local, se
pudo establecer que, la competencia es alta. Se utilizo la observacion directa, busqueda en sitios

web e indagaciones en distintos centros de entrenamiento para la recopilacion de datos. A partir

44



de la informacién obtenida se muestra en el ANEXO 1, una tabla con los posibles competidores

tanto de Las Heras como de la Ciudad de Mendoza.

El crecimiento del sector es lento, lo cual origina que los competidores deban luchar entre
si, para obtener una mayor participacion en el mercado, atrayendo a los clientes de otras empresas.
Si bien aparecen nuevas disciplinas para realizar actividad fisica, las mismas, no originan una
marcada evolucion en la industria fitness. Todo esto, lleva a que la rivalidad entre competidores

sea cada vez mayor.

Con respecto a la diferenciacién del producto, se puede establecer que la mayoria de los
usuarios de un gimnasio, los suelen catalogar a todos de una misma manera, sin diferenciar a unos
de otros, en cuanto a métodos, estrategias, rutinas y actividades desarrolladas. Esto implica que no
perciben diferencias entre un lugar y otro, lo cual incrementa la rivalidad entre los locales, quienes
tratan de atraer clientes o mantener a los actuales. En este caso, se puede ver que la eleccion del
cliente va a depender mas del precio y del servicio ofrecido. Sin embargo, a pesar de tener presente
esta realidad, se puede lograr la tan preciada diferenciacion, y que sea reconocida por los clientes,

por medio de clases mas personalizadas, entretenidas y distintas unas de otras.

Para este caso concreto, al existir barreras de salida bajas, la intensidad en la rivalidad de
los competidores es menor. Dicho factor, permite que los competidores puedan abandonar el

negocio con cierta facilidad, y la razén de ello es porque:

e No existen activos altamente especializados que luego sean dificiles de vender.
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e Los costos fijos de salida no son elevados, ya que no se deberan afrontar altos costos
laborales por indemnizaciones, debido a que es un local nuevo.
e No existe aln una barrera de tipo emocional, que impida cerrar el local en el supuesto

caso que los nimeros no sean los mejores.

1.2- AMENAZA DE INGRESO DE NUEVOS COMPETIDORES

Segun Michael Porter, la formulacién de nuevas empresas en un sector industrial aporta
capacidad adicional, el deseo de obtener una participacién en el mercado y, con frecuencia,
recursos sustanciales. Esto puede obligar a bajar los precios o inflar los costos de los fabricantes

existentes, reduciendo la rentabilidad.

La amenaza de ingreso en un sector industrial depende de las barreras para el ingreso que
estén presentes, aunadas a la reaccion de los competidores existentes que debe esperar el que
ingresa. Si las barreras son altas y/o el recién llegado puede esperar una viva represalia por parte

de los competidores establecidos, la amenaza de ingreso es baja.

Existen diversos factores que actian como barreras para el ingreso:

v" Economias de escala.

v" Diferenciacion del producto.
v" Requisitos de capital.

v" Costos cambiantes.

v" Acceso a los canales de distribucion.
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v" Desventajas en costos independientes en las economias de escala.

v" Politica gubernamental.

Respecto al sector analizado, se puede decir que, los requisitos de capital serian elevados
y, por ende, las barreras para el ingreso de nuevos competidores serian altas, si se pretendiera
instalar un gimnasio con maquinarias modernas, herramientas de trabajo sofisticadas, con un
espacio fisico demasiado amplio para que el usuario se sienta completamente comodo, con duchas
para higienizarse después de las clases, etc. Pero esta situacién no ha sido contemplada para la
instalacion del gimnasio del trabajo de investigacion, ya que no se busca tener maquinas de peso
guiado, sino que sélo se incorporaran equipos y materiales Utiles para realizar entrenamiento
funcional, los cuales son relativamente mas econémicos y més faciles de adquirir. Cabe aclarar,
que se apunta, principalmente, a la calidad de los ejercicios que se puedan desarrollar con dichos
elementos. En este sentido, se dice que las barreras para el ingreso son bajas, lo cual aumenta la

amenaza de ingreso de nuevos competidores.

En relacion al punto anterior, se puede mencionar que existen profesionales que se sittan
en espacios publicos, como parques o plazas, y dan clases de entrenamiento funcional a un grupo
de personas que contratan dicho servicio. En este sentido se puede observar que el requisito de
capital es minimo, ya que no paga impuestos, ni gastos de alquiler por el uso de un local, lo cual

aumenta el ingreso de nuevos competidores.

La diferenciacion del producto, se refiere a la lealtad que han logrado las empresas que ya

se encuentran en el sector, gracias a los servicios ofrecidos. Con respecto a la industria analizada,
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no es comun percibir la fidelidad de los clientes y la identificacion de la marca, ya que muchos de
estos gimnasios son nuevos, y varian su clientela de acuerdo a la época del afio, sobre todo cuando
Ilega el verano y dependiendo, también, de la cercania geogréafica. También se observa que, varios
de los nuevos competidores que ingresan al mercado, ofrecen estrategias diferentes, mas
innovadoras y entretenidas, con una cultura enfocada en mejorar el servicio al cliente, lo cual
termina por convencerlo de visitar el nuevo gimnasio, y abandonar al que asistia. Por todo esto, la
diferenciacion del producto (en este caso el servicio) de nuevos competidores debe ser muy tenida

en cuenta, contrarrestandola con una buena fidelizacion del cliente.

Un aspecto que representa una barrera de ingreso alta es la politica gubernamental, ya que
el gobierno de la provincia de Mendoza ha reforzado los controles a gimnasios, por medio de la
Subsecretaria de Deportes, con el objeto de verificar si cuentan con habilitacion municipal, pdliza
de seguro, constancia de inscripcion y si tienen un director técnico matriculado. El fin principal es

garantizar la integridad de las personas que asisten a este tipo de establecimientos.

1.3-PRESION DE PRODUCTOS SUSTITUTOS

La identificacion de los productos sustitutos, es cosa de buscar otros productos que puedan

desempefiar la misma funcién que el producto en el sector industrial.

Los articulos sustitutos limitan los rendimientos potenciales de un sector industrial,
colocando un tope sobre los precios que las empresas en la industria pueden cargar rentablemente.
Cuanto mas atractivo sea el desempefio de precios alternativos ofrecidos por los sustitutos, mas
firme seréa la represion de las utilidades en el sector industrial.

48



Los productos sustitutos que merecen la maxima atencién son aquellos que:

v’ Estan sujetos a tendencias que mejoran su desempefio y precio contra el producto del
sector industrial.

v" Los productos por sectores industriales que obtienen elevados rendimientos.

En relacion al gimnasio basado en entrenamiento funcional, se sefiala que cualquier tipo de
“actividad fisica”, que pretenda mejorar la salud y la estética, y que se pueda realizar, tanto en
instalaciones abiertas como cerradas, de titularidad publica o privada, implica un posible producto
sustituto para el local bajo analisis. Cabe destacar, que los principales sustitutos se relacionan con
aquellos locales que realizan clases de Pilates, yoga, diversos tipos de danzas, jumping, acrobacia,

disciplinas deportivas, entre otras.

Se puede afirmar que, también existen los “running teams”, que son grupos de corredores
que se entrenan en lugares abiertos, con un personal trainer a cargo. Esta disciplina busca que,
tanto corredores avanzados como principiantes, logren sus objetivos propuestos, ya sea en carreras

en la calle, maratones, carreras de aventura o triatlones.

Esta informacion indica que, si no se logra una buena lealtad y fidelidad con el cliente, es
facil perderlo, ya que tiene infinidad de opciones para realizar actividad fisica. Por esta razon, lo
que se busca con el entrenamiento funcional es, principalmente, centralizarse en los objetivos que

persigue el usuario, brindandole toda la atencion y el conocimiento necesario. Si se logra este
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objetivo, se puede afirmar que, la existencia de productos sustitutos no representaria un problema

para este gimnasio.

1.4- PODER DE NEGOCIACION DE LOS COMPRADORES

Los compradores compiten en el sector industrial forzando la baja de precios, negociando

por una calidad superior 0 mas servicios, y haciendo que los competidores compitan entre ellos.

Un grupo de compradores es poderoso, si se dan las siguientes circunstancias:

v Esta concentrado o compra grandes volimenes con relacion a las ventas del
proveedor.

v/ Las materias primas que compra el sector industrial representan una fraccion
importante de los costos o compras del comprador.

v' Los productos que se compran para el sector industrial son estandar o no
diferenciados.

v" Si enfrenta costos bajos por cambiar de proveedor.

v Devenga bajas utilidades.

v Los compradores plantean una real amenaza de integracién hacia atras.

v' El producto del sector industrial no es importante para la calidad de los productos o
servicios del comprador.

v El comprador tiene informacién total.

50



Se observa que si bien, la cuota que cada usuario abona individualmente no es significativa
en relacion al total de cuotas cobradas por la empresa (lo cual implicaria un bajo poder de
negociacion), si se puede afirmar que en su conjunto afectan la rentabilidad del sector, llevando en
muchas situaciones a que se tengan que bajar los precios. Sin embargo, en este item cada cliente,

individualmente, tendria un bajo poder de negociacion.

En cuanto al proyecto bajo andlisis se establece que, en general, los usuarios de un
gimnasio, tienen bastante poder de negociacion, ya que es facil que encuentren otros servicios y
opciones similares que cumplan con sus metas, relacionadas al cuidado de la salud y la estética.
Esto implica que los productos sustitutos son variados y estan al alcance de cualquiera de las
personas. Ademas, se puede decir que, concurrir a un gimnasio, no es un gasto de primera
necesidad, y ante épocas de crisis, es muy probable que dicho egreso monetario sea recortado por

los clientes y dejen de asistir al mismo.

Los compradores, y en este caso concreto, los usuarios del servicio, enfrentan costos bajos
por cambiar de proveedor, lo cual incrementa su poder de negociacion. Tal como se pudo observar
en la zona donde se pretende instalar el gimnasio, las personas cuentan con diferentes opciones
para realizar actividad fisica, que van desde espacios publicos para entrenarse con algun
profesional, hasta lugares donde se practican distintas disciplinas como por ejemplo zumba o

Pilates.

El poder de negociacion de los compradores, también aumenta, cuando cuentan con una

informacion completa del sector. Ante este aspecto, se puede afirmar que las personas pueden
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conocer las cuotas que se cobran en los distintos sitios, las promociones que existen, la calidad y
personalizacion de las clases en las diversas disciplinas, los ejercicios y actividades propuestas,
etc. Todo esto, ha ido creciendo con los afios, gracias a la difusion que permiten las redes sociales

y distintos sitios web, donde es posible investigar y obtener mayor informacion.

Con respecto a lo mencionado en el parrafo precedente, se puede decir que, mas alla de la
informacion que pueden obtener los usuarios, es la experiencia vivida y la atencion personalizada
que perciban en el lugar, lo que marcara la diferencia, y disminuird su poder, si la misma es

positiva.

1.5- PODER DE NEGOCIACION DE LOS PROVEEDORES

Los proveedores pueden ejercer poder de negociacion sobre los que participan en un sector

industrial amenazando con elevar los precios o reducir la calidad de los productos o servicios.

Un grupo de proveedores es poderoso, si se dan las siguientes circunstancias:

v Que esté dominado por pocas empresas y mas concentrado que el sector industrial al
que vende.

v Que no estén obligados a competir con otros productos sustitutos para la venta en su
sector industrial.

v Que la empresa no sea un cliente importante del grupo proveedor.

v Que los proveedores vendan un producto que sea un insumo importante para el
negocio del comprador.
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v Que los productos del grupo proveedor estén diferenciados o requieran costos por
cambio de proveedor.

v" Que el grupo proveedor represente una amenaza real de integracion hacia adelante.

Aplicando estos conceptos al proyecto de inversion se establece que, al ser una empresa de
servicios, no existe un proceso productivo concreto, por lo que los proveedores, sélo, se encargaran
de suministrar los materiales y equipos necesarios para el desarrollo de las clases, al inicio de las
actividades y, posteriormente, se ird incrementando la cantidad o se incorporardn nuevos
elementos, lo cual no se produce de manera constante. Es por esta situacion, que su poder de

negociacion es bajo.

El poder de los proveedores no es alto, ya que existe mucha competencia entre ellos y,
ademas, existen diversas opciones para cualquier empresa, de acceder a los productos que
necesitan. Cabe aclarar, que constantemente se van fabricando nuevos e innovadores materiales, a
los que se les puede dar diversos usos en el gimnasio y, por esta razon, se tratara de estar

actualizado, para utilizar lo mejor en las rutinas.

2- CONCLUSIONES

Luego de haber analizado las cinco fuerzas de Michael Porter, se muestra a través de la
siguiente tabla, el atractivo de esta industria, para poder sacar las conclusiones correspondientes.

Para ello, se utilizara la escala que se detalla a continuacion:
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- MPA: Muy poco atractivo (1).

- PA: Poco atractivo (2).

- N: Neutral (3).

- A: Atractivo (4).

- MA: Muy atractivo (5).

Tabla 3: Diagrama del perfil del atractivo del microentorno.

FUERZAS VARIABLES MPA | PA N A MA | VALOR
Cantidad de X 2
gimnasios
RIVALIDAD Crecimiento lento del X 3
ENTRE sector
COMPETIDORES . L
EXISTENTES Diferenciacion del X 4
producto
Barreras de salida X 5
Requisitos de capital X 2
AMENAZA DE
INGRESO DE Diferenciacién del
WEvos | Pieeadin o x 3
COMPETIDORES P
Politica X 4
gubernamental
PRODUCTOS Cantidad de X 2
SUSTITUTOS productos sustitutos
Compran grandes X 5
volimenes
PODER DE Acceder a productos X 2
NEGOCIACION similares
DE LOS .
COMPRADORES | Costos por cambiar de X 2
proveedor
Acceso a la X 3
informacion
PODER DE Competencia entre X 5
NEGOCIACION proveedores
DE LOS
PROVEEDORES Ofrecen productos X 4
similares
3,28

PROMEDIO DE LAS VARIABLES DEL MICROENTORNO

Fuente: Elaboracion propia.
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Debido a que el resultado promedio obtenido en la precedente tabla es de 3,28, se puede
decir que el ingreso a la industria analizada se encuentra entre neutral y atractivo. Es por ello que
se decidira el ingreso al sector industrial, ya que se lo considera equilibrado, donde hay presencia
de amenazas, pero también se pueden aprovechar las oportunidades. Lo mas importante para lograr
este ultimo punto es: desarrollar la fidelidad de los usuarios, haciendo que, cada vez que se les
presente la posibilidad de cambiar, elijan nuevamente a la empresa y se queden en ella, debido a

que perciben un lugar donde se los cuida y se los ayuda a alcanzar lo que vienen a buscar.
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CAPITULO I1I: ANALISIS DE LA COMPETENCIA

Es importante que la empresa defina, y tenga en claro, donde y con quién competird
realmente, identifique oportunidades de negocio, detecte elementos en los que pueda diferenciarse
y prevea la reaccion de sus competidores. Para ello, se tuvo presente tanto, la competencia directa

como indirecta, ya que ambas pueden quitarnos potenciales usuarios del servicio.

De acuerdo al conocimiento brindado por los profesores de educacion fisica de este
proyecto, hace un tiempo, se viene observando un aumento en la cantidad de empresas y micro-
emprendimientos que participan en este tipo de rubro, dando lugar a una mayor intensidad de la

competencia, lo cual afecta indiscutiblemente la rentabilidad del sector.

Se realizd una investigacion de la competencia, para poder brindar informacién a los
inversores, a la hora de tomar la decisién de la instalaciéon del gimnasio. Para ello, se visitaron
diversos establecimientos que prestan servicios relacionados con la educacion fisica, y que
prevalecen el cuidado de la salud y la imagen. Cabe aclarar, que también se utilizé la observacion
directa para obtener datos Utiles, y se les consult6 a vecinos de la zona, acerca de los servicios que
se ofrecen en los distintos lugares. Por otro lado, se visitaron sitios webs y redes sociales, lo cual

proporciond informacion que permite conocer cdmo actlan los gimnasios.

Tal como se menciono en el capitulo anterior, en el ANEXO 1, se presentan los distintos
gimnasios y centros de entrenamiento que existen en el departamento de Las Heras y Ciudad de

Mendoza. En dicha tabla se observa la cercania que existe con el gimnasio que se pretende instalar,
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los horarios, cuotas y actividades que desarrollan, como asi también caracteristicas y objetivos que

persiguen.

Como conclusion, se puede decir que para ser una empresa competitiva es de vital
importancia lograr la satisfaccion del cliente y perfeccionar la calidad en el servicio ofrecido. Por
ello, es necesario tener presentes cuéles seran las estrategias de mercado que se seguirdn para

diferenciarse de la competencia, lo que seré analizado en los proximos capitulos.
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CAPITULO IV: ANALISIS FODA

El analisis FODA es una herramienta de estudio de la situacion de una empresa, institucion,
proyecto o persona, analizando sus caracteristicas internas (Fortalezas y Debilidades) y
su situacion externa (Oportunidades y Amenazas) en una matriz cuadrada. Permite conocer la
situacion real en que se encuentra una organizacion, empresa, 0 proyecto, y planear una estrategia
de futuro. Es como si se tomara una “radiografia” de una situacion puntual o de lo particular que
se esté estudiando. Las variables analizadas y lo que ellas representan en la matriz, son particulares

de ese momento.

El objetivo del analisis FODA es determinar las ventajas competitivas de la empresa bajo
analisis y la estrategia genérica a emplear que mas le convenga, en funcion de sus caracteristicas
propias y las del mercado en que se mueve. Su confeccion permite buscar y analizar, de forma
proactiva y sistematica, todas las variables que intervienen en el negocio, con el fin de tener mas

y mejor informacion al momento de tomar decisiones.

A- ANALISIS INTERNO

Los elementos internos que se deben analizar durante el anélisis FODA corresponden a las
fortalezas y debilidades que se tienen respecto a la disponibilidad de recursos de capital, personal,
activos, calidad de producto, estructura interna y de mercado, percepcion de los consumidores,

entre otros.
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Las fortalezas son todos los atributos que tiene la organizacion que le permiten generar una
ventaja competitiva sobre el resto de los competidores, recursos que se controlan, capacidades y

habilidades que se poseen, actividades que se desarrollan positivamente, etc.

Las debilidades se refieren a todos aquellos elementos, recursos de energia, habilidades y
actitudes que la empresa ya tiene y que constituyen barreras para lograr una buena marcha.
Tambiéen se pueden clasificar: aspectos del servicio que se brinda, aspectos financieros, aspectos
de mercado, aspectos organizativos, aspectos de control. Las debilidades son problemas internos

que, una vez identificados y desarrollando una adecuada estrategia, pueden y deben eliminarse.

B- ANALISIS EXTERNO

La organizacion no existe ni puede existir fuera de un entorno que le rodea. Asi que el
analisis externo permite fijar las oportunidades y amenazas que el contexto puede presentarle a
una organizacion. El proceso para determinar esas oportunidades o amenazas se puede realizar
estableciendo los principales hechos o acontecimientos del ambiente que tiene o podrian tener

alguna relacion con la organizacion.

Las oportunidades son aquellos factores positivos que se generan en el entorno que, una

vez identificados, pueden ser aprovechados, y le permiten a la organizacion obtener ventajas

competitivas.
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Las amenazas son situaciones negativas, externas al programa o proyecto, que pueden

atentar contra este, por lo que, llegado al caso, puede ser necesario disefiar una estrategia adecuada

para poder sortearlas.

C-MATRIZ FODA

Teniendo presente el aspecto tedrico detallado anteriormente, a continuacion, se exponen los

factores que se tendran en cuenta para el proyecto de inversion que se viene analizando:
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Figura 4: Matriz FODA.

FORTALEZAS (F)

F1- Personal altamente capacitado que
asesora y cuida a la persona que se
entrena.

F2- Gimnasio abierto catorce horas por
dia, de lunes a viernes.

F3- Se trabaja con grupos pequefios, para
lograr clases mas personalizadas.

F4- La ubicacién del gimnasio, ya que se
encuentra en una zona de alto trafico de
personas, tanto vehicular como a pie.

F5- Se ofrece una manera distinta y
novedosa para entrenar.

DEBILIDADES (D)
D1- No posee solvencia financiera.

D2- Al ser un gimnasio nuevo, puede
resultar dificil posicionarse en la mente de
las personas.

D3- Falta de experiencia, de los integrantes

del proyecto de inversion, en el manejo de
negocios.

D4- Ausencia de uno de los profesionales
del proyecto.

OPORTUNIDADES (O)

O1- Aprovechar el auge que existe en la
sociedad por el cuidado de la salud y el
cuerpo.

O2- Crecimiento en la organizacion de
eventos de indole deportivo.

0O83- La gente busca programas
personalizados a la hora de entrenar.

O4- Posibilidad de realizar promaociones a
través de Internet, donde los costos son
menores.

AMENAZAS (A)

Al- Factores macroeconémicos negativos,
tales como; inflacién, tipo de cambio alto,
aumentos en impuestos, tasas y servicios,
etc. Més la pandemia por COVID-19

A2- Crecimiento en la rivalidad entre
competidores directos e indirectos.

A3- Las crisis llevan a recortar gastos en
las familias, y el gimnasio, generalmente,
es uno de ellos.

Ad4- Facil acceso de nuevos competidores.

Fuente: Elaboracion propia.
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D- CURSOS DE ACCION

De la combinacién de fortalezas con oportunidades surgen las potencialidades, las cuales
sefialan las lineas de accién méas prometedoras para la organizacion o empresa. Las limitaciones,
determinadas por una combinacion de debilidades y amenazas, colocan una seria advertencia.
Mientras que los riesgos (combinacion de fortalezas y amenazas) y los desafios (combinacion de
debilidades y oportunidades), determinados por su correspondiente combinacion de factores,
exigiran una cuidadosa consideracién a la hora de marcar el rumbo que la organizacién debera

asumir hacia el futuro deseable

En esta seccion, se detallan las posibles estrategias que surgen al combinar los factores
internos con los externos, segin lo expone David, Fred R., en su libro “Conceptos de

Administracion Estratégica” (2003):

1- ESTRATEGIAS FO (FORTALEZAS-OPORTUNIDADES)

Utilizan las fortalezas internas de una empresa para aprovechar las oportunidades externas.
Las empresas siguen por lo general estrategias DO, FA, o DA para colocarse en una situacion en
la que tengan la posibilidad de aplicar estrategias FO. Cuando una empresa posee debilidades
importantes, lucha para vencerlas y convertirlas en fortalezas; cuando enfrenta amenazas serias,

trata de evitarlas para concentrarse en las oportunidades.

En el caso del gimnasio, se podrian llevar a cabo las siguientes acciones, de acuerdo a las

fortalezas y oportunidades mencionadas:
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» E1-F5-01-03: Los profesores del gimnasio tienen presente que la sociedad actual
busca, continuamente, mejorar su fisico y su salud. Teniendo en claro esto, utilizaran
los conocimientos y la experiencia que poseen, para el desarrollo de actividades y
ejercicios distintos, que le permitan al usuario alcanzar lo que persigue,
manteniéndolo todo el tiempo motivado. Al ser clases con grupos reducidos de
personas, se logra una mayor conexion, y se atiende a la necesidad concreta de cada

uno.

» E2-F3-03: Para la empresa resulta sumamente beneficioso que se encuentre abierto
desde las 8 hs. hasta las 22 hs., ya que se adapta al requerimiento que buscan las
personas a la hora de asistir a un gimnasio, el cual consiste en recibir la atencion del
profesional durante la hora de entrenamiento. Esta situacion, se dificultaria si el
gimnasio abriera menos horas, ya que las clases serian mas numerosas y la atencion
no seria la que el cliente se merece. Dicha fortaleza, se podria expandir a través de

las redes sociales para captar nuevo publico.

» F4-02: Los emprendedores del proyecto pueden aprovechar la ubicacion del
gimnasio, organizando eventos de competicion, como por ejemplo maratones de 6
Kmy 10 Km, por los alrededores de la zona. La gente que entrena, por lo general, se
siente mas motivada cuando se prepara para un objetivo concreto, como lo es una

competicion.
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2- ESTRATEGIAS FA (FORTALEZAS-AMENEZAS)

Usan las fortalezas de una empresa para evitar o reducir el impacto de las amenazas
externas. Las empresas rivales que copian ideas, innovaciones y productos de patente son una

amenaza seria en muchas industrias. Para el caso bajo estudio, se mencionan las siguientes:

> F1-A2-A3-A4: Con el fin de lograr que la rivalidad y amenaza de ingreso de nuevos
competidores, no afecte de manera significativa a la empresa, los profesores pueden
utilizar sus conocimientos e ideas, para desarrollar clases mas creativas, versatiles y

motivadoras. De esta manera, se capta la atencion del usuario y se logra su lealtad.

» F4-A1-A3: Ante una crisis econdmica-financiera como la que se esta viviendo en
nuestro pais, donde las personas comienzan a ajustar los gastos, los profesionales
deben conservar a sus clientes, aprovechando y remarcando la ubicacion del
gimnasio por medio de las redes sociales, ya que la mayoria accede al mismo
caminando, sin tener que realizar gastos en traslado. Ante la situacién actual, se

pueden usar los medios de internet para seguir entrenando.

» E5-A4: Los profesionales deben aprovechar que, el entrenamiento funcional, es una
disciplina relativamente nueva y distinta a la de los gimnasios tradicionales, con
maquinas de carga guiada, con el fin de hacer frente a todos aquellos competidores

que deseen ingresar al mercado.
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3- ESTRATEGIAS DO (DEBILIDADES-OPORTUNIDADES)

Tienen como objetivo mejorar las debilidades internas al aprovechar las oportunidades

externas. Las acciones que podrian emprenderse para este caso son las siguientes:

» D1-D2-O4: La empresa puede aprovechar el auge que existe de las redes sociales,
donde los costos de exposicion son bajos, para darse a conocer al publico,
enfrentando su problema de falta de capital para promocionarse. De esta forma, se
logra que la informacidn llegue rapidamente a la gente y que se atiendan las consultas
de manera on-line, permitiendo un reconocimiento de marca e incentivando a la

persona a iniciar sus clases en el gimnasio.

» D2-01-03: Los profesionales pueden aprovechar el crecimiento que existe en el
interés de las personas por el cuidado de la salud y de la estética de manera
personalizada, para demostrar que en el gimnasio se realizan actividades y ejercicios
diferentes, practicos y originales. Lo que se busca es captar la atencion de las
personas, y convencerlas de que si participan de las clases conseguiran lo que buscan,
teniendo la mirada y ayuda constante del profesional, incrementando el

posicionamiento en el mercado.

» D3-0O2: Los profesionales del proyecto podrian contrarrestar el efecto negativo que

genera no poseer amplios conocimientos en el manejo de negocios, a través de la
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implementacion de eventos, competiciones y/o reuniones deportivas que demuestren

que son expertos en entrenamiento funcional.

4- ESTRATEGIAS DA (DEBILIDADES-AMENAZAS)

Son tacticas defensivas que tienen como proposito reducir las debilidades internas y evitar
las amenazas externas. Una empresa que se encuentra en esta situacion, tendria que luchar por su

supervivencia, fusionarse, reducir sus gastos, declararse en bancarrota o elegir la liquidacion.

Para enfrentar situaciones donde priman estos factores, la empresa podria seguir las

siguientes acciones:

» D2-A4: Los profesores deberian incrementar su esfuerzo por difundir y comunicar
los beneficios del gimnasio, con el fin de que sea reconocida por los vecinos del
barrio y alrededores. Principalmente, se debe convencer a las personas que, al asistir
al gimnasio, encontraran profesionalismo, innovacion, diversion y un excelente clima
para entrenar. Logrando este objetivo, se reduciria la posibilidad de que los cambien

por nuevos competidores.

» D3-Al-A2-A4: Ante unasituacion de estas caracteristicas, los emprendedores de este
proyecto, podrian iniciar cursos de capacitacion en administracion de empresas y
manejo de negocios, con el fin de obtener los conocimientos que le permitan hacer
frente a la crisis econdmica que vive el pais, como asi también, tomar decisiones

acertadas frente a sus competidores.
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> D4-A2-A4: Ante este aspecto se puede decir que el logro de los objetivos y metas de
este proyecto se deberan, principalmente, al conocimiento y la experiencia que tienen
los profesionales en actividad fisica. El punto aqui, es poder definir qué ocurriria con
el negocio si uno de ellos se debe ausentar por algin motivo o situacién particular
(salud, nueva oportunidad laboral, etc.). A este posible escenario, se le suma la
intensidad de la rivalidad entre los competidores y la barrera baja para el ingreso de
nuevas compafiias al mercado. Teniendo presente este contexto, la compafiia podria
optar por incorporar a un nuevo profesional en la actividad, y en el caso de que no

fuera posible una alternativa puede ser el cierre del local.
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CAPITULO V: ANALISIS DEL MERCADO META

Las empresas deben reconocer que los compradores son numerosos, estan dispersos y
varian en cuanto a sus necesidades y practicas de compra. Es por esta razon, que las compafiias
estan abandonando el marketing masivo (dirigido a todo el mercado) para practicar el marketing
meta, que consiste en: “identificar segmentos del mercado, seleccionar uno o mas de ellos, y crear
productos y mezclas de marketing a la medida de cada uno. De este modo, las compafiias pueden
crear el producto correcto para cada mercado meta y ajustar sus precios, canales de distribucién y

publicidad, para llegar al mercado meta de manera eficaz”. (Kotler y Armstrong, 2001)

Segun Kotler y Armstrong (2001), los tres principales pasos de marketing meta son los

siguientes:

A- Segmentacion del mercado.
B- Determinacion del mercado meta.

C- Posicionamiento en el mercado.

A-SEGMENTACION DEL MERCADO

Mediante la segmentacion de mercados, las compafias dividen mercados grandes y
heterogéneos en segmentos mas pequefios a los que se puede llegar de manera mas eficaz con

productos y servicios adaptados a sus necesidades singulares.
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Existen distintas bases o variables para segmentar un mercado. Las compafiias deben
probar cudl o cuales son las variables, que le permitan encontrar la mejor manera de atender las

necesidades para lograr clientes sumamente satisfechos.

» SEGMENTACION GEOGRAFICA: Consiste en dividir un mercado en diferentes

unidades geogréficas, como naciones, estados, regiones, municipios, ciudades o barrios.
Para el presente trabajo, se puede dividir el mercado en dos grandes grupos,

dependiendo si las personas viven en el barrio Cementista Il y sus zonas aledafias, 0 no.

> SEGMENTACION DEMOGRAFICA: Consiste en dividir un mercado en grupos con

base en variables demogréficas como edad, sexo, tamafio de la familia, ciclo de vida

familiar, ingresos, ocupacion, educacion, religion, raza y nacionalidad. Para el caso del

proyecto, se puede fraccionar el mercado en diversos segmentos:

o Edad: De 5a 17 afios, de 18 a 50 afios, y mas de 50 afios.

o Sexo: Hombres y/o mujeres.

» SEGMENTACION PSICOGRAFICA: Consiste en dividir un mercado en diferentes

grupos, de acuerdo a su clase social, estilo de vida o variables de personalidad.
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o Estilos de vida: Podemos encontrar deportistas, personas sedentarias y personas que

buscan una vida saludable.

o Clases sociales: El programa de television “Telefé Noticias” mostrd en uno de sus

programas la pirdmide social de nuestro pais en abril 2019:

Figura 5: Piramide social Argentina 2019.

PIRAVIDESOCTAIARGENTIVE

5% CLASEALTA  $260.000
130.000
G r 17% CILASEMEDIA $80.000
CEORS ‘ 28% CILASE MAEDIA $42.000
BAJ.
SS00u0 CLASEBAJA $25.000
30% SUPERIOR

$20.000 CLASE $15.000

o LA L}

Fuente: Publicacién en sitio web

> SEGMENTACION CONDUCTUAL : Consiste en dividir un mercado en grupos con

base en sus conocimientos, actitudes, usos o repuestas a un producto.

o Beneficios que se buscan: Se puede dividir el mercado, dependiendo si la persona

busca mejorar su calidad de vida, su estética, desestresarse de sus obligaciones, lograr

sociabilidad, porque enfrenta algin problema de salud, etc.

o Frecuencia de uso del servicio: Varia entre usuarios ocasionales, medios e intensivos.

Los ocasionales van al gimnasio menos de cinco veces al mes, los medios concurren
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entre cinco y diez veces al mes y, finalmente, los intensivos van mas de 10 veces al

mes.

o Situacion del usuario: Aqui podemos encontrar usuarios primerizos, frecuentes,

potenciales y ex usuarios. Los primerizos, tal como lo indica su nombre, son todos
aquellos que concurren por primera vez a un gimnasio, los frecuentes son los que
asisten al gimnasio méas de una vez por semana, los potenciales son los que hacen
actividad fisica, pero en otros centros de entrenamiento y, por ultimo, los ex usuarios
son los que han participado en algin momento de las clases y han abandonado por

alguna razon en particular.

B- DETERMINACION DEL MERCADO META

El mercado meta esta compuesto por el conjunto de compradores que tienen necesidades o

caracteristicas comunes, a los cuales la compafiia decide atender.

Es un proceso que consiste en evaluar qué tan atractivo es cada segmento de mercado y

escoger los segmentos en los que se ingresara.

Existen distintos factores que se deben tener presentes al momento de evaluar los

segmentos de mercados:
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> TAMANO Y CRECIMIENTO DE LOS SEGMENTOS: La compafiia debe obtener

y analizar datos acerca de las ventas, tasas de crecimiento y rentabilidad esperada de

diversos segmentos actuales.

» ATRACTIVO ESTRUCTURAL DE LOS SEGMENTOS: Un segmento es menos

atractivo si ya cuenta con muchos competidores fuertes y agresivos. La existencia de
muchos productos sustitutos reales o potenciales podria limitar los precios y las
utilidades que seria posible obtener en un segmento. El poder relativo de los

compradores y proveedores también afecta el atractivo de los segmentos.

> OBJETIVOS Y RECURSOS DE LA COMPANIA: Algunos segmentos atractivos

podrian descartarse, porque no cuadran con los objetivos a largo plazo de la compafiia.
Sin embargo, aunque un segmento encaje con los objetivos de la compafiia, ésta, debe
considerar si posee las habilidades y recursos necesarios para tener éxito en ese
segmento. La organizacion debe ingresar en segmentos que le permitan desarrollar una

ventaja competitiva.

Considerando los diversos factores mencionados, se define el mercado meta para el
proyecto analizado, donde se establece que, se atendera tanto a hombres como mujeres, que tengan
entre 18 y 50 afios, y que vivan en el barrio Cementista Il y sus alrededores. Sin embargo, se aclara
que se podran brindar clases a personas mayores de 50 afos, dependiendo del estado en el que se

encuentra su salud.
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Asimismo, se establece que se concentraran los esfuerzos, primordialmente, en los
segmentos de clase media y clase media baja, ya que los mismos cuentan con el poder adquisitivo

necesario para afrontar la cuota del gimnasio y se convierten, por ende, en una demanda potencial.

Por lo que se refiere a estilos de vida, la empresa buscara tener como clientes a deportistas
y atodos los que busquen tener una vida saludable. Sin embargo, se aclara que la empresa, también
dirigira sus esfuerzos de marketing hacia aquellas personas que no hacen ningun tipo de actividad

fisica, dando a conocer los beneficios que éstas podrian alcanzar al participar de las clases.

Acerca de los beneficios que buscan las personas, la compafiia considerara a quiénes
busquen mejorar su calidad de vida, renovar su estética, reducir el estrés y lograr cierto grado de
sociabilidad. Si bien, se puede brindar ayuda a quienes presenten problemas de salud
determinados, no se atendera a quienes tengan dificultad para moverse por sus propios medios. Se

aclara que es un gimnasio de entrenamiento funcional, y no un centro de rehabilitacion.

En cuanto a la frecuencia de uso, se buscara mantener la lealtad de los usuarios intensivos
y medios, ya que se sabe por la experiencia aportada por los profesores de educacion fisica, que

los usuarios ocasionales aparecen durante la primavera, con el fin de llegar en forma al verano.

Finalmente, en lo que respecta a la situacion del usuario, la empresa se concentrara en
atender a los wusuarios frecuentes, atraer usuarios potenciales (mediante campafias
comunicacionales a través de las redes sociales) y motivar a usuarios primerizos a que tomen la

decision de “empezar a moverse”.
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Después de evaluar los distintos segmentos de mercado, la compafiia debe decidir a cuéles
y cuantos segmentos atenderd. Para ello, se puede adoptar una de las tres estrategias de cobertura

de mercado:

» MARKETING NO DIFERENCIADOQO: Implica que una compafiia hace caso omiso a

las diferencias entre segmentos del mercado y trata de llegar a todo el mercado con una
sola oferta y con una distribucion y publicidad masivas. Permite lograr economias en
costos, aungue los segmentos mas grandes pueden ser menos redituables, porque atraen

a muchos competidores.

» MARKETING DIFERENCIADO: Implica que la compafiia decide dirigirse a varios

segmentos del mercado y disefia ofertas individuales para cada uno. Si bien este
marketing crea mas ventas totales que el marketing no diferenciado, también aumenta

los costos de operacién y promocion.

» MARKETING CONCENTRADO: Implica que la compafiia trata de obtener una

participacién importante en un submercado o unos cuantos submercados. Esta estrategia
es atractiva cuando los recursos de la compafiia son limitados. Es un excelente
mecanismo para que las nuevas empresas se afiancen contra competidores mas grandes
y con mas recursos. La compafiia logra una posicion mas firme en los segmentos o
nichos que atiende, porque conoce mejor sus necesidades y disfruta de ahorros

operativos gracias a la especializacion en la produccién, distribucion y promocion. El
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riesgo de este tipo de cobertura implica que el segmento podria deprimirse o

competidores mas grandes podrian decidir entrar en el mismo segmento.

Para este proyecto de inversion, se adoptara la estrategia de marketing concentrado, debido
a que los recursos de la compafiia son limitados, y es nueva en el mercado. Los esfuerzos
comerciales, pretenden alcanzar una buena participacion del mercado en relacion a sus
competidores mas cercanos, atendiendo a necesidades insatisfechas y ofreciendo un servicio mas

personalizado.

C-POSICIONAMIENTO EN EL MERCADO

Luego de determinar el mercado meta se debe establecer el posicionamiento que se
pretende lograr en el mercado, es decir, el lugar que el producto ocupa en la mente de los
consumidores, en relacion con los productos de la competencia, y crear una mezcla de marketing

detallada para lograrlo.

Para simplificar el proceso de compra, los consumidores organizan los productos en
categorias, es decir, “posicionan” los productos, servicios y compaiiias en su mente. Luego, los
clientes escogen aquellos productos y servicios que le proporcionen mayor valor y, en la medida

en que la empresa logre ofrecer este valor, obtiene una ventaja competitiva.
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La compafiia debe tener presente que, los productos, pueden posicionarse en la mente de
los consumidores de acuerdo a sus atributos, necesidades que satisfacen o beneficios que ofrecen,

ocasiones de uso, clases de usuario, contra un competidor o por clases de productos.

Todas las actividades de la mezcla de marketing de la compafiia deben apoyar su estrategia
de posicionamiento. Una vez establecida la posicién deseada, la compafiia, debe esforzarse por

mantenerla.

El gimnasio basado en entrenamiento funcional busca ser reconocido por los clientes, como
un lugar que ofrece una nueva tendencia para el cuidado del fisico y la salud, mediante una atencion
personalizada, por parte de profesionales que valoran el esfuerzo, la dedicacién y constancia de
sus usuarios, motivandolos constantemente, y brindandoles todo el conocimiento que tienen en
educacidn fisica. Dicho de otra manera, se pretende que los clientes se sientan plenamente cuidados
por los profesores, quienes estaran supervisando cada uno de sus movimientos en los ejercicios

fisicos que se realizan, para evitar cualquier tipo de lesion y lograr el beneficio que buscan.
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CAPITULO VI: ESTRATEGIA COMPETITIVA A NIVEL DE
NEGOCIOS

En este capitulo, se utilizaran los conceptos que fueron desarrollados por la Cétedra
“Estrategias de Negocios” de la Facultad de Ciencias Econdmicas en la Universidad Nacional de

Cuyo.

Una vez determinada la posicion que la empresa pretende conseguir en el mercado, se debe
desarrollar una estrategia que le permita alcanzarla, con el fin de obtener una ventaja competitiva
que pueda superar el desempefio de los rivales y lograr rendimientos superiores al promedio. Por
ello, se puede decir que, si la entidad no cuenta con una estrategia de negocio, no tiene una guia

para seguir y tiene un riesgo mayor de no ser exitosa.

Michael Porter, en sus primeras publicaciones relacionadas con la obtencién de ventaja

competitiva, establece tres bases denominadas “estrategias genéricas”, ya que pueden aplicase

universalmente a cualquier industria.:

» LIDERAZGO EN COSTOS: Destaca la fabricacion de productos estandarizados a un

costo por unidad muy bajo para consumidores que son sensibles al precio.

La lucha por llegar a ser el lider en costos en una industria puede ser eficaz cuando: el
mercado esta compuesto por muchos compradores sensibles al precio, cuando existen
pocas maneras de lograr la diferenciacion de los productos o cuando hay muchos

compradores con un poder de negociacion significativo. La idea principal es mantener
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precios mas bajos que los competidores, y asi ganar participacion en el mercado y

ventas, eliminando por completo del mercado a algunos competidores.

> DIFERENCIACION: Es una estrategia cuyo objetivo es elaborar productos y servicios

considerados como Unicos en la industria y dirigidos a consumidores que son poco
sensibles al precio. Los productos duraderos protegidos por barreras que impiden a los
competidores la imitacion rapida son los mejores. Una estrategia de diferenciacion
exitosa permite a una empresa cobrar un precio mas alto por su producto, asi como
obtener la lealtad del cliente porque los consumidores podrian sentir mucho apego por
las caracteristicas de diferenciacion. La organizacion que siga con este tipo de estrategia

requiere de una buena coordinacion entre las funciones de lyD y mercadotecnia.

> ENFOQUE O CONCENTRACION: Conlleva a la elaboracion de productos y

servicios que satisfagan las necesidades de grupos pequefios de consumidores, es decir,
que la empresa se concentra en brindar un mejor servicio a un grupo especifico de
cliente, a ciertos mercados geograficos o a determinados segmentos de la linea de
productos. Este tipo de estrategia es mas eficaz cuando los consumidores tienen
preferencias o necesidades distintivas, y cuando las empresas rivales no intentan

especializarse en el mismo segmento del mercado.

De acuerdo a lo que dice el Profesor Hugo Ocana en su libro “Estrategias de Negocios”, se

deja de lado la alternativa de Michael Porter de competir por diferenciacion o costo, admitiendo
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que toda estrategia debe contemplar la diferenciacion y el precio como formas competitivas, para

lograr ventajas que mejoren la posicion en el sector o segmento.

Para determinar la estrategia competitiva que se seguira en el proyecto de inversion que se

esta analizando, se exponen dos criterios, uno esta basado en los clientes y el otro en el marketing.

A-SELECCION DE LA ESTRATEGIA BASADA EN LOS CLIENTES

Dicho criterio se basa en la sensibilidad que muestran los clientes hacia la diferenciacién

por la marca, hacia el precio o hacia ambas variables.

La sensibilidad hacia la diferenciacion significa que cualquier alteracion o modificacion en
los atributos del producto que sostengan o aumenten esa diferenciacion generard una reaccién
positiva (incremento) en la demanda. Los atributos son el conjunto de bienes y servicios que ofrece

la empresa y que la distinguen del resto de las compafiias.

La sensibilidad hacia el precio significa que cualquier variacion, en mas o en menos, en el
precio del producto generara una reaccion, también en mas o en menos (no necesariamente

proporcional) en la demanda del producto.

La matriz de sensibilidad precio/diferenciacion de la demanda combina las variables precio

y diferenciacion por la marca, dando como resultado cuatro cuadrantes indicadores de la estrategia

que podria seguir la organizacion.
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Figura 6: Matriz sensibilidad al precio/sensibilidad a la diferenciacion por la marca.

ALTA
ESTRATEGIA DE ESTRATEGIA
PRECIOS COMBINACION
MARCA/PRECIO
SENSIBILIDAD
AL PRECIO
ESTRATEGIA
CONTINGENTE PARA ESTRETEGIA DE
MERCADO MARCA
ESTANCADO
BAJA
BAJA ALTA

SENSIBILIDAD A LA DIFERENCIACION
POR LA MARCA

Fuente: Elaboracién propia segun material de clase de la catedra Estrategias de Negocios.

Luego de haber analizado la sensibilidad que podrian mostrar los clientes tanto, al precio
como a la diferenciacion, se establece que se seguira una estrategia que combina marca y precio.
La decision de ello, radica en que, contemplando la meta principal de los creadores del proyecto,
lo que se busca es ser reconocidos como un gimnasio que ofrece una nueva tendencia en el cuidado
de la salud, pero teniendo siempre presente el bolsillo de los clientes. Todo esto tiene su razon por
la situacion socio-econdmica que vive nuestro pais, donde el gimnasio es uno de los gastos que las

familias podrian llegar a recortar.
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Por estas razones, la organizacion debera dirigir sus esfuerzos en cumplir con los atributos
que promete en todos sus servicios profesionales, resaltdndolos y comunicandolos a sus usuarios
distinguiéndolo de la competencia, remarcando que ofrece un buen precio por la excelente calidad

que brinda en sus clases.

B- SELECCION DE LA ESTRATEGIA BASADA EN EL MARKETING

Este tipo de criterio permite establecer el tipo de cobertura de mercado que se
implementara. Se basa en la cantidad de lineas de productos que ofrece la empresa y en la cantidad
de segmentos de clientes en los cuales se enfocara, o si no habra segmentacion de mercado.

Figura 7: Matriz lineas de productos/segmentos de clientes.

VARIAS
MARKETING MARKETING
DIFERENCIADO INDIFERENCIADO
ESPECIALIZADO EN
CLIENTES
LINEA DE (Marca; Pregio; Marca; Prec_io;
Marca/Precio Marca/Precio
PRODUCTOS ) )
MARKETING MARKETING
CONCENTRADO DIFERENCIADO
(ESPECIALIZADO) ESPECIALIZADO EN
PRODUCTOS
(Marca; Precio; (Marca; Precio;
UNA Marca/Precio) Marca/Precio)
UNO VARIOS

SEGMENTOS DE CLIENTES

Fuente: Elaboracion propia segun material de clase de la catedra Estrategias de
Negocios.
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Como puede observarse en esta matriz, la organizacion implementard un “marketing
concentrado o especializado”, debido a que, como se sefal6 en el capitulo anterior, se concentraran
los esfuerzos en el segmento de personas que tienen entre 18 y 50 afios, ofreciendo clases de
entrenamiento funcional. La compafiia busca lograr una buena participacion de mercado en el
segmento seleccionado, mediante un vinculo directo con las necesidades, intereses y motivaciones

gue presenta este grupo de personas.

Cabe aclara que, si el gimnasio tuviera mas lineas de productos, como spinning, Pilates,

maquinas de peso guiado, zumba, etc., deberia seguirse otro tipo cobertura de mercado, pero éste

no es el caso en cuestion.
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CAPITULO VII: MEZCLA DE MARKETING

Siguiendo a Kotler y Armstrong, la mezcla de marketing es el conjunto de herramientas
tacticas de marketing controlables que la empresa combina para producir la respuesta deseada en
el mercado meta. Las mismas, pueden reunirse en cuatro grupos de variables que se conocen como
las “cuatro pes”: producto, precio, plaza y promocion. Incluye todo lo que la compafiia puede hacer

para influir en la demanda de su producto, entregando valor a los consumidores.

Figura 8: Las “cuatro pes” de la mezcla de marketing.

PRODUCTO PRECIO
v" Variedad v Precio de lista
v Calidad v" Descuentos
v Disefio v Periodo de
v’ Caracterisiticas pago
v" Marca v" Condiciones de
v" Envase crédito
v’ Servicios

o CLIENTES META <
"|  POSICIONAMIENTO |~
BUSCADO

PROMOCION PLAZA (o punto de
v Publicidad venta)
v’ Ventas v Canales

personales v Cobertura
v" Promocién de v Surtido

ventas v" Ubicaciones
v' Relaciones v" Inventario

publicas v Transporte

v Logistica

Fuente: Kotler y Armstrong, Marketing, 2004.
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A-PRODUCTO-SERVICIO

El producto, segin Kotler y Armstrong es cualquier cosa que se puede ofrecer a un mercado
para su atencion, adquisicion, uso, o0 consumo, y que podria satisfacer un deseo o una necesidad.
Abarca mas que sélo los bienes tangibles, debido a que incluye objetos fisicos, servicios, personas,

lugares, organizaciones, ideas o mezclas de estas entidades.

Para el caso bajo analisis, es conveniente remarcar que, los servicios, son una forma de
producto que consisten en actividades, beneficios o satisfacciones que se ofrecen a la venta y que

son, basicamente, intangibles y no redundan en la propiedad de algo.

1- NATURALEZA Y CARACTERISTICAS DE UN SERVICIO

Segun el autor mencionado, una compafiia debe considerar cuatro caracteristicas especiales

de los servicios al disefiar un programa de marketing:

» INTANGIBILIDAD: Los servicios no se pueden ver, degustar, tocar, oir, ni oler antes

de comprarse.

» VARIABILIDAD: La calidad de los servicios puede variar mucho, dependiendo de

quién los presta, ademas de cuando, donde y cdmo lo hace.
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» INSEPARABILIDAD: Los servicios se producen y consumen al mismo tiempo y no

pueden separarse de sus proveedores, sean éstas personas 0 maquinas.

» CADUCIDAD: Los servicios no se pueden almacenar para venderse o usarse

posteriormente.

Cabe hacer esta aclaracion debido a que, este proyecto ofrece, basicamente, un servicio
profesionalizado basado en un entrenamiento de tipo funcional, para todo aquel que le guste la

actividad fisica, que necesite mejorar su salud, cambiar su estética, etc.

Los profesores en Educacion Fisica, deben lograr que el método que emplean en el
desarrollo de las actividades, sea lo mas tangible posible para el cliente, con el fin de que perciba
una calidad superior en el servicio. Para lograr esta meta, se desarrollaran clases méas entretenidas,
se cambiaran las rutinas de ejercicios, se brindara mayor atencién a cada movimiento que realiza

la persona, con el fin de evitar lesiones, motivandolo siempre a finalizar cada ejercicio propuesto.

De acuerdo a como el cliente se sienta en las clases, va a ser la percepcion que tenga de
este local. Es por ello que, si se cumple con las metas propuestas en el parrafo anterior, se lograra
una buena calidad en el servicio, lo que hara que los usuarios elijan este lugar para poder entrenar

de manera segura y efectiva.
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El servicio basado en entrenamiento funcional, no es un producto que el usuario pueda
Ilevarse a su casa para consumirlo. Es por ello, que la calidad percibida va a depender de cdmo se

realizan las clases y de la relacion que se logra con el cliente.

2- DIFERENCIACION DEL SERVICIO

En la medida en que los clientes consideren similares los servicios de diferentes
proveedores, el proveedor les importara menos que el precio. La solucién a la competencia de
precios es crear una oferta, una entrega y una imagen diferentes. La oferta puede incluir
caracteristicas innovadoras que la distinga de sus competidores. Pueden diferenciar la entrega de
su servicio, contando con personal de contacto mas capaz y confiable, creando un entorno fisico
superior donde se ofrece el servicio, o disefiando un proceso de entrega superior. Pueden tratar de

diferenciar su imagen mediante simbolos y marcas.

En la actualidad, la competencia entre lugares que realizan actividades fisicas es alta, es
por ello que, lograr una diferenciacion del servicio, es crucial para lograr ventaja competitiva. El
hecho de que el local sea atendido por sus propios duefios redunda en un punto favorable, ya que
los mismos pretenderan incrementar las ventas atrayendo a nuevos usuarios, por medio de un
servicio personalizado, brindando confianza y seguridad en cada actividad desarrollada. El
problema radicaria si, uno de los profesionales no esta presente en la continuidad del proyecto, por

algln motivo personal, tal como se menciond en el andlisis FODA.

Existen muchos locales deportivos, donde el cliente recibe indicaciones al comienzo de la
clase y no es monitoreado, como corresponde, por sus profesores para corregir movimientos
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incorrectos o para evitar lesiones. Este punto, es fundamental para lograr ser diferentes. Ademas,
en varios de dichos locales, los ejercicios no varian demasiado de una a otra clase. Por ello, la
variabilidad y versatilidad que se pretende lograr en los movimientos y ejercicios de las clases,
marcaran la diferencia, permitiendo al usuario trabajar todos los musculos del cuerpo de manera

progresiva y eficaz.

3- MARCA

Segun Kotler y Armstrong, una marca es un nombre, un término, un letrero, un simbolo o
disefio, 0 una combinacion de estos elementos, que identifica al fabricante o vendedor de un

producto o servicio y lo diferencia de sus competidores.

Para el caso bajo andlisis, los creadores del proyecto realizaron una “tormenta de ideas" o
“brainstorming”, donde propusieron seis posibles nombres para su gimnasio. Finalmente, luego de
un intenso debate entre los miembros, se decidié que se llamara: “FUNCIONAL LIFE” ya que es
un nombre llamativo y facil de recordar. Ademas, cumple con una de las metas perseguidas, que

implica distinguirse del resto, sugiriendo los beneficios del servicio.

A continuacion, se presenta el logotipo de la marca, gracias a la colaboracion de una

disefiadora grafica, conocida por uno de los emprendedores:
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4- ACTIVIDADES DEL GIMNASIO

Ya que se viene analizando el servicio que se pretende ofrecer, es conveniente destacar
algunos de los ejercicios que se desarrollaran para todos aquellos que concurran al gimnasio

basado en el entrenamiento funcional. A continuacion, se describen los mismos:

» COORDINACION DE PIERNAS EN ESCALERA: Para llevar adelante este

ejercicio se necesita una escalera de coordinacion. Se comienza desde un extremo de la
escalera y se finaliza en el otro extremo. La variedad de las ejecuciones son diversas,

por ejemplo, picando con las puntas de los pies:

A-Pie derecho en el primer espacio, pie izquierdo en el segundo espacio, pie derecho en

el tercer espacio, pie izquierdo en el cuarto espacio, etc., y asi de manera continuada.

B- Pie derecho en el primer espacio, pie izquierdo en el primer espacio, pie derecho en

el segundo espacio, pie izquierdo en el segundo espacio, y asi sucesivamente.
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Figura 9: Ejemplo de coordinacion de piernas en escalera.

Fuente: Imagen de Internet.

> “DOMINADAS COMBINADAS EN SUSPENSION”: Para llevar adelante este

ejercicio se necesita una barra y un balén medicinal liviano. El ejecutante, se encuentra
suspendido con agarre de manos en la barra y con un balén entre sus rodillas. Esta
actividad tiene dos fases, y ambas se ejecutan de manera continuada y sin detener el

movimiento en ningln momento:

A-Primero se realiza una flexién de brazos hasta sobrepasar con la cabeza el nivel de la
barra, luego se desciende estirando los brazos hasta lograr la posicion inicial,

sosteniendo el balon entre las piernas.

B- La segunda fase consiste en tratar de elevar el balon hacia arriba, flexionando las

articulaciones de la cadera y siempre sosteniéndolo entre las rodillas, luego se

extienden las piernas hasta la posicién inicial.

89



Figura 10: Ejemplo de dominadas combinadas en suspension.

Fuente: Imagen de Internet.

» “ABDOMINALES EN FITBALL”: Para llevar adelante este ejercicio se necesita una

pelota inflable o fitball. Consiste en mantenerse sentado sobre la pelota, con las piernas
abiertas y los pies sobre el suelo, haciendo flexiones del tronco o abdominales, logrando

estabilidad sobre dicha base inestable, una y otra vez de manera repetida.

Figura 11: Ejemplo de abdominales en fitball.

Fuente: Imagen de Internet.
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> “ESTOCADAS CAMINANDO HACIA EL FRENTE”: Para llevar adelante este

ejercicio se necesitan dos mancuernas. Comienza con posicion de parado, tomando las
mancuernas, una en cada mano, con los brazos extendidos al costado del cuerpo.
Primero, se da un paso con una pierna hacia adelante, y a su vez desciende la rodilla de
la otra pierna hacia el suelo, pero sin llegar a tocarlo. Luego, se vuelven a extender
ambas piernas y se juntan los pies, volviendo a la posicion inicial. Se sigue la actividad

de manera continuada, alternando el comienzo del movimiento una vez con cada pierna.

Figura 12: Ejemplo de estocadas caminando hacia el frente.

£
e

Fuente: Imagen de Internet.

» “ESPINALES EN FITBALL”: Para llevar adelante este ejercicio se necesita una

pelota inflable o fitball. Es similar al ejercicio tres, pero en posicién boca abajo,
flexionando y extendiendo los musculos espinales repetidas veces y sin detenerse. Las

manos deben estar sobre la nuca y las piernas separadas, para lograr estabilidad.
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Figura 13: Ejemplo de espinales en fitball.

Fuente: Imagen de Internet.

> “SENTADILLAS SOBRE EL BOSU (BASE INESTABLE)”: Se pueden realizar una

variedad de ejercicios de sentadillas sobre esta base inestable, pero primero es

importante definir como se realiza una sentadilla tradicional.

Para poder realizar correctamente la sentadilla, el cuerpo se encuentra parado, la vista
hacia el frente, los pies medianamente separados uno del otro a la altura de los hombros
y se comienza flexionando las rodillas, bajando el centro de gravedad hasta que los
muslos queden paralelos a la linea del suelo. Se debe tener la precaucién al flexionar las
piernas, ya que las rodillas no deben superar hacia adelante la punta de los pies. La
espalda siempre se debe encontrar derecha, y los brazos extendidos hacia adelante. De
esta manera, se realiza la fase descendente del ejercicio, y se lo finaliza con la fase
ascendente, al extender el cuerpo y volver a la posicién inicial. Algunas sentadillas sobre

el bosu, pueden ser:
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A-Con los brazos extendidos hacia adelante.

Figura 14: Ejemplo de sentadillas sobre el bosu con brazos extendidos.

Fuente: Imagen de Internet.

B- Tomando dos mancuernas, con los brazos extendidos hacia abajo.

Figura 15: Ejemplo de sentadillas sobre el bosu tomando mancuernas.

Fuente: Imagen de Internet.
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C- Sujetando con ambas manos un balén medicinal (con peso) con los brazos extendidos

hacia arriba.

Figura 16: Ejemplo de sentadillas sobre el bosu tomando un balén medicinal.

Fuente: Imagen de Internet.

» “CARRERAS DE RESISTENCIA”: Tienen el fin de preparar a los deportistas para

correr en el futuro algun tipo de maratén, que puede ser corta (10 Km.-12 Km.) o larga
(24 Km.-42 Km.), teniendo en cuenta su estado fisico inicial (experiencias previas,
somatotipo, pulsaciones, etc.). Se trabajara con tres grupos de exigencia: Principiante,
medio y avanzados. La actividad se realizara al aire libre en las afueras del gimnasio y
sus alrededores o, trasladandose con un servicio de combi dos veces por mes al Parque
General San Martin. Es esencial la utilizacion de cardiotacometros para el

reconocimiento del estado de salud inicial.
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Figura 17: Ejemplo de carreras de resistencia.

{
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Fuente: Imagen de Internet.

B- PRECIO

Segun Kaotler y Armstrong (2001) el precio es la cantidad de dinero que se cobra por un
producto o servicio, o la suma de los valores que los consumidores dan a cambio de los beneficios

de tener o usar el producto o servicio.

Historicamente, el precio ha sido el factor que mas influye en las decisiones de los
compradores. Es el Gnico elemento de la mezcla de marketing que produce ganancias, todos los
demas elementos representan costos. También se puede decir que es uno de los elementos mas

flexibles de la mezcla de marketing, ya que se puede modificar rapidamente.

Segun los autores mencionados en esta seccion, existen factores internos y externos que

afectan la decision de fijacion de precios:
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e FACTORES INTERNOS: objetivos de marketing, estrategia de la mezcla de

marketing, costos y las consideraciones de la organizacion.

e FACTORES EXTERNOS: la naturaleza del mercado y la demanda, la competencia y

otros factores de entorno (economia, revendedores, gobierno, etc).

1- ESTRATEGIAS GENERALES DE FIJACION DE PRECIOS

Los costos de los productos establecen un limite inferior del precio y las percepciones de

los consumidores, en cuanto al valor del producto, establecen el limite superior. La compafiia debe

considerar los precios de los competidores y otros factores externos e internos para encontrar el

mejor precio entre sus dos extremos.

> FIJACION DE PRECIOS BASADA EN EL COSTO

e FIJACION DE PRECIOS DE COSTO MAS MARGEN: Es el método mas

simple, y consiste en sumar un sobreprecio estandar al costo del producto, con el fin

de obtener utilidades.

e FIJACION DE PRECIOS DE EQUILIBRIO Y FIJACION DE PRECIOS POR

UTILIDADES META: Dicho enfoque consiste en fijar el precio con el fin de salir

a mano en cuanto a los costos de fabricar y vender un producto; o fijar el precio con

el fin de obtener cierta utilidad meta.
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> FIJACION DE PRECIOS BASADA EN EL VALOR

Dicho método consiste en fijar precios con base en el valor percibido por los clientes,
no en el costo para quien vende. Implica que la compafiia no puede disefiar un
producto y un programa de marketing y luego fijar el precio. El precio se considera
junto con las otras variables de la mezcla de marketing antes de establecerse el

programa de marketing.

Cada vez maés, quienes venden han adoptado estrategias de fijacién de precios por

valor, que consiste en ofrecer la mezcla exacta de calidad y buen servicio a un precio

justo.

> FIJACION DE PRECIOS BASADA EN LA COMPETENCIA

e FIJACION DE PRECIOS DE TASA VIGENTE: La compafiia basa su precio en

gran medida en los precios de los competidores, prestando menos atencion a sus

propios costos o a la demanda.

e FIJACION DE PRECIOS POR LICITACION SELLADA: La compafiia basa su

precio en el precio que cree que fijaran sus competidores, mas que en sus propios
costos o en la demanda. La compafiia quiere ganar un contrato, y ganar el contrato

requiere un precio mas bajo que el de los otros licitadores.
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2- ESTRATEGIAS DE FIJACION DE PRECIOS DE NUEVOS PRODUCTOS

Las estrategias de fijacion de precios normalmente cambian conforme el producto atraviesa

su ciclo de vida. La etapa de introduccidn, como en este caso, es la que presenta el reto més dificil.

Una compafiia que planea desarrollar un producto nuevo imitador, enfrenta un problema
de posicionamiento de productos: debe decidir cémo posicionara el producto frente a los productos
de la competencia, en términos de calidad y precio. La siguiente figura muestra cuatro posibles

estrategias de posicionamiento:

Figura 18: Estrategias de precio-calidad.

Mas alta
ESTRATEGIA ESTRATEGIA
DE PRIMERA DE BUEN
VALOR
CALIDAD

ESTRATEGIA ESTRATEGIA
DE CARGO DE ECONOMIA
EXCESIVO

Mas baja
Mas alto Mas bajo
PRECIO

Fuente: Marketing (Kotler y Armstrong) 2001.
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> ESTRATEGIA DE FIJACION DE PRECIOS DE PRIMERA: Consiste en crear un

producto de alta calidad y cobrar el precio mas alto.

> ESTRATEGIA DE FIJACION DE PRECIOS DE ECONOMIA: Implica crear un

producto de calidad aceptable y cobrar un precio bajo.

> ESTRATEGIA DE FIJACION DE PRECIOS DE BUEN VALOR: Representa una

forma de atacar el precio de primera diciendo: “Tenemos calidad alta, pero a un precio
mas bajo”. Si esto en verdad es cierto, y los compradores sensibles a la calidad creen en
ello, l6gicamente compraran el producto y ahorrardn dinero, a menos que el producto

de primera ofrezca mas status.

> ESTRATEGIA DE FIJACION DE PRECIOS DE CARGO EXCESIVO: En este

caso, la compafiia cobra por un producto mas que lo que su calidad justifica. Es probable

que los clientes dejen de comprar el producto si la empresa sigue esta estrategia.

Para este proyecto de investigacion se ha decidido seguir una estrategia de fijacion de

precios de buen valor. La razon de ello se debe a que, los inversionistas del proyecto, desean

ingresar al mercado con un precio que sea accesible a las personas de clase media, principalmente

y, ademas, ser reconocidos por la calidad que ofrecen en cada actividad desarrollada. Se tiene

presente que, al ser una empresa nueva, es necesario atraer clientes, y en este sentido, no cobrar

cuotas altas, es una estrategia para lograr este objetivo.
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Analizando los datos obtenidos de la competencia, los miembros del proyecto han optado

por fijar los siguientes precios, siempre considerando la estrategia de fijacion de buen valor:

e Alumnos que concurren dos veces por semana: $800.

e Alumnos gue concurren tres veces por semana; $1.000.

e Alumnos que concurren de cuatro a cinco veces por semana; $1.200.

C- PLAZA O DISTRIBUCION

Esta herramienta de marketing, permite poner el producto a disposicion del consumidor
final o del comprador industrial en la cantidad demandada, en el momento en que lo necesite y en
el lugar donde desee adquirirlo. Basicamente lo que se busca es que, por medio de diversas
actividades, el producto de la compafiia llegue al cliente, y para lograrlo, se deben seleccionar los
lugares donde se venderan los productos o se prestaran los servicios a los consumidores, y la

manera en que se distribuiran los mismos.

Haciendo referencia al parrafo anterior, se manifiesta la existencia de canales de
distribucion, los cuales se pueden describir segun el nimero de niveles de canal que intervienen
en ellos. Cada capa de intermediarios de marketing que realiza alguna funcion para acercar el

producto y su posesion al comprador final es un nivel de canal.
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Existen dos tipos de canales de distribucién:

» CANAL DE MARKETING DIRECTO: No tiene niveles de intermediarios, es decir,

que la compariia vende directamente a los consumidores.

» CANAL DE MARKETING INDIRECTO: Es un canal que contiene uno 0 mas

niveles de intermediarios. Entre ellos se puede mencionar al productor, mayorista,

minorista, etc., quienes ponen el producto a disposicion del comprador final.

En relacion al gimnasio, existe un canal de marketing directo, ya que los profesores
ofreceran sus clases directamente a todos los que decidan realizar actividad fisica, y de manera

personalizada, prestando especial atencion a los requerimientos individuales de cada usuario.

El espacio donde se desarrollaran las actividades del gimnasio bajo anélisis se encuentra
en la calle Los Pimientos del departamento de Las Heras. Se decidié alquilar dicho salén, porque
cuenta con 150 m?, y a consideracion de los inversores del proyecto, es un espacio amplio que le
permitird a cada persona, desarrollar su rutina de una manera comoda, sin tener que encimarse con
otros alumnos por falta de espacio. Cabe aclarar que, este sitio se acondicionara para que se lleven

a cabo las clases de una manera confortable.

Otras de las razones por las cuales se eligié dicho punto tienen que ver con la cercania que

tiene con una plaza amplia de la zona y el “Paseo de la Familia” frente al Hipermercado Walmart.
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Los mismos son espacios al aire libre, que les permitirian a los profesores, desarrollar actividades,

tales como caminar, correr, etc.

El punto elegido para instalar el gimnasio, es un lugar de gran transito vehicular y peatonal,
que puede atraer a potenciales consumidores, ya que es una de las calles principales del barrio

Cementista Il.

D- PROMOCION

La calidad del producto por si sola no es capaz de atraer a nuevos clientes, por ello la

compafiia necesita comunicar la existencia y los beneficios que posee.

La promocion, es la cuarta herramienta del marketing mix y es, béasicamente,
comunicacion. Es decir, que abarca las actividades que comunican las ventajas del producto y
convencen a los consumidores meta de comprarlo. Implica la transmision de informacién del
vendedor al comprador, a través de distintos medios personales e impersonales, con el fin de

estimular la demanda del producto o servicio.

En el proyecto bajo anélisis, se debera trabajar muy duro para transmitir al pablico meta
los beneficios y funcionalidades que posee el gimnasio, para lograr que los vecinos del lugar
conozcan todo lo que pueden alcanzar si comienzan las clases en el mismo. Todo esto,
principalmente se debe a la existencia de una intensa competencia en aspectos relacionados con el

cuidado de la salud y el bienestar fisico de las personas.
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Se pueden destacar las siguientes herramientas de promocion, segun lo indican los autores

mencionados en esta seccion:

» PUBLICIDAD: Es cualquier forma pagada de presentacién y promocion no personal
de ideas, bienes o servicios, por un patrocinador identificado. Incluye formas impresas,

de difusion, exteriores, etc.

> MARKETING DIRECTO: Consiste en una comunicacion directa con consumidores

individuales seleccionados cuidadosamente, con el fin de obtener una respuesta
inmediata: el uso de teléfono, fax, correo electrénico, catdlogos y otras herramientas no
personales para comunicarse directamente con consumidores especificos o solicitar una

respuesta directa.

» VENTAS PERSONALES: Es una presentacion personal que hace la fuerza de ventas

de la compafiia, con el fin de vender y forjar relaciones con el cliente. Pueden ser a

través de presentaciones de ventas, exposiciones del ramo y programas de incentivos.

> PROMOCION DE VENTAS: Son los incentivos a corto plazo que fomentan la

compra o venta de un producto o servicio. Cuenta con exhibiciones de punto de compra,

bonificaciones, descuentos, cupones, anuncios especializados y demostraciones.
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> RELACIONES PUBLICAS: Implica forjar buenas relaciones con los diversos

publicos de una compafiia, mediante la obtencién de publicidad favorable, la creacion
de una buena “imagen corporativa” y el manejo o bloqueo de los rumores, relatos o

sucesos desfavorables.

Para el presente trabajo de investigacion, se aplicardn varias de las herramientas de

promocion mencionadas, con el fin de dar a conocer los servicios a los cuales se pueden acceder.

Se utilizara un tipo de publicidad tendiente a atraer potenciales usuarios del servicio. Para
ello, se recurrird a medios de difusidn gratuitos, ya que no es un proyecto de gran envergadura y,
ademas, no se cuenta con el capital econémico para utilizar medios publicitarios mas sofisticados
que requieran de una mayor inversion. La publicidad, a través de Internet, se realizara mediante la
creacion de cuentas en redes sociales, tales como Facebook, Instagram y Twitter, la cual puede

Ilegar a una mayor cantidad de posibles clientes dispersos geograficamente y a un bajo costo.

Otro de los principales beneficios de este tipo de publicidad online es que le permite a la
empresa interactuar de manera casi inmediata con las personas, quienes pueden realizar consultas,
manifestar inquietudes, pedir asesoramiento, etc. Por lo tanto, se estaria aplicando el marketing

directo en estos casos.

La publicidad, también, se puede llevar adelante mediante la entrega de panfletos, los

cuales se repartiran por las viviendas del barrio, cercanas al gimnasio. El objetivo que se persigue
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es dar a conocer el nuevo local, por medio del “boca en boca” entre los vecinos, amigos, familiares,

etc.

Otras de las herramientas que se aplicarian una vez instalado el gimnasio es la venta
personal, ya que la misma les permitird a los profesores, sondear cuéles son las necesidades y
aclarar cualquier tipo de duda que presenten los posibles usuarios del servicio, como asi también,
persuadirlos y convencerlos de todos los beneficios que obtendrian, para su salud y bienestar, si
decidieran comenzar las actividades en este lugar. El principal punto que deberian remarcar los
profesores es que se desarrollaran clases personalizadas, en las que se acompafara al usuario
durante toda la clase, sin dejar de prestarle atencion en cada ejercicio que lleve a cabo, evitando

de esta manera cualquier tipo de lesién y motivandolo todo el tiempo.

La empresa también utilizara la promocion de ventas, con el objeto de captar la atencidn
de los clientes, proporcionandoles informacion, que los podria convencer para que tomen la

decision de comenzar el gimnasio.

Los duefios del gimnasio, trataran de atraer clientes potenciales, ofreciendo la primera clase
gratis. Con este mecanismo, se pretende que el posible usuario del servicio conozca como se
desarrollan las clases, cuéles son las actividades que se implementan, pero por sobre todas las
cosas, se busca que se sienta comodo y seguro de estar en un lugar con profesionales altamente

capacitados que lo acompafaran durante la hora de entrenamiento.
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Otra manera de conseguir y mantener clientes es mediante el famoso “2x1”. Dicho
mecanismo consiste en que solo por el primer mes, las personas que decidan empezar el gimnasio

y lleven un acompafiante, abonaran una sola cuota en lugar de dos.

Una vez al mes se realizaran una competicion entre todas aquellas personas que deseen
participar, otorgdndole al ganador un mes de gimnasio gratis. EI concurso consiste en seis
actividades distintas, que se llevaran a cabo fuera de las instalaciones, en un lugar al aire libre,

donde el que las realice en el menor tiempo, sera el vencedor.

Con el fin de lograr un mayor acercamiento con las personas que toman sus clases en el

gimnasio, una vez por mes, se hard un asado para el grupo. Esta es una manera de conservar clientes

y lograr una mayor fidelidad de los mismos.
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CAPITULO VIII: ANALISIS FINANCIERO

Las finanzas son las actividades relacionadas para el intercambio de distintos bienes de
capital entre individuos, empresas, 0 Estados, con la incertidumbre y el riesgo que estas actividades
conllevan.'* La administracion financiera eficiente requiere la existencia de algin objetivo o meta,
porque los juicios sobre la eficiencia de una decision financiera deben hacerse a la luz de algun

parametro.®

El objetivo de una firma es maximizar el valor de la firma, es decir, maximizar la riqueza

de los accionistas, mediante la creacion de valor.

En el siguiente apartado, se procede a desarrollar un andlisis financiero-econémico,
expresando en nimeros, todo lo que se viene presentando a lo largo de este informe. Dicho anélisis,
puede complementarse con el uso de otras herramientas financieras, que no fueron consideradas
para este plan de negocios. De esta manera, se busca establecer si el proyecto en cuestion generara

rentabilidad para los inversionistas, y de ser asi, poder tomar la decision de emprenderlo o no.

Cabe destacar, que se considerara una proyeccion de cinco afios del flujo de fondos, debido
a la situaciéon de inestabilidad politica y econdmica que atraviesa nuestro pais. Para ello, se
procedera a establecer la inversion inicial necesaria, los posibles costos y una estimacion de las

ventas. Con toda esta informacion, se utilizaran dos herramientas financieras importantes para

14 Fuente: Van Horne, James C. (1997). “Administracién Financiera”. México. Editorial Pearson Educacion.
15 Fuente: Van Horne, James C. (2010). “Fundamentos de Administracién Financiera”. (Decimotercera edicion).
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determinar si el proyecto es viable o no, como lo son el VValor Actual Neto (VAN) y la Tasa Interna

de Retorno (TIR).

A-INVERSION INICIAL

Es importante establecer cuél es la inversion inicial que se necesita para poner en

funcionamiento el negocio, con el fin de determinar la factibilidad de llevar a cabo, o no, el

proyecto que se viene presentando.

A continuacion, se representan a través de una tabla, todos los activos fijos que los
inversionistas deberian tener presente a la hora de abrir un gimnasio basado en entrenamiento

funcional:
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Tabla 4: Activos fijos para la inversién inicial.

PRECIO PRECIO
ACTIVOS FIJOS CANTIDAD
UNITARIO TOTAL

MOSTRADOR DE ENTRADA 1 $4.000,00 $4.000,00
SILLA PARA MOSTRADOR 1 $ 3.560,00 $ 3.560,00
NOTEBOOK HP 1 $ 25.000,00 $ 25.000,00
IMPRESORA HP 1 $7.260,00 $7.260,00
CELULAR MARCA LG 1 $ 7.800,00 $7.800,00
MERCADO PAGO POINT 1 $ 300,00 $ 300,00
AIRE ACONDICIONADO (4500 FRIGORIAS) 1 $30.000,00 $30.000,00
EQUIPO DE MUSICA CON PARLANTE BLUETOOTH WINCO 1 $11.500,00 $11.500,00
LOCKER GUARDARROPA METALICO (10 casilleros) 3 $9.000,00 $ 27.000,00
DISPENSER DE AGUA 2 $5.500,00 $11.000,00
MATAFUEGOS 1 $2.198,00 $2.198,00
CRONOMETRO RELOJ DEPORTIVO DIGITAL 2 $ 454,00 $ 908,00
SILBATO 4 $ 100,00 $ 400,00
BOTIQUIN DE PRIMEROS AUXILIOS 1 $1.130,00 $1.130,00
COLCHONETAS 1mX40cmX3cm 20 $ 380,00 $ 7.600,00
STEP PLATAFORMA ESCALON 75X37X10cm 20 $ 899,00 $17.980,00
BALON MEDICINAL 1 kg 8 $ 450,00 $3.600,00
BALON MEDICINAL 2 kg 8 $ 500,00 $4.000,00
BALON MEDICINAL 3 kg 6 $ 550,00 $ 3.300,00
BALON MEDICINAL 4 kg 6 $ 600,00 $3.600,00
BALON MEDICINAL 5 kg 4 $ 650,00 $ 2.600,00
PORTADISCOS 2 $ 6.900,00 $ 13.800,00
TOPES PARA DISCOS GRANDES 30 $ 454,00 $13.620,00
TOPES PARA DISCOS CHICOS 50 $ 105,00 $5.250,00
DISCOS 0,5 kg 10 $50,00 $ 500,00
DISCOS 1 kg 20 $ 100,00 $2.000,00
DISCOS 2 kg 20 $ 200,00 $4.000,00
DISCOS 5 kg 6 $ 500,00 $3.000,00
DISCOS 8 kg 6 $ 800,00 $4.800,00
DISCOS 10 kg 6 $1.000,00 $ 6.000,00
DISCOS 15 kg 6 $ 1.500,00 $9.000,00
DISCOS 20 kg 6 $2.000,00 $12.000,00
PORTA BARRAS 1 $ 3.500,00 $ 3.500,00
BARRAS PARA DISCOS CROMADA 1,1 mt 8 $1.800,00 $ 14.400,00
AGARRE DE MANCUERNA 20 $ 450,00 $9.000,00
MANCUERNAS DE 1 Kg 16 $ 120,00 $1.920,00
MANCUERNAS DE 2 Kg 20 $ 240,00 $4.800,00
MANCUERNAS DE 3 Kg 16 $ 360,00 $5.760,00
MANCUERNAS DE 4 Kg 14 $ 480,00 $6.720,00
MANCUERNAS DE 5 Kg 10 $ 600,00 $ 6.000,00
MANCUERNAS DE 6 Kg 8 $ 720,00 $5.760,00
MANCUERNAS DE 7 Kg 6 $ 840,00 $5.040,00
MANCUERNAS DE 8 Kg 6 $ 960,00 $5.760,00
FIT BALL 8 $ 780,00 $6.240,00
BOSU 12 $ 420,00 $5.040,00
JUEGO DE VALLAS 6 $ 715,00 $4.290,00
ESCALERA DE COORDINACION 4 $ 550,00 $2.200,00
CUADRILATERO DE COORDINACION 4 $ 500,00 $2.000,00
SOGAS PARA SALTO 10 $ 174,00 $1.740,00
BANDA DE SUSPENSION 10 $1.200,00 $12.000,00
CONO TORTUGA 60 $22,00 $1.320,00
TOTAL $ 352.196,00

Fuente: Elaboracion propia.
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B- COSTOS

En la presente seccion del informe, se establecen los costos que se deben tener en cuenta a

la hora de poner en funcionamiento un local para entrenamiento funcional.

La proyeccion se realizard, tal como se menciond, para los proximos 5 afios (incluyendo el
actual). Dicha estimacién puede estar sujeta a modificaciones, siempre y cuando no se cumplan

los supuestos propuestos.

A continuacion, se exponen las consideraciones que se tendran en cuenta a la hora de

considerar los costos a futuro:

e El alquiler del salon, se deberd abonar mensualmente. Se estima un incremento anual

del 30%.

o Para determinar los valores a abonar por la electricidad, se tuvieron en cuenta los datos
locales brindados por un electricista. En cuanto al agua, se consideraron los datos del

mercado. Para dichos costos se estima un incremento del 40% anual.

e Para establecer el abono mensual de celular e internet se consideraron los planes

vigentes en el mercado, previendo un aumento del 40% anual.
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En cuanto a Mercado Pago, se prevé que el costo por extraer efectivo a través de los

cajeros automaticos tenga un incremento anual del 35%.

En cuanto a los productos de limpieza, se estima un valor aproximado, de acuerdo a un
relevamiento que se hizo en 2 supermercados del Gran Mendoza. Dicho item incluye
lavandina, desodorante piso y de ambiente, mopa, balde para mopa, escoba, alcohol en

gel y pala. El incremento seré del 40% anual.

El importe que se le pagara al contador por llevar todos los papeles del negocio, se
determind gracias a la informacién bridada por un profesional en ciencias econémicas

que realiza ese tipo de actividad. Dicho costo tendra un crecimiento del 30% anual.

El gimnasio contard con tres profesores de educacion fisica, que recibiran un sueldo
mensual de $20.400. Los profesionales trabajaran 120 horas mensuales, y por cada hora
trabajada se les pagard $170. Los sueldos tendran un incremento del 30% anual. El
mismo porcentaje de incremento sera considerado para el SAC (Sueldo Anual

Complementario).

En el afio 2020, entrd en vigencia un proyecto de ley impositiva, que consiste en que,
los contribuyentes del régimen simplificado de Ingresos Brutos de Mendoza,
encuadrados entre las categorias G y K del Monotributo Nacional, abonaran el tributo

en un solo pago conjuntamente con sus impuestos nacionales, tal cual lo vienen haciendo
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el resto de las categorias desde el mes de enero de 2019.16 A continuacion, se muestran
las categorias e importes mensuales, y se aclara que para este proyecto se considera la

categoria “H”, teniendo un incremento anual del 35% para el resto de los afios:

Tabla 5: Importe a pagar del Impuesto a los Ingresos Brutos por categorias.

IMPORTE
MENSUAL

A $ 380
$590
$790

$1.180

$1.570

$ 1.960

$2.350

$2.740

I $3.140

$3.520

$3.890

CATEGORIAS

I O M m| 9 O W

[

Fuente: Elaboracién propia.

En la siguiente tabla se representan los costos mensuales y el costo anual para el primer

afo de actividad:

16 Fuente: http://www.prensa.mendoza.gov.ar/monotributo-unificado-mendoza-a-partir-del-2020-
alcanzara-a-todas-las-categorias/
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Tabla 6: Costos Afio 1.

COSTO -
CONCEPTO NTENGUAL COSTOS ANO 1
COSTOS OPERATIVOS $ 286.200,00
ALQUILER $ 15.000,00 $ 180.000,00
ELECTRICIDAD $ 3.550,00 $ 42.600,00
AGUA $ 500,00 $ 6.000,00
CELULAR $ 800,00 $9.600,00
INTERNET $ 1.500,00 $ 18.000,00
MERCADO PAGO $ 1.000,00 $ 12.000,00
PRODUCTOS DE LIMPIEZA $ 1.500,00 $ 18.000,00
COSTOS LABORALES $ 1.198.800,00
SUELDO CONTADOR $ 3.000,00 $ 36.000,00
SUELDO+CARGAS SOCIALES 3 PROFESORES $ 91.800,00 $1.101.600,00
SAC 3 PROFESORES ($20.400 c/u) $61.200,00
COSTOS IMPOSITIVOS $ 32.880,00
INGRESOS BRUTOS $2.740,00 $ 32.880,00
TOTAL COSTOS ANO 1 $1.517.880,00

Fuente: Elaboracion propia.

Teniendo presentes los supuestos mencionados para los costos, a continuacion, se

presentan los costos proyectados para los cinco afos:
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Tabla 7:

Costos proyectados para cinco afos.

CONCEPTO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
COSTOS OPERATIVOS $ 286.200,00 $ 382.080,00 $510.702,00 $ 683.469,30 $915.834,80
ALQUILER $ 180.000,00 $ 234.000,00 $ 304.200,00 $ 395.460,00 $514.098,00
ELECTRICIDAD $ 42.600,00 $59.640,00 $ 83.496,00 $116.894,40 $163.652,16
AGUA $ 6.000,00 $ 8.400,00 $11.760,00 $ 16.464,00 $ 23.049,60
CELULAR $9.600,00 $ 13.440,00 $18.816,00 $ 26.342,40 $ 36.879,36
INTERNET $ 18.000,00 $ 25.200,00 $ 35.280,00 $49.392,00 $69.148,80
MERCADO PAGO $12.000,00 $ 16.200,00 $21.870,00 $29.524,50 $39.858,08
ELEMENTOS DE LIMPIEZA $ 18.000,00 $ 25.200,00 $ 35.280,00 $49.392,00 $69.148,80
COSTOS LABORALES $1.198.800,00 | $1.558.440,00 | $2.025.972,00| $2.633.763,60 | $3.423.892,68
SUELDO CONTADOR $ 36.000,00 $ 46.800,00 $60.840,00 $79.092,00 $102.819,60
SUELDO+CARGAS SOCIALES 3 PROFESORES | $1.101.600,00 | $1.432.080,00 | $1.861.704,00 | $2.420.215,20 | $3.146.279,76
SAC 3 PROFESORES $61.200,00 $ 79.560,00 $103.428,00 $ 134.456,40 $174.793,32
COSTOS IMPOSITIVOS $ 32.880,00 $ 44.388,00 $59.923,80 $80.897,13 $109.211,13
INGRESOS BRUTOS $32.880,00 $ 44.388,00 $59.923,80 $80.897,13 $109.211,13
TOTAL COSTOS $1.517.880,00 | $1.984.908,00 | $2.596.597,80 | $3.398.130,03 | $4.448.938,60

C-VENTAS

Fuente: Elaboracién propia.

Como se menciond anteriormente, se estimaran las ventas de cinco afios. Para lograr este

propoésito se realizd una investigacion con profesionales de 3 locales que realizan la misma

actividad.

Se preve que, a través de los afios, la demanda vaya aumentando, gracias a la calidad en el

servicio que se brindara en las distintas clases, atrayendo a nuevos clientes. El aumento estimado

114



en la cantidad de alumnos seré del 10% anual, con respecto al afio anterior, siempre teniendo en

cuenta el espacio disponible.

La cuota que se cobrara durante el primer afio sera de $800 para los alumnos que recurran
dos veces por semana, de $1.000 para los que lo hagan tres veces y de $1.200 para los que lo hagan
entre cuatro y cinco veces. Cabe destacar que se considerard un aumento del 35% en el valor de la

cuota cada afio con respecto al afio anterior.

Se ha decidido no cobrar inscripcion inicial, debido a la dificil situacion econdémica que

atraviesa nuestro pais. Ademas, se lo utiliza como un mecanismo estratégico, que sirve para atraer

a nuevos alumnos.

En el ANEXO 2, se muestra la cantidad de alumnos que participaran de las clases dos, tres

y cuatro o cinco veces por semana durante el primer afio de actividad del gimnasio, como asi

también las ventas que estimadas para el afio 1.

A continuacion, se presentan las ventas estimadas para cinco afios de actividad:
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Tabla 8: Ventas estimadas para cinco afos

ARO 1 ARO 2 ARO 3 ARO 4 ARO5
CANTIDAD PRECIO CANTIDAD PRECIO CANTIDAD PRECIO CANTIDAD PRECIO CANTIDAD PRECIO
ALUMNOS 2
VECES POR 1300 $800,00 1430 | $108000 | 1573 | $145800 | 1730 | $196830 | 1903 | $2.657,21
SEMANA
ALUMNOS 3
VECES POR 320 $1.000,00 352 | $1.350,00 387 $1.82250 | 426 | $246038 | 460 [ $3.32151
SEMANA
ALUMNOS 4-5
VECES POR 32 $1.200,00 35 $1.620,00 39 $2.187,00 43 $2.952,45 47 $3.985,81
SEMANA
TOTAL
VENTAS $1.398.400,00 | $2.076.624,00 | $3.083.786,64 | $4.579.423,16 | $ 6.800.443,39

D- MONOTRIBUTO

Fuente: Elaboracién propia.

Cabe aclarar que, para determinar la cuota del monotributo, se tuvo presente la tabla de

categorias del nuevo régimen de monotributo. De acuerdo a los datos recopilados, el proyecto se

incluira en la categoria “H” debiendo abonar mensulamente $9.451,93, y tendra un incremento del

35% anual.
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Figura 19: Categorias Monotributo 2020.

Impuesto integrado Total
Energia 5
Cantidad Sup. (3 Alquiferes
Ingresos S 5 Eléctrica B Locaciones |
Actividad| Minima de |Afectada K Devengados | Locaciones y/o | Venta de ' ai SIPA ! | Venta de
Brutos Consumida : y/o
Empieados ™ Anuaimente  Prestacionesde| Cosas ) r Cosas
Anualmente &r4< prestaciones
Servicios Muebles e Muebies
de servicios
No {Hasta 30 ‘ ‘ ‘
A | 20873925 2 No requiere | Hasta 3330 Kw | 78277,23 168,97 168,97 | 745,49 |1041,22| 195568 195568
exciuida m2 | |
No 'Hasta 45| ; ‘
B8 | 31310887 i No requiere | | HMasta S000 Kw | 78277,23 325,54 32554 | 820,04 1041,22| 218680 218680
xchui
T T 1 T T - T T =
No ‘ . ‘Hasta 60| ‘
C 41747851 No requiere Hasta 6700 Kw | 15655444 556,64 514,38 | 902,05 11041,22| 249991 | 245765
excluida | | m2
No . |Hasta85; | |
D | 62621778 No requiere | |Hasta 10000 Kw| 156554 44 91447 344,90 | 992,25 11041,22| 294794 287837

excluida
| |

No Hasta | |
E | 834957,00 .| Norequiere |Hasta 13000 Kw|  195071,79 173548 1349,34 11091,48 104122 387218 3482,04
excluida | 110m2 | |

I

{ No Hasta {
Fo11043696,27 1 No requiere | Hasta 16500 Kw‘ 195693,03 239305 1761,85 120062 104122 463483 | 400369
exciuida 150 m2 ‘ |
No Hasta ‘ |
G 1125243553 N No requiere | Hasta 20000 Kw| 23483166 304412 2196,71 132068 1041,22| 540602 | 455861
excivida 200m2 |

No Hasta |
H 1733493,79 ! No requiere | Hasta 20000 Kw, 31310887 6957,96 5392,44 11452,75/1041,22| 945193 7886,41
excivida | 200m2 |
| ! + | H ! +- - !
Venta de s ‘
5 | }
I 1204390521 Bs. No requiere AT | Hasta 20000 Kw|  313108,87 - 8697,46 | 1598,03(1041,22) - 11336,71
muebles. | ‘
Venta de [ H ‘
3st3
] 1234831862  6s. No requiere P | Hasta 20000 Kw| 31310887 - 110220,77 1 1757,841041,22| - 113019,83
m2 | | |
muebles ‘
! ! ! ! ! |
|
Venta de ‘ i
K 2609240,69 Bs. No requiere Soba | Hasta 20000 Kw[ 31310887 - 111741,58 1 1933,61 11041,22 ; . 114716, 41
ms |
muebles | |

Fuente: https://www.afip.gob.ar/monotributo/categorias.asp
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E- TASA DE COSTO DE CAPITAL

La tasa de costo de capital es la tasa de rendimiento minimo que debe requerirse a l0s cursos
de accion existentes, que podrian llevarse a cabo con los fondos disponibles, para optimizar la
riqueza de los propietarios. Es el pivote entre las decisiones de inversion y financiamiento con el

objetivo financiero de la firma.t’

Se puede decir que, el costo de capital, corresponde a la retribucion que recibiran los
inversores, por aportar fondos a la empresa. Para el proyecto de inversién bajo anélisis se
considerara una tasa de costo de capital del 42%. Este valor se determind considerando la

proyeccion anual que realizé el Banco Central respecto a la inflacion.*®

En relacion a este concepto, se efectuaron una serie de preguntas a los inversores del
proyecto, para analizar el riesgo que estan dispuestos a asumir por llevar adelante la inversion. En
resumidas palabras, se les consulté si, en el caso de no funcionar el negocio, los activos son féciles

de vender, si los costos fijos de salida son elevados, si tienen otras alternativas de inversion, etc.

Es importante tener en claro cuéles son las posibles barreras de salida antes de entrar a un
determinado mercado. Las barreras pueden ser de diversa indole: econdmicas, procedimentales,
psicologicas, e incluso pueden llevar a una empresa a permanecer en una industria, incluso cuando

ya no es rentable.

7 Filminas de clase Catedra “Administracion Financiera II”, Profesor Sergio Rafael Montanaro FCE
UNCuyo.

18 Fuente: https://www.diarioelargentino.com.ar/noticias/203504/el-banco-central-proyecta-una-inflacion-
de-41-7-para-2020
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En el caso concreto del proyecto bajo analisis, se puede observar que no existen activos
altamente especializados, que sean dificiles de vender. De acuerdo a la informacion brindada por
los profesionales, se puede decir que existe una gran demanda para los materiales e insumos
utilizados durante el entrenamiento. Por ello, en el caso de que el negocio no logre los resultados

esperados, puede vender sus activos y recuperar parte de la inversion.

Otro punto a tener en cuenta son los costos fijos de salida, lo cual se relaciona con los
costos laborales. En este caso, al ser un emprendimiento nuevo, y en el supuesto caso, que no

funcione el negocio, las indemnizaciones no seran elevadas.

En cuanto a las barreras emocionales, al igual que el parrafo anterior, se puede afirmar que,
al ser un negocio nuevo, los inversores no han desarrollado plenamente una identificacion y un
sentido de pertenencia con la empresa, con lo cual seria mas sencillo tomar la decision de no
continuar con ella, en el caso de no llegar a los nimeros esperados. Sin embargo, de acuerdo al
didlogo con los duefios se evidencio que son apasionados de su profesién, y para ellos no seria

sencillo abandonar este negocio por este motivo particular.

Una alternativa que fue considerada por los profesores, si el negocio no funciona, es dar
clases particulares en espacios publicos, tales como plazas o parques, a personas que fueron o no
alumnos del gimnasio. También, otra opcion es volver a dar clases en escuelas o clubes de manera

particular.
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A continuacién, se presenta a través de una tabla una ponderacion numérica de lo tan

atractivo o no que puede resultar el negocio de acuerdo al riesgo asumido. La escala utilizada es

la siguiente:

- PA: Poco atractivo (2)

N: Neutral (3)

A: Atractivo (4)

MA: Muy atractivo (5)

MPA: Muy poco atractivo (1)

Tabla 9: Atractivo del negocio seguin el riesgo asumido.

MPA PA N A MA VALOR
VENTA DE ACTIVOS
ALTAMENTE X 5
ESPCIALIZADOS
COSTOS LABORALES X 4
BARRERAS X 2
EMOCIONALES
ALTERNATIVAS X 4
LABORALES

Fuente: Elaboracién propia.

El resultado promedio obtenido en la precedente tabla es de 3,75, lo cual indica que, de

acuerdo a lo manifestado por los inversionistas, resulta atractivo ingresar a este negocio. Esto, se

debe a que, si bien siempre existen riesgos de que los resultados obtenidos no sean los esperados,
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también se pueden evidenciar alternativas estratégicas que pueden permitir recuperar parte de la

inversion con relativa facilidad y obtener otros ingresos personales.

F- FLUJO DE FONDOS

Teniendo en cuenta los supuestos gque se expusieron, en relacion a la variacion en las ventas

y costos para los afios de analisis, a continuacion, se representa el flujo de fondos para este proyecto

de inversion:
Tabla 10: Flujo de fondos proyectado.
ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
VENTAS TOTALES $1.398.400,00 $2.076.624,00 $ 3.083.786,64 $4.579.423,16 $6.800.443,39
COSTOS TOTALES -$1.517.880,00 | -$1.984.908,00 | -$2.596.597,80 | -$3.398.130,03 | -$ 4.448.938,60
Costos operativos -$ 286.200,00 $ 382.080,00 $510.702,00 $ 683.469,30 $915.834,80
Costos laborales -$1.198.800,00 $ 1.558.440,00 $2.025.972,00 $2.633.763,60 $3.423.892,68
Costos impositivos -$ 32.880,00 $ 44.388,00 $59.923,80 $80.897,13 $109.211,13
RESULTADO
ANTES DE -$119.480,00| $91.716,00| $487.188,84 | $1.181.293,13 | $ 2.351.504,79
IMPUESTO
MONOTRIBUTO -$113.423,16 -$ 153.121,27 -$206.713,71 -$ 279.063,51 -$ 376.735,73
RESULTADO
DESPUES DE -$232.903,16 | -$61.405,27| $280.475,13| $902.229,62 | $ 1.974.769,06
IMPUESTO
INVERSION
INICIAL -$ 352.196,00
F;-gdggs'z -$352.196,00 | -$232.90316 | -$61.40527 | $280475.13 | $902.22062 |$1.974.769,06

Fuente: Elaboracién propia
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G- CRITERIOS DE DECISION

1- VALOR ACTUAL NETO (VAN):

El Valor Actual Neto, también conocido como valor de actualizacion, es un método que
permite calcular el valor presente de un determinado nimero de flujos de caja futuros, originados
por una inversion.

El Valor Actual Neto, ayuda a tomar dos tipos de decisiones: por un lado, ver si las
inversiones son realizables, y por el otro, determinar qué inversion es mejor que otra en términos
absolutos.

A continuacion, se muestra la formula del VAN:

VAN—Zn: i I
_t_1(1+k)t 0

Ft: Flujos de dinero en cada periodo t.

lo: Inversion realizada al momento 0 (t=0).

t: NUmeros de periodos de tiempo.

k: Tasa de costo de capital o tasa de descuento o de interés exigida a la inversion.

Habiendo aplicado la formula precedente, se determina que el Valor Actual Neto del

proyecto de inversién para un gimnasio basado en entrenamiento funcional es de: $ 115.231,84.

122



Habiendo obtenido un Valor Actual Neto mayor que cero, se puede determinar que el
proyecto generara beneficios para los inversores, por ende, es viable de llevar adelante.

2- TASA INTERNA DE RETORNO (TIR):

La Tasa Interna de Retorno o Rendimiento de una inversion es la tasa de descuento que
iguala el valor actual de las salidas de efectivo con el valor actual de los ingresos esperados. En

otras palabras, es la tasa que hace que el Valor Actual Neto (VAN) sea igual a cero.*®

Se establece como una regla general, aceptar todos aquellos proyectos que tengan una Tasa

Interna de Retorno superior a la Tasa de Costo de Capital.

Para el célculo de la TIR, se utiliza la siguiente formula matematica:

VAN I Zn: i =0
B °+t_1(1+TIR)t_

e VAN: Valor Actual Neto.

e Ft: Flujos de dinero en cada periodo t.

1% Filminas de clase Catedra “Administracion Financiera 11, Profesor Sergio Rafael Montanaro FCE UNCuyo.
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e lo: Inversion realizada al momento 0 (t=0).

e t: Numeros de periodos de tiempo.

Habiendo determinado el flujo de fondos para el proyecto de inversion bajo andlisis, se
establece que la Tasa Interna de Retorno es: 49,04%. Es decir, es la tasa que hace que el Valor
Actual Neto sea igual a cero. Debido a que la TIR es superior a la Tasa de Costo de Capital (42%),

se determina que el proyecto es viable.
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CONCLUSIONES

Llegando a la dltima etapa de este informe, se afirma que el objetivo principal del trabajo
de investigacion fue poder asesorar a dos familiares sobre la factibilidad econdmica, financiera y
estratégica de llevar adelante la inversion en un gimnasio basado en entrenamiento funcional, en

el departamento de Las Heras.

Para tomar la decision de invertir los fondos disponibles en un mercado en particular, es
necesario realizar una investigacion y evaluar la idea del negocio desde diversos enfoques. Si bien
la intuicion y la vision de los emprendedores es importante, no es suficiente. Por ello, se definid
un plan estratégico, que permitié analizar los distintos aspectos que pueden afectar la viabilidad y

rentabilidad de un proyecto de inversion.

En uno de los capitulos del informe se desarroll6 un andlisis del macroentorno y
microentorno de la organizacion. En cuanto al macroentorno se concluyd que tiene un atractivo
intermedio, teniendo presente la inestabilidad en las politicas de gobierno, el aumento de la
inflacion y el tipo de cambio, el creciente interés y preocupacion que existe en las personas por el
cuidado de la salud y el fisico, y la innovacidn en materiales y nuevos ejercicios fisicos. En cuanto
al microentorno, se vislumbra un atractivo intermedio, donde si bien existe una fuerte rivalidad
entre los competidores existentes, amenaza de ingreso de nuevas compariias y productos sustitutos,
también se puede marcar la diferencia mediante clases personalizadas, que permitan alcanzar la
lealtad y fidelidad del cliente, llevando a que elijan el gimnasio y no otros.
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A la hora de analizar los segmentos de mercado, se eligi6é atender a hombres y mujeres que
tengan entre 18 y 50 afios de edad, y que vivan en el barrio Cementista Il y zonas aledafas, que
sean deportistas 0 no y deseen tener una vida saludable. Se seguira una estrategia de marketing
concentrado debido a que los recursos son limitados y es nueva en el mercado, buscando atraer a
todos aquellos que deseen mejorar su calidad de vida, renovar la estética, reducir el estrés y lograr

cierto grado de sociabilidad.

En cuanto a la estrategia competitiva a nivel de negocios basada en los clientes, se ha
decidido seguir la que combina marca y precio. La razén de ello, es que las personas son sensibles
al precio y a la diferenciacion, lo cual se pudo se pudo percibir en los objetivos y exigencias que
manifiestan las personas que concurren a los gimnasios. En este capitulo se decidié seguir una
estrategia de marketing concentrado (especializado) ya que se atiende un segmento de clientes y

se ofrece s6lo una modalidad de entrenamiento, entre todas las que existen.

En el capitulo del marketing mix, a la hora de definir el precio de las cuotas, se establecio
seguir una estrategia de buen valor, tratando de brindar la mejor calidad y profesionalismo en el
desarrollo de las clases, cobrando un precio bajo a todos los que decidan concurrir a las mismas.
Se establecieron distintos montos para las cuotas, dependiendo de la cantidad de dias por semana

gue concurren las personas al gimnasio.
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Finalmente se desarrollé un andlisis financiero, determinando los niveles de ventas, la
estructura de costos y el flujo de fondos, teniendo presentes diversos supuestos para los cinco afos
de proyeccion considerados. Se aclara que el financiamiento del proyecto, se realizara con fondos
que provienen de ahorros que poseen los emprendedores, ya que las tasas de endeudamiento son
altas. Para determinar si el proyecto es factible y posible de llevar a la realidad, se analizaron dos
criterios de decision. Por un lado, se obtuvo un Valor Actual Neto de $115.231,84, lo cual indica
que la inversion es posible de realizar, debido a que es superior a cero. Por otro lado, se calcul6
una Tasa Interna de Retorno del 49,04%, la cual es superior a la tasa de costo de capital considerada
(42%). Estos valores indican que el proyecto es viable en el contexto en cual se pretende

desarrollar, por lo que se recomienda a los emprendedores realizar la inversion.
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ANEXO 1



Tabla 11: Gimnasios de Las Heras y Capital.

GIMNASIOS DE < TIPO DE CARACTERISTICAS Y
LAS HERAS  |P'RECCION|  HORARIOS ACTIVIDAD OBJETIVOS CUOTAS
Ofrece el desarrollo de
AVENIDA actividades fisicas que
PERITO 001 - ) Entrenamiento  |proporcionan placer, satisfaccion
LIFEC';:\I;F'\'/\IIESS MORENO 2388%288 22 ) Funcional- y bienestar. Intentando cumplir entéei %230
254 - LAS ' ’ Musculacién los objetivos, expectativas y y ol
HERAS necesidades de nuestros
clientes.
25 DE Gimnasiolcentro de |\, EN GIMNASIO, El més
IMAGEN . . fitness-Estudio de . S
MAYO 81 - | 08:00-22:30 hs completo equipo de maquinasy | $ 1.000
GIMANSIO danza-Escuela de
LAS HERAS - pesas.
artes marciales
GRAL. Entrenamiento
JULIO Funcional-Animal |Un espacio idéneo para entrenar,
CLUB GIMNASIO JARGENTINO| 07:00-12:00 hs Flow-Zumba-Box- | aprender y activar tu salud. Con $ 800
VITAMINA ROCA 1320| 15:00-21:00 hs | Baile Brasilero-Acro | profesores matriculados y salas
- LAS Adultos-Actividades |ambientadas a tu entrenamiento.
HERAS para nifios
SOLARES BURGOS S:l)ﬂlnign-Fgln?g(r)\gl- Es un espacio de recreacion
155- LAS | 09:30-21:30 hs ping Fly-Body P : Y| $1.100
FITNESS Power-Barras y entrenamiento.
HERAS ;
discos
AVENIDA Entrebamiento -
Funcora. | Eeneconun proniste
FUNCIONAL FIT | E MITRE 09:00-22:00 hs | Taekwondo-Kangoo-| .~~~ $1.200
L disefia y enfoca para alcanzar tu
520 - LAS Zumba-Actividades obietivo
HERAS para la tercera edad ! '
DOCTOR Pilates-Clases de
MORENO 0099 Pltaforma- Es un lugar para cuidar el cuerpo|entre $900
URBANO GYM 1822 - LAS 08:00-22:00 hs Entrenamiento y la salud. y $1000
HERAS Funcional
Funcional-Jumping
SAENZ Fly-Aparatos- El mejor lugar para entrenar
FANATIC'S GYM |PENA 1765 -| 08:00-23:00 hs Bicicletas-Elipticos- Sangre, sudor y gloria. $1.200
LAS HERAS )
Aerobic-Zumba
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GIMANSIOS DE - CARACTERISTICAS Y
CAPITAL DIRECCION HORARIOS TIPO DE ACTIVIDAD OBJETIVOS CUOTAS
. Ofrece el desarrollo de
Artes Marciales- actividades fisicas que
AVENIDA Boxeo- Ciclo oorCionan oaear
SAN Indoor- Circuito funcional- seﬁisfr;ccién birt)enestér entre
MUNDO FITNESS| MARTIN 08:30-23:00 hs Dance Mix-Funcional- y ) ’ $1161y
- Intentando cumplir los
3227 - Bicicleta-Kangoo Jump- obietivos. expectativas $1299
CAPITAL Musculacién-Zumba |ELVOS, eXp y
- necesidades de nuestros
gluteos )
clientes.
Coco Bongo es una
Academia de Baile y
AVENIDA espacio de desarrollo fisico,
SAN ot Funcional-Sal qge abre sllljs puertas a entre
ACADEMIA COCO . .0N.92- Bachata-Funcional-Salsa-| todas aquellas personas
BONGO MARTIN 15:00-23:00 hs Zumba gue deseen aprender a $1080 y
3062 - ] : $1199
bailar, disfrutar del arte y
CAPITAL .
mejorar su Salud de la
mano de la danza, la
actividad fisica y la alegria.
Punto de encuentro
VIDELA destinado a la actividad
GREEN FIT CASTILLO 08530-13500 hs - Boxe_o-Entrgnamlgnto fIS_Il:,‘a para la salud de nifios, entre $909
15:00-16:00 hs - Funcional-Kickboxing- jovenes y adultos con el
ARGENTINA 3131 - ) : : ) y $999
19:00-23:00 hs - | Localizada-Yoga-Zumba | objeto de desarrollar el
CAPITAL . .
bienestar y mejorar la
calidad de vida.
NOMADE .
EL PARRAL|, ,. . NOMADE es una modalidad
ENTRENAMIENTO 2255 - 14:00 hs 21:00 Entrenamiento Funcional | de entrenamiento grupal al entre $800
- PARQUE CAPITAL hs aire libre y $809
CENTRAL ’
Ofrece el desarrollo de
AVENIDA Lun-Mierc-Vier aC:gII%?g;Srlgr?IC?ascgl:e
BARTOLOM 19:00-20:00 hs - Artes Marciales-Boxeo saﬁisfgccién bi%nestér entre $710
ACTIVA TU SALUD| E MITRE ' Iy Fit-Capoeira-Circuito y . )
Mart-Juev 07:30- X Intentando cumplir los y $799
1998 - : funcional L .
16:30 hs objetivos, expectativas y
CAPITAL .
necesidades de nuestros
clientes.
Isotropia lleva tu cuerpo a
el consante ©
ISOTROPIA ALVAREZ 08:30-12:00 hs | Entrenamiento Funcional-traba!oS di'sci linarios. poder entre $980
FITNESS 302 - 15:00-21:00 hs Musculacién jo pinarios, p y $1099
mejorar tu bienestar y
CAPITAL - )
calidad de vida.
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GIMANSIOS DE
CAPITAL

DIRECCION

HORARIOS

TIPO DE ACTIVIDAD

CARACTERISTICAS Y
OBJETIVOS

CUOTAS

GRUPO KUBA
SALSAY
BACHATA

CATAMARC
A 100 -
CAPITAL

15:00-23:00 hs

Salsa-Entrenamiento
Funcional-Bachata-Cha
Cha Cha-Danza Casino

Casi 14 afios de experiencia|
avalan nuestro compromiso
con nuestros alumnos y el
publico en general.

entre $855

PURA VIDA

AVENIDA
EMILIO
CIVIT 240 -
CAPITAL

Entrenamiento Funcional
Musculacién-Spin cross

Atencion personalizada y
planes elaborados de
acuerdo a sus
caracteristicas y
necesidades, con tecnologial
de avanzada. Sin distincién
de sexo ni edad.

entre $980

GIMNASIO YX

TIBURCIO
BENEGAS
837 -
CAPITAL

07:00-22:30 hs

Ciclo Indoor-Cross
Training-Entrenamiento
Funcional-Kickboxing-
Musculacién-Reformador
de Pilates

Gimnasio YX nace con la
idea de construir un
movimiento que incorpore la
actividad fisica en el dia a
dia de las personas,
motivados por la conviccion
de que haciendo mas
accesible el deporte,
estamos contribuyendo a
mejorar su calidad de vida.

Fuente: Elaboracién propia.
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ANEXO 2



Tabla 12: Alumnos que concurren dos veces por semana.

MESES ANO 1

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 | TOTAL

ALUMNOS | 100 | 105 | 100 | 95 | 8 | 75 | 8 | 90 | 135 | 145 | 150 | 140 | 1.300
Euente: Elaboracion propia.

Tabla 13: Alumnos que concurren tres veces por semana.

MESES ANO 1

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 | TOTAL

ALUMNOS | 25 30 | 25 | 20 | 15 | 20 | 22 | 25 | 30 | 40 35 33 320
Fuente: Elaboracién propia.

Tabla 14: Alumnos que concurren cuatro o Cinco veces por semana.

MESES ANO 1

1 |2 3 4 5 6 7 8 9 | 10 | 11 | 12 | TOTAL

ALUMNOS 2 3 3 3 2 2 1 2 3 4 4 3 32

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 15: Ventas estimadas para el Afio 1.

VENTAS MENSUALES

5 6 7 8 9 10 11 12

TOTAL

ALUMNOS

2 VECES

POR

SEMANA

$80.000,00

$84.000,00

$80.000,00

$ 76.000,00

$68.000,00 | $60.000,00 | $64.000,00 | $72.000,00 | $108.000,00 | $116.000,00 | $120.000,00 | $112.000,00

$ 1.040.000,00

ALUMNOS

3 VECES

POR

SEMANA

$25.000,00

$30.000,00

$ 25.000,00

$ 20.000,00

$15.000,00 | $20.000,00 | $22.000,00 | $25.000,00 | $30.000,00 $ 35.000,00 $40.000,00 $ 33.000,00

$320.000,00

ALUMNOS

4-5 VECES

POR

SEMANA

$2.400,00

$3.600,00

$3.600,00

$3.600,00

$2.400,00 | $2.400,00 [ $1.200,00 | $2.400,00 $ 3.600,00 $4.800,00 $ 4.800,00 $3.600,00

$ 38.400,00

TOTAL VENTAS ANO 1

$1.398.400,00

Fuente: Elaboracion propia.
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