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INTRODUCCION

El surgimiento de un plan de negocio no es algo que ocurre de la noche a la
mafana, es un proceso que requiere de tiempo y en el cual se debe enfocar todos
los esfuerzos de los emprendedores para garantizar el éxito del mismo. Esta
investigacion se realiza con el fin de conocer la magnitud y la viabilidad que
representa el mercado Fitness en Cali, Colombia su crecimiento y la fuerza que ha

tomado en los Ultimos afios.

Una idea de negocio esta muy ligada a la personalidad del emprendedor, en el
caso de las ponentes de este trabajo, se puede decir que lograron alinear sus
objetivos personales con los laborales, con la necesidad de desarrollar un negocio
propio, pero ademas el complementar el crecimiento personal en esta etapa de la
vida en donde sus actividades pertenecen al mundo del fithess. La idea de
mezclar ambos conceptos “negocio propio” y el “mundo del fitness” el gusto por el
deporte, la competencia y los gimnasios, la generacion de un bienestar comun,
servicio a las personas al promover una cultura y habito de entrenamiento fisico,

los hace superarse cada dia mas.

En el pais al ver que esta cultura se esta imponiendo y como las personas se
preocupan mas por su salud o su apariencia, pero en este ritmo de vida el tiempo
es un limitante, aunque los avances de las ciencias del deporte, educacion fisica y
salud humana han definido nuevas estrategias, métodos y formas de

acondicionamiento fisico en las personas.

La integracion de ejercicios, actividad fisica y habitos saludables contribuyen al

mejoramiento de la salud brindando una mejor calidad de vida.

Hoy en dia la exigencia en el deporte y actividad fisicas han posicionado a los
gimnasios de Crossfit a nivel internacional como referente de rendimiento fisico —
deportivo estableciendo una cultura de alto rendimiento deportivo y resultados mas

rapidos y precisos.
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Con la informacion anterior se decidié realizar el siguiente trabajo en donde se
busca plasmar un modelo de negocio que satisface unas necesidades del
mercado, con una serie de estrategias que agregan valor adicional al

entrenamiento.

Para complementar todo, se realiza por medio de un modelo de negocio Canvas,
el cual es una metodologia desarrollada por Alexander Osterwalder en el 2009,
gue consiste en implementar 9 pasos que nos ayudaron a agregar valor a la
propuesta de negocio, de nuestros inversionistas, de una manera sencilla, la cual

hace parte del éxito de este modelo.
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RESUMEN

El siguiente escrito muestra las proyecciones para la creacion de un gimnasio o
Box de Crossfit en la comuna 15 de la ciudad de Cali para el afio 2019, el proyecto
esta enfocado en ofrecer éste servicio de entrenamiento de alta intensidad a uno
de los sectores populares de la ciudad; con un target especifico se pretende
seducir a los clientes potenciales, hombres y mujeres con edades entre 18 a 35
afios para que hagan parte de esta comunidad deportiva con el fin de que cada
integrante del equipo mejore sus condiciones fisicas y por ende su calidad de vida.

Para el desarrollo de este proyecto se tiene en cuenta la viabilidad financiera, el
analisis del mercado, se definira la estructura organizacional que permita tener un
optimo desempefio en el mercado. Por otra parte, se hace uso de la herramienta
de gestion estratégica para el desarrollo de nuevos modelos de negocio CANVAS

propuesto por Alexander Osterwalder.

Por dltimo, este trabajo ofrece una perspectiva de lo que podria ser el negocio y

permite resolver los objetivos planteados al inicio del mismo.

Palabras Clave: Crossfit, Box, target, Canvas, viabilidad, estructura

organizacional.
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1. ANTECEDENTES

La industria del Fitness es un sector en continua metamorfosis y desarrollo, como
en cualquier otro sector cada producto mas “evolucionado” y el entrenamiento
fisico tiene sus origenes en los afios 60 o 70 , aunque como lo conocemos hoy en
dia parece una invencién relativamente moderna, pero el ejercicio fisico se
remonta mucho mas de eso, en una época en que la gente no pensaba en él
como un trabajo sino como un estilo de vida; hace siglo incluso milenios, los
hombres no disponian de maquinas de alto rendimiento como las bicicletas
elipticas, las maquinas de remo o cualquier otro aparato fitness, ni dispositivos
electronicos, sin embargo estaban en mejor forma que nosotros podemos estar
hoy en dia. Desde el hombre primitivo para sobrevivir en un ambiente hostil lleno
de obstaculos y enemigos naturales, tuvo que saber no solo como correr, si no
también caminar, el equilibrio, saltar, trepar, levantar, cargar, lanzar, atrapar cosas
y luchar con los depredadores que se encontraban alrededor; y todo esto a la vez
es totalmente funcional, como un entrenamiento cavernicola, a diferencia de hoy
en dia no se percataban de los beneficios del entrenamiento, ni seguian unos
horarios, si no que se forjaban mediante el instinto y la necesidad de adquirir

rapidamente las habilidades motrices, ser cazador y no ser cazado.

Entre el 4000 a. C. y la caida del imperio romano en el siglo V, muchas
civilizaciones nacieron y desaparecieron mediante conquistas y guerras: los
babilonios, los asirios, los egipcios, los persas y luego los griegos y los romanos
impusieron entrenamiento fisico sobre los nifios y hombres jovenes. ¢El

propdsito? Prepararse para la batalla.

Los hombres jovenes practicaban habilidades fundamentales tales como caminar
y correr en terrenos irregulares, saltar, gatear, trepar, levantar y cargar cosas
pesadas, combates sin armas y entrenamiento de armas, ellos consideraban esto

como un ideal filoséfico y una parte esencial en la educacion.

15



En esta época surge la famosa frase “mente sana y cuerpo sano “(mens sana in

corpore sano). El culto por lo fisico empieza a convertirse en un estilo de vida.

Durante el periodo del renacimiento, entre 1400 y 1600, el cuerpo se contempla
desde una nueva perspectiva y suscita de nuevo mas interés, ya sea en el ambito

de la anatomia, de la biologia, de la salud o de la educacion fisica.

En 1553, «El libro del ejercicio corporal y sus provechos» del espafiol Cristébal
Méndez se consideré la primera obra dedicada por completo al ejercicio fisico, a

sus beneficios en la salud y en el cuerpo.

En los tiempos modernos la revolucion industrial, marca la transicion entre los
meétodos de produccion manual y los procesos de fabricacion basados en
magquinas y rapidamente genero tendencias sociales, economicas Yy culturales que
cambiaron la forma en que la gente vivia, trabajaba y como se movia, la gente se
volvio mas sedentaria y surge un nuevo movimiento; la practica intencionada del
ejercicio fisico, gracias principalmente al fervor nacionalista en mantenerse sano,
en forma y listo para servir en la batalla se convirtié en un punto de deber civico y
de orgullo. A principios del siglo XX, se desarrolla el uso de equipos de fithess y el
enfoque estd mas orientado a la nocidon de “resistencia’. La cuestion radica
respecto a “tendencias” en si estas poseen no solo una fundamentacion, sino unas
bases cientificas y evidencias respecto al desarrollo y aplicacion de estas. Se

desarrollan los conceptos de entrenamiento funcional y de alta densidad.*

EL AUGE DEL FITNESS EN COLOMBIA?

Colombia también es un pais por el cual le esta apostando al cuidado del cuerpo y

mente y por esto, se esta generando la conciencia del ejercicio para nuestra salud.

1 SANTIAGO estudiante colombiano y Superprofe ocasional. Blog > Deporte > Entrenamiento
personal > Historia del Fitness y del Entrenamiento Fisico. Publicado 05/03/2018. Disponible en
internet. https://www.superprof.co/blog/los-origenes-del-fithess/

2 CASTILLO Maria Alejandra, EL AUGE DEL FITNESS EN COLOMBIA, sabado, junio 2, 2018.
fuente: http://www.periodicoelpunto.com/2018/02/08/el-auge-del-fitness-en-
colombia/#.W6gGhntKjlU
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Sin embargo, aunque haya innumerables métodos de salud, fitness, programas, la
poblacion en general nunca habia sido tan sedentaria, ya sea por los afanes del
dia a dia y que no tienen tiempo para realizar algun tipo de actividad fisica y por
ende los niveles de inactividad fisica son elevados en practicamente todos los
paises desarrollados y en via de desarrollo. Segun la OMS, (organizacién mundial
de la salud), en los paises desarrollados, mas de la mitad de los adultos tienen
una actividad insuficiente. En las grandes ciudades de crecimiento rapido del
mundo en desarrollo la inactividad es un problema ain mayor. La urbanizacion ha
creado varios factores ambientales que desalientan la actividad fisica, como, la
superpoblacion, el aumento de la pobreza, aumento de la criminalidad, la gran
densidad del trafico, la mala calidad del aire, la inexistencia de parques, aceras e

instalaciones deportivas y recreativas.

Sin embargo, existen datos y fuentes que demuestran todo lo contrario. Segun la
International Health, Racquet & Sportsclub Association (IHRSA, por sus siglas en
inglés, la entidad que reune a los gimnasios y clubs deportivos a nivel global)
hasta julio de 2015, en Colombia operaban unos 1.500 gimnasios, de los 160.000
gue existen a nivel global. Esto es el 0,93 por ciento del total mundial. Con esta

cifra, el pais es el tercer mercado mas grande en poblacion de Latinoamérica

Por su parte, Precor, una multinacional que importa equipos, dice que Colombia
ocupa el cuarto lugar en América Latina en numero de establecimientos y
afiliados. El gerente comercial de Gym Shop Colombia, Michel Somford, sostuvo
entre tanto que el mercado local es clave para los fabricantes de aparatos ‘fitness’
en América Latina, pues ademas de ocupar el cuarto lugar de la region en niumero

de locales y usuarios, la cultura de la practica va en ascenso.

También se estima que la facturacion anual de los gimnasios locales esta entre
500.000 y 550.000 millones de pesos, y crece afio tras afio. La firma Inversiones
en Recreacion y Deporte y Salud (Inverdesa), que tiene como marca principal a

Bodytech, es el lider del mercado y en el 2014 registr6 ingresos operacionales por
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157.553 millones de pesos, con un crecimiento de 32,2 por ciento, frente al 2013,

cuando tuvo 119.124 millones de pesos.

Otra razon del crecimiento del fithess en Colombia, es la motivacion. Segun Julian
Molina, entrenador personalizado de Bodytech, la gente simplemente esta
motivada para mover su cuerpo y recuperar la salud. Ademas, actualmente existen
muchas maquinas que ayudan a la gente para lograr sus objetivos, lo cual facilita
aun mas el proceso. Maquinas para todo, desde construir el misculo y la fuerza
para lucir bien, hasta para la rutina de estiramiento, ademas, hoy en dia la gente le
agrega vitaminas y suplementos, ayudas para estar saludable y en forma, asegura
el entrenador.

QUE ES CROSSFIT?

Para muchos paises el Crossfit esta empezando a darse a conocer, visto como un

fendmeno sin precedentes con un crecimiento exponencial muy grande.

Es el deporte del fithess y es caracterizado por ser un sistema de
acondicionamiento fisico basado en movimiento funcionales de resistencia, fuerza
fisica, flexibilidad, potencia, equilibrio, creatividad y variedad de ejercicios de alta

densidad y corta duracion.

Segun Crossfit, inc. El Crossfit consiste en movimientos funcionales
constantemente variados realizados a alta intensidad. Los movimientos
funcionales son aquellos en los cuales intervienen multiples movimientos
corporales en conjunto, es decir, varios grupos musculares se unen para llevar a
cabo una accion de forma natural, efectiva y eficiente. Pero el aspecto mas
importante de los movimientos funcionales es su capacidad de mover grandes

cargas en largas distancias y hacerlo de forma rapida.

3 GLASSMAN Greg. CrossFit, Inc. 1250 Connecticut Ave NW Ste. 700 Washington DC 20036-
2643, EE.UU. Disponible en internet: https://www.crossfit.com/what-is-crossfit
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Crossfit no es un programa de fitness especializado es optimizar la resistencia
cardiovascular y respiratoria, la fuerza, la flexibilidad, la potencia, la velocidad, la
fortaleza, la coordinacion, la agilidad, el equilibrio y la precision.

Para Crossfit, inc., su fundamento es entrenar en la ejecucion de movimientos de
gimnasio olimpica desde rudimentarios a avanzados, alcanzando gran capacidad
para controlar el cuerpo, tanto dinAmica como estaticamente, maximizando la

relacion de fuerza peso y flexibilidad.

En general, el objetivo de Crossfit es forjar un estado fisico amplio, general e
inclusivo respaldado por resultados medibles, observables y repetibles. El
programa prepara a los participantes para cualquier contingencia fisica, no solo
para lo desconocido sino también para lo incognoscible. Nuestra especialidad es

no especializar.

Aunque Crossfit desafia a los mas aptos del mundo, el programa esta disefiado
para una escalabilidad universal, por lo que es la aplicacion perfecta para

cualquier individuo comprometido, independientemente de la experiencia.

ORIGEN DEL CROSSFIT

Crossfit como una empresa naci6 en el afio 2000 como marca registrada Crossfit
inc. Junto con su entonces mujer Lauren Glassman, pero sus raices se plantaron
desde afios antes, cuando su fundador el ex gimnasta Greg Glassman en los afios
90 era adolecente, descubrié como el trabajo de la fuerza con mancuernas y barra
de halterofilia le podia ayudar a ser mejor gimnasta en relacion a sus compafieros
gue solo trabajaban con su propio peso corporal. Esos fueron los inicios del
método de entrenamiento funcional poco a poco de desarrollando con los afios de

experiencia en el sector fitness.*

4 AVILA Anabel. Quien es Greg Glassman. Blog revisado 2018. Disponible en internet:
https://anabelavila.com/greg-glassman/
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En el afo 1995 Greg Glassman fundo su primer gimnasio en santa cruz
(California) y ese mismo afo, fue contratado para entrenar a la policia de santa
cruz. Sus primeros trabajos fueron la mayor parte entrenamientos privados con
clientes individuales. Pero cuando empez6 a ganar fama gracias a sus rapidos y
eficaces resultados, comenz6 a formar grupos para rentabilizad las horas. Vio
como a la gente le gustaba entrenar en grupo, el volumen de gente era suficiente
para que el pudiera estar pendiente de todos y el negocio prosperaba. De este
modo nacio la comunidad Crossfit.

El primer box que se afilié a la marca fue en Washington y poco a poco la marca
se fue expandiendo. En el afio 2005 existian 13 gimnasios de este deporte, esta
cifra se queda muy lejos del numero de boxes afiliados en el 2018. En la

actualidad esta en casi todos los paises del mundo.

Para el amante al crecimiento de esta disciplina, en el 2007 se celebro la primera
competicion de este deporte y desde entonces cada edicién de los Games ha sido
mas grande que la anterior en numero de atletas que participan, en el nimero de

espectadores que lo siguen y en la espectacularidad de la competicién.®

En el caso de los gimnasios tradicionales podemos observar que se basan en la
realizacion de ejercicios rutinarios con apoyo de maquinas y equipos que
apalancan la fuerza, velocidad y resistencia para lograr una condicion fisica

deseada, no sin antes invertir mucho tiempo y esfuerzo.

Consideramos que en la actualidad existe una revolucion silenciosa en la manera
como se generan los negocios, los nuevos gimnasios deben ser centros de
acondicionamiento fisico que combinan ejercicios repetitivos, ritmicos, funcionales
y de rendimiento que desarrollen habilidades y competencias en quienes lo
practican, a diario vemos que en las redes sociales como Instagram o Facebook
se popularizan temas de cuidado personal y de la salud como llevar una sana

alimentacién, meditar o ejercitarse, o que representa una oportunidad para

® Ibid.
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emprender y atraer inversiones de compafiias y multinacionales que se
especializan en la industria del Fitness. La integracién de ejercicios, actividad
fisica y habitos saludables contribuyen al mejoramiento de la salud brindando una
mejor calidad de vida.

En ese orden de ideas, se relacionan definiciones de modelo de negocio, en esta
ocasion tendremos en cuenta la definicion del Dr. Alexander Osterwalder en su
disertacion doctoral, “Un modelo de negocio es una herramienta conceptual que
mediante un conjunta de elementos y sus relaciones, permite expresar la logica
mediante la cual una compafiia intenta ganar dinero generando y ofreciendo valor
a uno o varios segmentos de clientes, la arquitectura de la firma, su red de aliados
para crear, mercadear y entregar este valor, y el capital relacional para generar

fuentes de ingresos rentables y sostenibles”

Por otra parte, el modelo Freemium es un modelo de negocio en el que la mayor
parte de los servicios se ofrecen de manera gratuita, aunque existe un pequefio
paguete de servicios de pago para algunos clientes que lo deseen, este modelo es
cada dia mas recurrente y utilizado en las aplicaciones que van surgiendo. El
objetivo principal que se pretende alcanzar es atraer a un gran numero de

usuarios.’

Seguimos con el modelo Bait and hook (cebo y anzuelo), consiste en ofrecer un
producto basico a un precio muy bajo, a menudo con pérdidas (el cebo), oferta
inicial muy atractiva, y entonces con ello fomentar la compra repetida de productos
o servicios en el futuro. En este modelo de negocio el producto o servicio puede

incluso regalarse con el fin de captar y enganchar al cliente en la compra repetitiva

6 Disponible en internet http://www.eafit.edu.co/revistas/revistamba/documents/innovacion-modelo-
negocio.pdf

’ Disponible en internet https://economipedia.com/definiciones/modelo-freemium-que-es-y-como-
funciona.html
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de repuestos, consumibles. Un ejemplo claro de este modelo son las maquinas de

afeitar, el “mango” seria el cebo y el anzuelo son las cuchillas.®

Por ultimo, encontramos el modelo Canvas, consiste en poner sobre un lienzo o
cuadro 9 elementos esenciales de las empresas y testar estos elementos hasta
encontrar un modelo sustentable en valor para crear un negocio exitoso. Este
modelo de negocio es el mas popular del mundo. Desde que sus creadores,
Alexander Osterwalder e Pigneur, publicaron el libro que dio nombre a este
“lienzo”, se ha convertido en un modelo de negocio utilizado para casi todas las
nuevas empresas y popularizado en concursos. Es una herramienta agil de
gestion estratégica que permite entender el modelo de negocio a simple vista,
trabajar la estrategia de negocio con un lenguaje comun y compartido, esbozar un
modelo de negocio en 9 modulos que responden a 4 lineas estratégicas

determinantes en todo negocio de una empresa.®

A continuacién, se citaran estudios y trabajos de grado que tienen por finalidad
exponer lo que se ha hecho hasta el momento sobre propuestas de modelos de
negocio objeto de la investigacion en este documento. Se encuentran que dichos
estudios se refieren a las principales investigaciones sobre el area o areas
cercanas, contemplando: autores, enfoques y métodos empleados, conclusiones e

interpretaciones tedricas y otros elementos de importancia.

William Casas y Jennifer Poveda en el afio 2017, realizaron un modelo de negocio
para la universidad libre de Bogota con el titulo MODELO DE NEGOCIO PARA
VALIDAR EL EMPRENDIMIENTO “VERDURITAS” EN LA CIUDAD DE BOGOTA.
Para realizar dicha investigacion utilizaron Canvas como una herramienta por
medio de la cual se buscé determinar la viabilidad comercial y financiera que
puede llegar a tener el modelo de negocio, facilitando los medios de comunicacion

para trasmitir la idea a otros llegando a un publico que necesariamente no es

8 Disponible en internet http://manualparaemprender.andaluciaemprende.es/?p=1516
9 RAMOS Vega Cristina. Publicado 12 marzo 2018. Disponible en internet:
https://cristinaramosvega.com/business-model-canvas-alex-osterwalder/
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conocedor del tema, pero a su vez podria ser usuario del mismo. Para lograr el
desarrollo de la propuesta de modelo de negocio realizaron un diagnostico
estratégico utilizando matrices DOFA, PEST, de perfil competitivo y las 5 fuerzas
de Porter, desarrollaron un modelo Canvas para la idea de negocio “Verduritas”,
disefiaron estrategias de marketing y determinaron la viabilidad financiera de la
propuesta generada. Dentro de sus conclusiones se evidencia EI modelo de
negocio Canvas es ideal para emprendedores, ya que, aunque no presenta un
analisis externo del sector, internamente permite determinar aquellos factores que
son claves en el éxito de una idea de negocio. Este modelo también presenta una
forma simple y clara de presentar las ideas lo cual lo hace atractivo ante
presentaciones para futuros inversionistas. Con base en lo anterior determinaron
gue el modelo de negocio tiene viabilidad financiera gracias a los presupuestos
realizados siempre y cuando no se descuide su principal fuente de ingresos como
las ventas y descentralizar el riesgo vendiendo solo un producto en diferentes

presentaciones.®

Rosana Campos en el afio 2016, porpuso como opcion de grado de
Administracion de empresas para la universidad Politecnica de Valencia, una
APLICACION DEL MODELO CANVAS PARA LA CREACION Y PUESTA EN
MARCHA DE UN NEGOCIO DE COMERCIO ELECTRONICO EN BRILDOR, S.L
La propuesta origina en crear una tienda online con el metodo Canvas. Primero
definieron cual era la competencia, identificaron como puede ayudar tener y poner
en marcha un plan de marketing para llegar a clientes potenciales e incrementar
las ventas, definir los canales de comunicacion asertivos para lograr fidelizar a
clientes potenciales y por ultimo se identifica que realizaron un plan de medios
virtuales para posicionar la marca. Como conclusion para la investgacion de
Rosana, se identifico que aplicar el modelo canvas a la tienda online es una buena
opcién porque define todas la partes de un negocio y asi se puede aplicar una

adecuada implementacion. Por medio de la creacion del Canvas para la tienda

10pisponible en internet https://repository.unilibre.edu.co/handle/10901/11275
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online pudieron crear productos especificos y personalizados. Lograron realizar un
servicio mas eficiente, flexible y novedoso lo que los hara diferente a la

competencia.'?

José Martinez y Carlos Mercado en el afio 2016, realizaron una propuesta de
negocio como opcién de trabajo de grado para la Universidad del Valle con el
nombre y objetivo principal realizar un MODELO DE NEGOCIO PARA LA
CREACION DE LA TIENDA COMERCIALIZADORA DE ROPA Y ACCESORIOS
"ROCK FACTORY" EN LA CIUDAD DE PALMIRA PARA EL ANO 2017, dentro de
la metodologia para lograr el objetivo se encuentra desarrollar un estudio de
mercado para conocer la viabilidad del negocio comercialmente, elaboraron
presupuestos financieros que permitan proyectar las ventas y costos para
determinar la rentabilidad de la propuesta, también disefiaron una estructura
organizacional adecuada para garantizar el funcionamiento de la tienda. Dentro de
la investigacion concluyen que es viable dado que mas del 80% del mercado
pueden llegar a preferirlos, se logra identificar un segmento del mercado en rango
de edades entre 16 a 35 afios de edad lo cual es un rango bastante grande para
lograr comercializar su producto, al utilizar el modelo Canvas se identifica que es
un modelo flexible para lograr disefiar una estructura de negocio por lo que brinda
un buen margen de adaptabilidad garantizando la implementacion para la puesta

en marcha de cualquier negocio*?.

11 https://riunet.upv.es/bitstream/handle/10251/65832/CAMPOS%20-
%20Aplicaci%C3%B3n%20del%20modelo%20Canvas%20para%20la%20creaci%C3%B3n%20y%
20puesta%20en%20marcha%20de%20un%20negocio%20de%20comerc....pdf?sequence=3

12 Fuente: Base de datos de la Universidad del Valle sede La Carbonera.
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2. DESCRIPCION DEL PROBLEMA

Se le considera a un modelo de negocios, una "representacion abstracta de una
organizacion, ya sea de manera textual o grafica” donde se tienen en cuenta
aspectos relacionados a la estructura financiera y el portafolio central de
productos o servicios que la organizacion ofrece, todo con base en las acciones
necesarias para alcanzar las metas y objetivos estratégicos." Esta definicion de Al-
Debei, indica que la propuesta de valor, la arquitectura de valor (infraestructura
organizacional y tecnoldgica), valor financiero y valor de red son las dimensiones

primarias de los modelos de negocio.

En la teoria y la practica, el término modelo de negocio es utilizado para un amplio
conjunto de descripciones que representan aspectos centrales de un negocio,
entre ellos el propdsito, proceso de negocio, mercado objetivo, las ofertas,
estrategias, infraestructura, estructuras organizacionales, practicas de comercio,
procesos operacionales y las politicas. La literatura ha ofrecido diversas
interpretaciones de los modelos de negocio. Por ejemplo, se suelen definir como
disefios de las estructuras organizacionales para aprovechar una oportunidad

comercial. 13

Con base a lo anterior se puede decir, que cada unidad de negocio 0 empresa es
diferente desde su esencia hasta el entorno que las rodea, las estrategias y
lineamientos que para unas organizaciones puede funcionar, para otras seria un
camino seguro al fracaso, de ahi la importancia de hacer un buen diagndstico

antes de tomar decisiones trascendentales.

Las empresas que no cuentan con un modelo de negocio definido se les hara
dificil poder reconocer de forma eficiente la identidad del negocio, la forma en que

opera el mismo, los costos a tener en cuenta y cuales seran las fuentes de

13 George, G and Bock AJ. 2011. The business model in practice and its implications for
entrepreneurship research. Entrepreneurship Theory and Practice, 35(1): 83-111
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ingresos, por otra parte, estas unidades de negocio son reactivas al cambio en el

entorno incurriendo en pérdidas que son evitables.

Si se tiene en cuenta la competitividad que existe entre las empresas en la
actualidad, la ausencia de un modelo de negocio claramente definido representa
una desventaja puesto que se desconoce el producto o servicio que se ofrece, el
valor agregado para los clientes, lo que hace diferente y Unico el negocio, ademas
la toma de decisiones equivocadas puede causar inestabilidad financiera que
conduce al cierre de las empresas.

La reportera Cubillos'* en periddico virtual “El Colombiano” resalta de forma
importante el crecimiento de los gimnasios en Colombia entre el afio 2014 y 2018
lo que brinda oportunidad de negocio a los empresarios y emprendedores que

desean formar empresa en este sector.

En Colombia ya se reconocen diferentes rubros de los centros deportivos dentro
de los cuales se encuentran, canchas de micro futbol, polideportivos, cuadrilateros

de boxeos, centros de Crossfit, clubes, entre otros.

Entrando en materia de investigacion se reconoce que sea por moda o0 por
mantener un éptimo estado de salud, esta cultura de hacer actividad fisica llego
para quedarse. Se estima que a las personas no les gusta realizar actividad fisica

por motivos econodmicos, de tiempo, de desplazamiento entre otros.

En Cali ya existe un numero considerable de centros de Crossfit (también
llamados Box) pero son costosos comparados con un gimnasio convencional dado
gue oscilan entre una mensualidad de $100.000 a $250.000 de acuerdo al punto
donde se encuentren ubicados, el mercado que deseen impactar, la calidad de los
articulos para hacer los ejercicios y o mas importante la preparacion técnica,
atlética y de reconocimiento que tienen los Coach o entrenadores vinculados al

Box.

14 Cubillos, N. (15 de Enero de 2018). elcolombiano.com. Recuperado el 02 de Diciembre de 2018,
de http://www.elcolombiano.com/negocios/empresas/negocio-de-los-gimnasios-en-colombia-
1Y8010648
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De acuerdo a lo anterior, dentro de la siguiente investigacion se realiza una
propuesta de desarrollar un modelo de negocio para la creacion de un gimnasio de
Crossfit en la comuna 15 de la ciudad de Cali para el afilo 2019. Dentro de la
propuesta se estima poder competir con los precios del mercado, la captacién de
suscriptores al box y la capacidad de espacio para poder brindar los servicios
requeridos. Esto se hard evaluando el cliente, precio, ubicacion y rentabilidad

dentro del esquema de un modelo de negocio.
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3. PREGUNTA DE INVESTIGACION

¢,Como realizar una propuesta de modelo de negocio para la creacion de un
gimnasio de Crossfit en la comuna 15 de la ciudad de Cali para el afio 20197

SISTEMATIZACION DEL PROBLEMA

3.1. ¢Cual sera la estructura organizacional para ofrecer a los clientes del
gimnasio de Crossfit en la comuna 15 de la ciudad de Cali para el afio 20197

3.2. ¢ Cuédl sera el segmento del mercado al cual va dirigida la propuesta de crear

un gimnasio de Crossfit en la comuna 15 de la ciudad de Cali para el afio 2019?

3.3. ¢Cudl sera la fuente de ingresos y recursos claves necesarios para que
funcione la creacion un gimnasio de Crossfit en la comuna 15 de la ciudad de Cali

para el afio 20197
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4. OBJETIVOS

OBJETIVO GENERAL

Realizar un modelo de negocio para la creacién de un gimnasio de Crossfit en la

comuna 15 de la ciudad de Cali para el afio 2019.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

4.1.1. Disefar la estructura organizacional necesaria con la cual, se
pueda poner en funcionamiento el gimnasio de Crossfit en la

comuna 15 de la ciudad de Cali para el afio 2019.

4.1.2. Desarrollar un estudio de mercado para conocer la viabilidad
de crear un gimnasio de Crossfit en la comuna 15 de la ciudad de

Cali para el afio 2019.
4.1.3. Elaborar presupuestos financieros que permitan proyectar

ventas y costos para conocer la rentabilidad de crear un gimnasio de

Crossfit en la comuna 15 de la ciudad de Cali para el afio 2019.
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5. JUSTIFICACION

Actualmente los consumidores son mas exigentes a la hora de adquirir un
producto o servicio, y al momento de tomar la decision de compra influyen
factores como la edad, el género, estructura familiar, ingresos, estilo de vida,
comodidad, salud y placer.®. De acuerdo con esto, el Crossfit mas que un deporte
de ha convertido en un estilo de vida, es una experiencia que esta convirtiendo la
forma y el diario vivir de los practicantes, ademas, el tipo de entrenamiento permite
la interaccion entre los participantes de cada clase y genera una comunidad donde

se ensefan valores como el respeto, tolerancia y paciencia.

La popularidad que existe hoy en dia respecto al tema “fitness” es sin duda el
reflejo de una sociedad que se preocupa mas por su aspecto fisico, bienestar y
salud. Sin duda, la industria deportiva representa un buen sector comercial para
los emprendedores en base al crecimiento que se ha registrado en Colombia en
los dltimos afios, convirtiendose en una manera de generar: empleo, sostenibilidad

a mediano y largo plazo y desarrollo econémico.

Frecuentemente por los medios de comunicacion tradicionales y ahora por redes
sociales se envia el mensaje de lo importante que es tener habitos saludables
como realizar una actividad fisica o practicar un deporte que entre sus multiples
beneficios destacamos el aumento de la autoestima y la calidad de vida de

guienes lo hacen.

El proyecto que se plantea, busca brindar una alternativa deportiva para los
habitantes de la comuna 15 (oriente) de Cali y zonas aledafias que estén
interesados en practicar esta disciplina, ya que por el momento en el sector no
existen centros de acondicionamiento fisico de Crossfit o box; a favor se puede

resaltar la muy buena aceptacion de los habitantes de la ciudad de acuerdo con la

15 Tendencias en el consumo actual, consultado, enero 2019, fuente:
https://mwww.marketingdirecto.com/anunciantes-general/anunciantes/tendencias-en-el-consumo-
actual
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cantidad de box que existen (ubicados al norte, oeste y sur de Cali). Técnicamente
existen métodos para determinar la viabilidad y factibilidad de un negocio, por
medio de esta investigacion se tienen en cuenta puntos importantes para generar
nuevos conocimientos, actualizar uno ya existente y la aplicacién de las diversas

teorias.

Por otra parte, el disefio de un modelo de negocio bien elaborado otorga a los
emprendedores y duefios de empresas consolidadas, ventajas sobre los demas
competidores en el mercado; en la medida que éste sea flexible y facilite el
analisis de las alternativas que permitan tantear la viabilidad de cambios, realizar

ajustes, innovar y crecer sosteniblemente.

Representa un reto para las ponentes de este trabajo encontrar un plan de accién
gue permita responder todo el tiempo ¢quién es mi cliente?, ¢qué ofrezco?,
¢ Porque me compran?, ¢Qué me hace diferente?, lo que genera gran expectativa
porque contribuye a la puesta en practica de los conocimientos adquiridos en el
transcurso de la carrera de Administracion de Empresas en la Universidad del
Valle sede Palmira que contempla en el Acuerdo 009 %la realizacion de un trabajo
de grado como requisito para la obtencion del titulo, por otra parte, se considera
gue en la practica se permite el desarrollo de habilidades ocultas en el proceso de
formacion lo que permite potencializarlas y contribuir con el crecimiento de la

region.

16 Reglamento estudiantil Universidad del Valle Acuerdo 009. Pag. 29.
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6. MARCOS DE REFERENCIA

MARCO CONTEXTUAL

Santiago de Cali, es la capital del departamento de Valle del Cauca y la tercera
ciudad mas poblada de Colombia. Por extensién es la segunda ciudad mas grande
del pais al poseer un area de 564 km? y una longitud de 17 km de Sur a Norte y 12
km de Oriente a Occidente. La ciudad forma parte del Area Metropolitana de
Santiago de Cali, junto con los municipios aledafios a ésta.5 Fue fundada el 25 de
julio de 1536 por Sebastian de Benalcazar, lo que la convierte en una de las

ciudades mas antiguas de América *’

La Comuna 15 de Cali'® tiene una extension de 406,04 hectareas, siendo una
zona plana localizada al oriente de la ciudad, que contiene uno de los
asentamientos mas recientes y es uno de los sectores densamente poblados de la

ciudad.
La comuna esta compuesta por 8 barrios, urbanizaciones o sectores; que son:

v El Retiro

Los Comuneros |
Laureano Gomez

El Vallado

Ciudad Cérdoba
Mojica

Bajos Ciudad Cérdoba

Morichal de Comfandi

S N N N N N

La Comuna 15 cuenta con una poblacién total de 168.529 para el afio 2018.

17 Alcaldia de Cali. (Sf). cali.gov.co. Recuperado el 09 de diciembre de 2018, de
http://www.cali.gov.co/preguntas-frecuentes/29/datos-basicos-de-santiago-de-cali/
18 Dagma. (Sf). consejoambiental.files. Recuperado el 09 de diciembre de 2018, de
https://consejoambiental files.wordpress.com/2009/10/comuna-151.pdf
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El rango de densidad poblacional de esta comuna esté identificado como uno de
los mas altos de la ciudad (311,53 hab/ha). La comuna 15, se ubica dentro del
rango del 91% al 100% con poblacién en alto riesgo social y los barrios que mas
poblacion poseen son Ciudad Cordoba, El Vallado y Mojica. La comuna 15 hace
parte del Distrito de Aguablanca. En la comuna hay 11 asentamientos de

desarrollo incompleto.

La propuesta de negocio para el Gimnasio de Crossfit se realizara en la comuna
15 de Cali, pensado inicialmente en el barrio Ciudad Coérdoba pues se considera

gue es el barrio mas central de toda la comuna.

Las estadisticas de comercio son relevantes para realizar el seguimiento al
comportamiento de la economia, con relacion a su competitividad nacional, la

generacion de valor agregado y su capacidad para generar empleo.

La comuna 15 posee 5 puestos de salud y 3 centros salud y atencion basica. Asi
puede afirmarse que esta comuna cuenta con el 6% de la oferta municipal de
salud y se ubica por encima del promedio de la ciudad en cuanto a puestos y
centros (2.45 y 2.5). Por ultimo, llama la atencion el hecho de que no existan en la

comuna centros de atencion hospitalaria y clinicas.

Con respecto a la mortalidad, segun el Censo de 2018, en la comuna 15 la mayor
concentracion de personas fallecidas se encuentra en los rangos superiores, llama
la atencion el hecho de que, en promedio, los hombres presenten una mayor
proporcion de muertes con el 0,0092% comparado con el 0,0051% de las mujeres,
este hecho es especialmente preocupante en los hombres jovenes,

especificamente entre los 15y 24 afios.

Segun la informacion del observatorio Social, la comuna supera a la ciudad en la
tasa de homicidios por 100.000 habitantes lo anterior se refleja en el hecho de que
el 8,1% de los homicidios ocurridos en Cali se cometieron en esta comuna. Llama

la atencién que en esta comuna no se hayan presentado robos a bancos y que
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solo el 1,5% de los hurtos al sector comercio tuvieron lugar en esta comuna. Por

ultimo, preocupa el alto porcentaje de hurto a personas del 5,4%.

La informacion obtenida sobre el aspecto de recreacion y cultura muestra una
realidad preocupante para la comuna debido a la inexistencia de oferta recreativa
y turistica, lo anterior implica que en esta comuna no existen servicios de
hoteleria, teatros o salas de exposiciébn. La comuna 15 sélo cuenta con dos
bibliotecas que representan el 2,4% de la oferta municipal.

Se encuentra una oportunidad importante de implementar un gimnasio de Crossfit
en la comuna 15 dado que el indice de recreacién y cultura es bajo de acuerdo a
la informacién obtenida dentro del contexto.

Beneficios del Crossfit ** mejora la salud, reduce el riesgo de enfermedades,
disminuye la presién arterial y se consigue un cuerpo fuerte y tonificado. Pero un
buen estado de salud no solo depende de estar fisicamente fuerte también es
cuestion de salud mental. Se estima que el 60% de las personas que practican

este deporte estan en edades entre 15 y 35 afios de edad.

Se ha que hacer ejercicio o practicar crossfit mejora la salud a nivel emocional,
aporta una mayor sensacion de bienestar y aumenta la autoestima a través de la

interaccion social.

Practicando crossfit de forma regular, mejora el estado de animo notablemente, lo
gue permite fomentar y mejorar las habilidades sociales y reducir el tiempo de

aislamiento y soledad.

Muy de acuerdo con Rafa Honrubia?® quien opina que en los ultimos afios los

amantes al deporte crossfit se han multiplicado exponencialmente, y se ha

19 panorama.com.ve. (Sf). panorama.com.ve. Recuperado el 09 de diciembre de 2018, de
https://www.panorama.com.ve/bellezaysalud/Estos-son-los-beneficios-del-Crossfit-20160711-
0084.html

20 Honrubia, R. (21 de marzo de 2018). lasprovincias.es. Recuperado el 09 de diciembre de 2018,
de https://www.lasprovincias.es/extras/salud-bienestar/crossfit-deporte-forma-20180321211042-
nt.html
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convertido en una “religion” con todos los elementos necesarios para quienes

practican este deporte.

MARCO TEORICO

6.1.1. Modelo de Negocio

2

“Modelo de negocio, modelo de ingresos, plan de negocio... no es lo mismo’
(An6nimo, 2017)

Iniciando, asi como una referencia oportuna para lograr identificar la importancia

de tener un modelo de negocio al momento de crear una empresa.

Se puede decir que un modelo de negocio es un plan que describe de manera
|6gica cOmo se crea una empresa y cOmo aporta valor en términos econémicos,
sociales, culturales u otros. En esencia, un modelo de negocio explica como se
gana dinero. Este es el primer pensamiento que debe estar presente siempre que
se inicie un negocio. En caso contrario se corre el riesgo de perder mucho tiempo,

pérdidas materiales y orientar mal las acciones.

Jorge GOmez, en una entrevista brindada a la revista Dinero habla sobre el
modelo de negocio y su importancia para los emprendedores pues surge como la
tarea que realizan los cientificos, puesto que una persona de ciencia tiene una
hipétesis sobre alguna pregunta y, a través de la experimentacion, comprueba si
es cierta o no. De igual modo, el emprendedor tiene una hipétesis sobre cémo
ayudar a alguien a cubrir una necesidad o a solucionar un problema que

comprueba en la realidad, esto es, mediante las ventas?!

Es interesante como cita y relaciona el Canvas con Peter Drucker, él sefiala que el

fin de la empresa fuera crear un cliente; mientras que en el modelo Canvas, el

21 Gémez, J, Recuperado el 09 de diciembre de 2018, de
https://www.dinero.com/opinion/columnistas/articulo/emprendedor-cual-es-tu-modelo-de-negocios-
por-jorge-gomez/248439
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corazoén y eje de un modelo de negocio es la creacion de valor para un cliente. Es
decir, este modelo recoge lo que Drucker plante6 hace mas de cuarenta afios, en
un formato sencillo que, desde el punto de vista metodolégico, facilita la definicion
de los temas clave de un modelo de negocios.

Cuando se participa en la definicion y disefio de una futura empresa suele suceder
gue se presenten confusiones al intentar contestar muchas preguntas muy
abiertas y generales. Se conoce que algunos empresarios iniciaron sus empresas
diligenciando un archivo de Excel para revisar presupuesto, pues esta es la razon
del negocio, obtener ganancias. La razon sencilla de esta afirmacion es que la
empresa es algo que se realiza a medida que se va ejecutando y en el camino se
comprueban las hipotesis que se tienen desde el inicio de la idea de

emprendimiento.

6.1.2. Modelo Canvas %2

Alexander Osterwalder, creador del modelo Canvas, tiene su origen en la Tesis
Doctoral del propio autor. Dentro del modelo se revela como el modelo Canvas
muestra en nueve preguntas la mejor forma de orientar de forma flexible un

modelo de negocio:

e (;Qué valor ofreces a un cliente? ¢cuales son los problemas que le
solucionas a un cliente o de qué manera satisfaces sus necesidades?

e (A qué segmento o segmentos de mercado atiendes?

e ¢ Cuales canales de comunicacion, distribucion y ventas utilizaras?

e (COmo te relacionas con tus clientes?

e ¢ Cuales son tus fuentes de ingresos, derivadas del valor que proporcionas?

22 OSTERWALDER, A, gpt-consulting.com. Recuperado el 09 de diciembre de 2018, de
http://imww.gpt-
consulting.com/cms/upload/documentos/20130213115948.osterwalder_phd_bm_ontology.pdf
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e (Qué recursos claves necesitaras para crear, capturar y entregar el valor a
tu cliente?

e ¢(Cudles son las actividades criticas en la creacion, captura y entrega de
valor?

e ¢ Qué actores o aliados son clave para entregar valor?

e ¢ Cudles son tus costos?

Cada pregunta permite comprender la dinamica de un negocio. La claridad
frente a estas preguntas permite que la hipotesis de idea de negocio tenga mas
probabilidades de acierto, debido a la experiencia acumulada de empresarios y

académicos que han condensado estas ideas en estas nueve cuestiones.

La presente investigacion se basara en el libro de “Generacion de modelos de
negocio” de los autores Osterwalder & Pigneur, donde se aplicaran los nueve
modulos basicos que guian a la empresa de manera légica para obtener
ingresos, ademas se fundamenta en las 4 areas principales de un negocio
como la oferta, el cliente, la infraestructura y la viabilidad econémica. Motivo
por el cual facilitara el cumplimiento de objetivos propuestos en la presente
investigacion, ya que, se podra visualizar la idea de negocio y definir las
actividades o estrategias que la haran exitosa al momento de su incursion en el

mercado. A continuacion, se definen los elementos del modelo de negocio?®

6.1.2.1. Segmentos del mercado:

De acuerdo con Osterwalder & Pigneur, en este médulo se definen los diferentes
grupos de personas o entidades a los que se dirige una empresa. Es importante
conocer a los clientes ya que de ellos depende el éxito o fracaso de toda empresa,

cuando se tiene una idea de negocio y se lanzan los productos al mercado se

23 OSTERWALDER, Alexander y PIGNEUR, Yves. Generacion de modelos de negocios. Deusto,
2009
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debe definir y agrupar los diferentes segmentos identificando sus necesidades,
comportamientos y atributos comunes. Se pueden definir uno o varios segmentos
de clientes, esto depende del mercado objetivo al que se desea llegar y a su vez
de las estrategias de segmentacién que se busque para cumplir con los objetivos
de mercadeo.

6.1.2.2. Propuesta de valor

La propuesta de valor es la clave para adquirir la ventaja competitiva y llegar a
captar a los clientes superando del todo sus necesidades. Es la solucion a los
problemas de los segmentos de mercado a quienes se dirige la empresa
ofreciendo un conjunto de productos y servicios los cuales cuentan con
caracteristicas y beneficios generadores de valor. Los valores pueden ser
cuantitativos como precio y velocidad del servicio o cualitativos como lo son el
disefio y la experiencia del cliente. Algunos elementos que contribuyen a la

propuesta de valor son:

e Novedad: Productos y servicios que satisfacen necesidades hasta entonces
inexistentes y que los clientes no percibian porque no habia ninguna oferta
similar. Un ejemplo claro de este concepto son las telecomunicaciones
moviles.

e Mejora del rendimiento: Se refiere al aumento de rendimiento de un
producto o servicio, es el caso de equipos 0 computadoras con
caracteristicas mas potentes.

e Personalizacion: Consiste en adaptar los productos y servicios a las
necesidades especificas de los clientes o0 segmentos de mercado.

e Precio: Ofrecer un valor parecido al precio inferior es coman para satisfacer

las necesidades de los segmentos de mercado que se basan por el precio.
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6.1.2.3. Canales

Define el modo en que la empresa se comunica con sus segmentos de mercado,
con el fin de poder llegar a ellos y proporcionarles una propuesta de valor. La
empresa para entrar en contacto con el cliente puede hacerlo a través de canales
propios que también pueden ser directos, canales de socios comerciales llamados
indirectos 0 ambos. Existen 5 fases de canales como: informacién, evaluacion,

compra, entrega y postventa.

6.1.2.4. Relacion con los clientes

Define los tipos de relaciones que la empresa desea establecer con cada uno de
sus segmentos de mercado. La relacién puede ser personal o automatizada, a su
vez la relacion con los clientes esta fundamentada en captacion de clientes,

fidelizacion de clientes y estimulacion de las ventas (Venta sugestiva).

6.1.2.5. Fuente de ingresos

Este modulo se refiere al flujo de caja que genera una empresa en los diferentes
segmentos de mercado, es decir, la diferencia entre los ingresos y gastos que dan
como resultado los beneficios esperados. Un modelo de negocio puede tener en
cuenta dos tipos de fuentes de ingresos como lo son ingresos por transacciones
derivados de pagos puntuales de clientes y los ingresos recurrentes derivados de
pagos periddicos realizados a cambio del suministro de una propuesta de valor o
del servicio posventa de la atencién al cliente. Este elemento responde a la
pregunta ¢Por qué valor estd dispuesto a pagar cada cliente? cuya respuesta

determinara crear una o varias fuentes de ingresos en cada segmento de
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mercado, el cual pueden tener un mecanismo de fijacién de precios basadas en
variables estaticas como el volumen de producto o en funcion del mercado como

las subastas.

6.1.2.6. Recursos Claves

Son aquellos activos mas importantes para que un modelo de negocio funcione, la
empresa puede tenerlos en propiedad, alquilarlos u obtenerlos de sus socios
clave. Estos pueden ser fisicos, intelectuales, humanos y econdémicos, cuyas

categorias se definen en la presente tabla:

Tabla 1 Recursos Clave Modelo Canvas

Recursos Claves Definicion
. Se incluyen los activos fisicos, como instalaciones de fabricacion, edificios,
Fisicos . L . A
vehiculos, maquinas, sistemas, puntos de venta y redes de distribucion.
Intelectuales Se refiere a las marcas, informacion privada, patentes, derechos de autor,

asociaciones y bases de datos de clientes, son elementos cada vez mas
importantes en un modelo de negocio solido.

Humanos Todas las empresas necesitan recursos humanos, aunque en algunos
modelos de negocio las personas son mas importantes que en otros. En
los ambitos creativos y que requieren un alto nivel de conocimientos, los
recursos humanos son vitales.

Econdmicos Algunos modelos de negocio requieren recursos o garantias econdmicas,
como dinero en efectivo, lineas de crédito o una cartera de opciones sobre
acciones, para contratar a empleados clave

Fuente: ibid. p.35

6.1.2.7. Actividades Clave

Son las alianzas que establece una empresa con toda la red de proveedores y los
socios para optimizar sus modelos de negocio, reducir riesgos o adquirir recursos

gue garanticen el buen funcionamiento de la empresa. Existen cuatro tipos de
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asociaciones: Alianzas estratégicas entre empresas no competidoras vy

competidoras, Joint Ventures, relaciones cliente-proveedor.

6.1.2.8. Socios Claves

Para lograr ejecutar las actividades claves, los socios también son una buena
herramienta. Son los agentes con los que necesitas trabajar para desarrollar el
negocio: inversores, proveedores, alianzas comerciales, o una autorizaciéon por

parte de algun 6rgano de la Administracion Publica

6.1.2.9. Estructura de costos

Son todos los costos que implica la puesta en marcha de un modelo de negocio.
Tanto la creacion y la entrega de valor como el mantenimiento de las relaciones
con los clientes o la generacion de ingresos tienen un coste. Para minimizar los
costos del modelo de negocio puede ser de gran utilidad distinguir las dos clases
de estructuras de costos, estos son segun costes y segun valor. La estructura
segun costes tiene como objetivo recortar gastos en donde sea posible con
propuestas de valor de bajo precio, el maximo uso posible de sistemas
automaticos y un elevado grado de externalizacion. Por otra parte, estan los
costos segun valor el cual busca centrarse en la creacion de valor mas no en los
costos, es el caso de las propuestas de valor Premium y los servicios
personalizados son rasgos caracteristicos de los modelos de negocio basados en

el valor.

El modelo Canvas es considerado como una herramienta parecida al lienzo de un
pintor, ya que, permite determinar modelos de negocio nuevos o existentes. Al ser

un modelo tan dinamico y practico fomenta la buena comprension, el debate, la
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creatividad y el andlisis. EIl modelo Canvas es util para tomar decisiones por parte
de la direccion general y a su vez puede ser considerada como una estrategia del
mercadeo permitiendo a los emprendedores en sus ideas de negocio llegar al
éxito sin temor al fracaso y desarrollando productos/servicios realmente

innovadores.

llustraciéon 1 Lienzo Canvas

Modelo Canvas Compafiia: pyNombre de la Empresa...

Socios Clave Actividades Clave Propuesta de {*+*1 |Relacién con Segmentos de
Valor \i Clientes Clientes

py " Ingrese aqui el tex py " Ingrese aqui el t

e o _|Recursos Clave . ) Canales 2o .
by " Ingrese aqui el te: py " Ingrese aqui el te by “ Ingrese aquielt

by “ Ingrese aqui el tey py " Ingrese aquielt

Estructura de Costos 0 Fuentes de Ingresos @Y

&

by “ Ingrese aqui el texto. by “ Ingrese aqui el texto..

Fuente: OSTERWALDER, Alexander y PIGNEUR, Yves. Generacion de modelos de

negocios. Deusto, 2009
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6.1.3. Anédlisis del Entorno

El andlisis del entorno en una empresa es una necesidad. Con este analisis se
puede sacar a la luz problemas que estan alli pero que se desconocen para no
tener que enfrentarlos. También conocido como analisis del entorno, evaluacion
externa o auditoria externa, consiste en la identificacion y evaluacion de
acontecimientos, cambios y tendencias que suceden en el entorno de una

empresa y que estan mas alla de su control.

Realizar un andlisis externo tiene como objetivo detectar oportunidades que
podrian beneficiar a la empresa, y amenazas que podrian perjudicarla, y asi
formular estrategias que le permitan aprovechar las oportunidades, y estrategias

gue le permitan eludir las amenazas o, en todo caso, reducir sus efectos.

El analisis externo se suele realizar junto con el analisis interno al momento de
realizar la planeacion estratégica de una empresa; sin embargo, debido a los
constantes cambios a los que hoy en dia nos vemos expuestos, para que una

empresa se mantenga competitiva, deberia realizar esta tarea permanentemente.

6.1.3.1. Andlisis PESTEL

Esta técnica consiste en describir el entorno externo a través de factores politicos,
econdmicos, socio-culturales, tecnoldgicos, ecolégicos y legales. En casos donde
se consiga describir el entorno actual y futuro con base a estas variables, se
estarda realizando un ejercicio de reflexion que permite dar algunas pistas

interesantes sobre como se comportara el mercado en un futuro cercano.

24 Ruiz, L. E. (Sf). http://3w3search.com. Recuperado el 01 de enero de 2019, de
http://3w3search.com/Edu/Merc/Es/GMerc098.htm
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La forma de hacer el analisis PESTEL es realizando preguntas sobre los impactos
en cada uno de los factores del negocio. Se realiza en forma de una tabla donde

se determinan valores de peso.

El proceso de llevar a cabo analisis PESTEL debe involucrar a tantos gerentes
como sea posible para obtener los mejores resultados. Se deben incluir los

siguientes pasos:

e La recopilacion de informacion sobre los cambios politicos, econémicos,
sociales y tecnoldgicos + cualquier otro factor (s).
e Identificar cuales de los factores PESTEL representan oportunidades o

amenazas.

Para llevar a cabo el Pest (o cualquier otra modificacion de la misma) los gerentes
tienen que reunir la mayor cantidad de informacion pertinente sobre el entorno
externo de la empresa. Hoy en dia, la mayoria de la informacién se puede
encontrar en Internet relativamente facil, rapido y con un coste reducido. Cuando

se realiza el andlisis por primera vez, el proceso puede tardar un poco mas.
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llustracion 2 Ejemplo de un cuadro con analisis PESTEL

*Estabilidad Politica
»Tendencias Electorales
*Modificaciones en tratados comerciales

«Crecimiento del sector

*Incremento salarial

* Capacidad de pago de los clientes

s Incremento en el costo delos productos
*Incremento de los impuestos
*Reformas tributarias

*Desempleo

*Reforma Normas ISO

*Oferta de profesionales en ingenieria mecanica
*Reformas laborales

* Tecnologia de punta usada por la competencia
*Dificultad de acceso a nuevas tecnologias

*Regulacion sobre consumo energético.Tecnologia de punta usada porla competencia
*Eliminacion de desechos
*Recursos naturales limitados

*Leyes de competencia
*Reforma en codigo laboral o de comercio
*Legislacion sobre salud y seguridad laboral

Y
s

Fuente: Autores

Respecto de la autoria del Andlisis FODA (conocido como Analisis DAFO en
Espafia y Andlisis SWOT en los paises angloparlantes), aunque hay muchas
teorias alrededor y parece que fue un proceso en el que participaron varias

personas, aflora como un personaje clave Albert S. Humphrey.

Mientras

SRI Internacional) participé en una investigacion en la década de los afios 70 junto

6.1.3.2. Anélisis DOFA%

estaba en el Instituto de Investigacion de Stanford (conocido ahora como

25 Sanchez

, Manuel, Historia del Analisis FODA o DAFO - Analisis FODA o DAFO. Analisis FODA o

DAFO. Consultado el 2 de noviembre de 2018.
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a Marion Dosher, Robert Stewart, Birger Lie y Otis Benepe que consistia en
conocer porque fallaba la planificacion corporativa. Esta investigacion estaba
financiada por las empresas del Fortune 500 y duro 9 afios (1960-1969) en los que
se entrevistd a mas de 5000 ejecutivos de 1.100 empresas.

Durante el proceso de la investigacion y a la pregunta de que es bueno y malo
para cumplir los objetivos organizacionales llegaron a la conclusion de lo que es
bueno en el presente es Satisfactorio, l0 que en el futuro es una Oportunidad, lo
gue es malo en el presente es una Falto o un Fallo y lo que es malo en el futuro es
una Amenaza. Es aqui donde aparece el analisis SOFT (Satisfactory Opportunity;
Fault, Threat) el antecedente de lo que hoy conocemos el andlisis SWOT (o
FODA, DAFO en los paises hispanohablantes).

Fue cuando la herramienta SOFT se presentd en un seminario en Zurich (Suiza)
cuando Urick y Orr (dos investigadores desconocidos, sobre los que no hay mas
detalles) decidieron cambiar la F de Fault por W de Weakneses y asi
redenominaron SOFT en SWOT, como en el mundo anglosajon se ha conocido a

esta herramienta hasta nuestros dias.

llustracién 3 Ejemplo Matriz DOFA

FORTALEZAS DEBILIDADES

OPORTUNIDADES AMENAZAS

Fuente: autores
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6.1.4. 6.1.2. Andlisis 5 fuerzas de Porter?®

El andlisis de las cinco fuerzas de Porter es un modelo estratégico elaborado por
el ingeniero y profesor Michael Porter de la Escuela de Negocios Harvard, en el
afio 1979. Este modelo establece un marco para analizar el nivel de competencia
dentro de una industria, para poder desarrollar una estrategia de negocio. Este
analisis deriva en la respectiva articulacion de las 5 fuerzas que determinan la
intensidad de competencia y rivalidad en una industria, y, por lo tanto, en cuan

atractiva es esta industria en relacion a oportunidades de inversion y rentabilidad.

Porter se referia a estas fuerzas como del micro entorno, para contrastarlas con
fuerzas que afectan el entorno en una escala mayor a la industria, el macro
entorno. Estas cinco fuerzas son las que operan en el entorno inmediato de una
organizacion, y afectan en la habilidad de esta para satisfacer a sus clientes, y

obtener rentabilidad.

Las cinco fuerzas de Porter incluyen tres fuerzas de competencia horizontal:
Amenaza de productos sustitutos, amenaza de nuevos entrantes o competidores
en la industria, y la rivalidad entre competidores, y también comprende 2 fuerzas
de competencia vertical: ElI poder de negociacién de los proveedores, y el poder

de negociacién de los clientes.

El modelo de las fuerzas de Porter es una herramienta que se puede utilizar para
estudiar el entorno de cualquier tipo de industria, y que por lo demostrado da

buenos resultados este analisis ayudara a formular estrategias mas efectivas.

Si observamos en los medios nacionales muchas de las empresas que surgen no
logran llegar a la etapa de madures pues en la etapa de introduccién fracasan,
muchas veces es por la falta de andlisis de su entorno de saber qué es lo que los
rodea 0 a que se enfrenta, definitivamente realizar el modelo de las fuerzas de

Porter es vital para el éxito de las estrategias que el negocio decida seguir.

% porter M. Ser Competitivos: Nuevas aportaciones y conclusiones, 2003.
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Si comparamos la situacién del mercado bancario de Estados Unidos contra el
mercado de Guatemala se puede decir que son mercados diferentes con algunas
cosas en comun sin embargo por el bajo porcentaje de bancarizacion de

Guatemala este seria un mercado mas atractivo.

Independiente el modelo que se utilice para analizar el entorno de un negocio el
éxito que este pueda tener dependera de la calidad del mismo y de lo atinada que

sea la estrategia que se formule.

En industrias como el sistema bancario la utilizacién de modelos de andlisis como
el de las cinco fuerzas de Porter, es de gran importancia para determinar como y
de donde se puede obtener una ventaja competitiva, existen otros tipos de
estrategia, pero en especial en esta industria por las regulaciones siempre sera
obligatorio seguir muy de cerca lo que la competencia este realizando y asi lograr

mediante el estudio del entorno una ventaja competitiva.

6.1.4.1. Economia de Escala %’

En microeconomia, se entiende por economia de escala las ventajas que, en
términos de costos, obtiene una empresa gracias a la expansion. Existen factores
gue hacen que el coste medio de un producto por unidad caiga a medida que la
escala de la produccion aumenta. El concepto de "economias de escala" sirve
para el largo plazo, y hace referencia a las reducciones en el coste unitario a

medida que aumentan el tamafio de una instalacion y los niveles de utilizacion.

Las fuentes habituales de economias de escala son el inventario (compra a gran
escala de materiales a través de contratos a largo plazo), de gestién (aumentando
la especializacion de los gestores), financiera (obteniendo costes de interés

menores en la financiacion de los bancos), mercadotecnia y tecnoldgicas

27 Sullivan Arthur; Steven M, Sheffrin, Economics: Principles in action, 2003
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(beneficiAndose de los rendimientos de escala en la funcién de produccién). Cada
uno de estos factores reduce el coste medio a largo plazo de la produccion al

desplazar la curva de coste medio a corto plazo abajo y hacia la derecha.

El concepto de economias de escala es util a la hora de explicar fenémenos del
mundo real como los patrones de comercio internacional o el nimero de empresas
en un mercado. Las economias de escala también juegan un importante rol en el

"monopolio natural”.

llustracion 4 Curva de Economia de Escala
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Fuente: Sullivan, Arthur; Steven M. Sheffrin 2003.
Economics: Principles in action

49



6.1.4.2. Diferenciacion del producto 28

En economia y marketing, la diferenciacion de productos (o simplemente la
diferenciacién) es el proceso de distinguir un producto o servicio de otros, para
hacerlo mas atractivo para un mercado objetivo en particular. Esto implica
diferenciarlo de los productos de la competencia y de los propios productos de la
empresa. El concepto fue propuesto por Edward Chamberlin en su 1933 La Teoria

de la Competencia Monopolistica.

Aunque la investigacion en un nicho de mercado puede dar como resultado el
cambio de un producto para mejorar la diferenciacion, los cambios en si mismos
no son diferenciacion. La comercializacion o la diferenciacion del producto es el
proceso de describir las diferencias entre los productos o los servicios, o la lista
resultante de diferencias. Esto se hace para demostrar los aspectos unicos del
producto de una empresa y crear un sentido de valor. Los libros de texto de la
comercializacion son firmes en el punto que cualquier diferenciacion debe ser

valorada por los compradores. 2°

En economia, la diferenciacion exitosa de productos conduce a una ventaja
competitiva y es incompatible con las condiciones para una competencia perfecta,
gue incluyen el requisito de que los productos de las firmas competidoras sean

sustitutos perfectos. Existen tres tipos de diferenciacién de producto:

e Simple: basado en una variedad de caracteristicas
e Horizontal: basado en una Unica caracteristica, pero los consumidores no

tienen clara la calidad

28 Chamberlin, Edward. The Theory of Monopolistic Competition: A Re-orientation of the Theory of
Value. Harvard University Press
29 Kotler, Keller, Philip. Marketing Management. Prentice Hall New Jersey.2006
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e Vertical: basado en una caracteristica Unica y los consumidores son claros

en cuanto a su calidad 3°

Las diferencias de marca generalmente son menores; pueden ser simplemente
una diferencia en el empaquetado o un tema publicitario. El producto fisico no
necesita cambiar, pero puede. La diferenciacion se debe a que los compradores
perciben una diferencia; por lo tanto, las causas de la diferenciacion pueden ser
aspectos funcionales del producto o servicio, cémo se distribuyen y comercializan,
0 quién la compra. Las principales fuentes de diferenciacién de productos son las

siguientes.

e Diferencias de calidad que suelen ir acompafadas de diferencias de precio.

e Diferencias en caracteristicas funcionales o disefio.

e Ignorancia de los compradores con respecto a las caracteristicas y
cualidades esenciales de los bienes que estan comprando.

e Actividades de promocion de ventas de vendedores y, en particular,
publicidad.

e Diferencias de disponibilidad (por ejemplo, tiempo y ubicacion).

El objetivo de la diferenciacion es desarrollar una posicion que los clientes
potenciales vean como Unica. El término se usa frecuentemente cuando se trata
de modelos de negocios freemium, en los cuales las empresas comercializan una
version gratuita y pagada de un producto dado. Dado que se dirigen al mismo
grupo de clientes, es imperativa que las versiones gratuitas y pagadas sean

efectivamente diferenciadas. 3!

La diferenciaciéon afecta principalmente al rendimiento mediante la reduccion de la

franqueza de la competencia: a medida que el producto se vuelve mas diferente,

30 pepall, Lynne; Daniel J. Richards; George Norman. Industrial Organization, Contemporary
Theory and Practice. Natorp Boulevard, Mason, 2005 Ohio 45040: Thomson South-Western. p. 133
31 Sharp, Byron; Dawes, John, Journal of Marketing Management. 2001 pp. 17, 739-59
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la categorizacion se hace mas dificil y, por lo tanto, dibuja menos comparaciones
con su competencia. Una estrategia de diferenciacién de producto exitosa movera
su producto de la competencia basada principalmente en el precio a la
competencia en los factores que no son de precio (tales como caracteristicas del

producto, estrategia de distribucion, o variables de promocian).

La mayoria de la gente diria que la implicacion de la diferenciacién es la
posibilidad de cobrar un precio Premium; sin embargo, se trata de una
simplificacion bruta. Si los clientes valoran la oferta de la empresa, serdn menos
sensibles a los aspectos de las ofertas competidoras; el precio puede no ser uno
de estos aspectos. La diferenciacion hace que los clientes en un segmento dado
tengan una sensibilidad mas baja a otras caracteristicas (sin precio) del producto.

6.1.4.3. Inversidn de Capital 2

Se considera es un tipo de actividad financiera que consiste en la adquisicion, por
parte de una entidad especializada en capital inversion, del paquete mayoritario de
acciones de una sociedad. La entidad de capital inversidbn se convierte de esta
manera en el propietario mayoritario de la sociedad, normalmente de forma
temporal, ya que transcurrido un tiempo se suele realizar la venta de las acciones
compradas. El plazo de mantenimiento de la inversion es variable, normalmente
en funcién del éxito de la actividad desarrollada, ya que el objeto de la inversion no
es la tenencia en si de las acciones sino la obtencion de una rentabilidad en la
operacion. Esta actuacion no tiene por qué suponer la captacion de nuevos fondos

para la sociedad transmitida.

Las operaciones de capital inversion suelen estar dirigidas a empresas maduras

con flujos de caja estabilizados, en las que los anteriores propietarios desean

32 Maxwell, Ray. Private Equity Funds: A Practical Guide for Investors. Nueva York: John Wiley &
Sons, 2007
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vender su participacion bien sea por desavenencia entre los antiguos accionistas,
problemas en la sucesion de empresas familiares o desinversion de filiales no
consideradas estratégicas en grupos industriales. En algunos casos la operacién

conlleva la salida del mercado de valores de la empresa transmitida

La capital inversion tiene unas nociones ligeramente distintas al anterior concepto.
Sirve para denominar la adquisicion por parte del inversor del capital riesgo de las
acciones de los actuales accionistas. Esta vez no se da una entrada de dinero via
ampliacién de capital, sino que el capital riesgo se convierte en el propietario
mayoritario, siendo los casos mas habituales problemas sucesorios en empresas
familiares o desinversion de divisiones que dejan de ser prioritarias en el caso de
grandes conglomerados de empresas. Ademas, dentro de este grupo se
encuentran las operaciones conocidas como adquisicién por la direccion (MBO),
donde los gestores, con la ayuda del capital riesgo, compran la empresa a sus
actuales propietarios, pasando a ser ellos mismos, junto al fondo de capital riesgo,

los nuevos duefios de la empresa.

6.1.4.4. Ventajas y Desventajas de los costos en escala 3

6.1.4.4.1. Ventajas.

I.  Podemos conocer en cualquier momento el importe del inventario inicial, las
compras, los gastos sobre compra, las devoluciones rebajas vy
bonificaciones sobre compra, las ventas, las devoluciones, rebajas y
bonificaciones sobre venta, debido a que tenemos establecida una cuenta
para cada uno de estos conceptos.

II.  Disponemos de mayor claridad en la informacion, debido al registro que

hacemos de las operaciones de mercancias.

33 Conocimientosweb.net., Ventajas y desventajas de la determinacién de costos. 02 de Julio de
2013. Recuperado el 01 de enero de 2019,
fuente: https://www.conocimientosweb.net/dcmt/fichal5495.html
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[Il.  Facilita la. elaboracion del estado de resultados, derivado del conocimiento
gue tenemos de cada uno de los conceptos que integran la primera parte
de dicho estado.

6.1.4.4.2. Desventajas

I.  No es posible conocer el importe del inventario final de mercancias, en
virtud de que no se tiene establecida ninguna cuenta que controle las
existencias.

[I. Para determinar el importe del inventario final, es necesario tomar un
inventario fisico y valorarlo.

[ll.  No se pueden determinar los errores, robos o extravios en el manejo de las
mercancias, ya que no existe ninguna cuenta que controle tales existencias.
IV. Al desconocerse el importe del inventario final (antes del recuento fisico),

no se puede determinar el importe del costo de ventas, ni la utilidad bruta.

6.1.4.5. Canales de Distribucién 3*

El punto de partida del canal de distribucion es el productor. El punto final o de
destino es el consumidor. El conjunto de personas u organizaciones que estan
entre productor y usuario final son los intermediarios. En este sentido, un canal de
distribucion esta constituido por una serie de empresas o personas que facilitan la
circulacion del producto elaborado hasta llegar a las manos del comprador o

usuario y que se denominan genéricamente intermediarios.

34 Diez de Castro, Enrique Carlos (Coordinador). Distribucion Comercial (Segunda edicion, 12
impresién edicién) septiembre de 1997, Madrid (Espafia): McGraw-Hill / Interamericana de Espafia,
S.A.U.
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Los intermediarios son los que realizan las funciones de distribucién, son
empresas de distribucion situadas entre el productor y el usuario final; en la
mayoria de los casos son organizaciones independientes del fabricante. Segun los
tipos de canales de distribucion que son "Directos" e "Indirectos" enfatizan los
canales cortos y largos mismos que traen beneficios diferentes, puesto que es
parte de la logistica buscar beneficio en ambas partes, es decir, dependiendo del

tipo de canal.

En el directo se usan canales cortos, mismos que benefician a los consumidores
principalmente ya que los costos de produccion tienden a bajar, y beneficia a los
productores o empresarios ya que el producto para llegar a manos del consumidor
o usuario final gasta menos recursos y esto beneficia tanto al consumidor como al
productor o empresario. Y en los canales de distribucion indirectos donde existen
intermediarios la empresa enfatiza mayores gastos y el producto(s) por ende

tiende a tener un costo mayor.

6.1.4.6. El know How 3°

El know-how tiene una directa relacion con la “experiencia”, esto es la practica
prolongada y consistente que proporciona conocimiento o habilidad para hacer

algo.

Cuando se aplica a una organizacion se dice que es la experiencia con que esta
cuenta para desarrollar sus actividades, ya sea productivas, administrativas,

financieras, comerciales y de control.

El “know-how” en una empresa, a partir de la era industrial, se ha convertido en
valioso activo intangible, el cual incluye la forma de mezclar componentes, los

equipos utilizados, el personal que sabe hacer la receta, etc.

35 Pereira, J. E. (30 de enero de 2013). mercadeo.com. Recuperado el 01 de enero de 2019, de
http://imww.mercadeo.com/blog/2013/01/%C2%BFque-es-el-know-how/
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Lo valioso que tienen las franquicias es precisamente el “know-How”. Esto es
como hacerlo todo — hasta en sus mas minimos detalles — para que la operacion

comercial sea altamente productiva.

Al mencionar el término “Know-How” de inmediato viene a la mente el libro “Know-
How: las 8 habilidades que separan la gente que rinden y las que no” (Know-How:
the 8 Skills That Separate People Who Perform from Those Who Don’t) del Dr.
Ram Charan, quien es una de las grandes autoridades en administracion y
mercadeo que actualmente existe. Es consultor mas solicitado y mejor pagado del
mundo. Es considerado por la Revista Fortune “el mas influyente consultor del

momento”.

Antes de dedicarse a la consultoria fue profesor de Mercadeo en Harvard
Business School, Kellogg School of Management y Boston University. En sus
inicios — como muchos otros profesores de Harvard ahora eminencias — el Dr.
Charan fue profesor de marketing del Programa de Alta Gerencia de INCAE, en

Centroamérica.

Los tiempos han cambiado, y hoy en dia la hora de consultoria de Charan cuesta
la friolera de diez mil délares. Su hora de conferencia debe estar por sumas
superiores a eso. No hay duda que el Dr. Charan conoce mejor que nadie lo que

es el “know-how”.
Las ocho habilidades mencionadas en el libro del Dr. Charan son las siguientes:

I. Posicionar y Re-posicionar. Encontrar la idea central del negocio que
permita satisfacer las demandas de los compradores y hacer dinero.

[I. Identificar con Precision el Cambio Externo. Detectar las amenazas de
cambio en el comportamiento de industrias y compradores, para mantener
el negocio a la ofensiva.

[ll. Liderar el Sistema Social. Agrupar a las personas adecuadas con las
conductas correctas y la informacién correcta para tomar decisiones

mejores, mas rapidamente y conseguir resultados.
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IV. Examinar a la Gente. Calibrar a las personas basandose en sus acciones,
decisiones y conductas, alineandolas a las demandas de trabajo.

V. Crear un Equipo. Conseguir lideres muy competentes, emocionalmente
estables, realistas, maduros, calmados y leales, que trabajen juntos
expeditamente.

VI.  Fijar Objetivos. Determinar resultados deseados que estén balanceados
entre los que el negocio puede llegar a ser, con lo que es realista conseguir.

VII.  Establecer Prioridades con Precision Laser. Definir el camino y alinear
recursos, acciones y energias para lograr los objetivos.
VIIl.  Confrontar las Fuerzas Sociales. Anticiparse y responder a las presiones

sociales que no se controlan, pero que pueden afectar su negocio.

6.1.4.7. Politica Gubernamental 3¢

La evoluciéon del término va vinculado a las necesidades especificas de nuestro
entorno social, cultural, politico, econémico, psicoldgico e institucional. Es decir, en
el siglo XX, la toma de decisiones era exclusiva desde el gobierno, poseia el poder
de crear, estructurar, modificar el ciclo de la politica publica. En el siglo XXI, la
participacion de diversos actores es imprescindible en la toma de decisiones para
formar una Gobernanza en cualquier territorio, se debe crear consenso y

legitimidad en los asuntos publicos que se emprendan en cualquier sociedad.

Para fines didacticos y de exposicién -el proceso de politicas no es lineal-, las
fases del ciclo comprenden la construccion del problema publico, la definicién de
la agenda publica, el disefio, la implementacion y la evaluacion. La relacion causal
entre los elementos del ciclo de politicas es importante, pues su conocimiento y
analisis contribuye a la formacion del administrador publico en el sentido de que

impulsa en él un razonamiento donde aquello que es objetivo, metas o indicadores

36 White, A. When Threat Mobilizes: Immigration Enforcement and Latino Voter Turnout. Politica
Beaver, 38(2), 355-382.
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debe poder definirse en términos factibles. Al respecto, Rhodes en el afio 2014
sefiala “Mis hallazgos indican que las reformas politicas basadas en estandares
pueden amenazar aun mas la base del apoyo publico que el gobierno necesita
para funcionar de manera efectiva. La reforma de estas politicas para que
promuevan la confianza en el gobierno deben ser una prioridad si queremos
revitalizar la vida publica”. En este marco, las politicas publicas deben:

1) contar con sistemas de indicadores o valores cuantitativos que reflejen los
costos de operacién de la politica (material, sueldos, asesoria, etc.), sus impactos,
éxitos y logros.

2) establecer una estrecha vinculacion entre el proceso de elaboracion o disefio de
la politica y su implementacion, pues ésta, a pesar de estar constituida por
elementos practicos, no deja de lado las hipotesis, ya que ellas son instrumentos
de orientacion de la propia implementacion sin llegar a constituirse como una

marca rigida.

Las leyes o0 normas de los paises hacen que los nuevos competidores se tengan
gue limitar en imponer su modelo de competencia libremente ya que hay requisitos

gue se deben cumplir por ley.

58



MARCO CONCEPTUAL

Muchos se preguntaran qué es un modelo de negocio o incluso el modelo Canvas,
para qué sirve y en qué beneficia al empresario. A continuacién se mostraran

algunos conceptos claves para conocer de dicho modelo3”:

Benchmarking: es el proceso continuo de medir productos, servicios y practicas

contra los competidores reconocidos como lideres en su sector®.

Segun el American Productivity and Quality Center es la practica de ser
suficientemente humilde para admitir que alguien siempre puede ser lo mejor en
algo y a la vez ser suficientemente sabio para aprender cobmo competir y poder

superarlo®®

Es una técnica organizacional donde se busca aprender de los mejores
competidores las buenas practicas que utilizan en los procesos, para
implementarlos en los propios y hacer la labor mas eficaz y eficiente. Comparacion
de procesos de otras empresas bien sea de su propio sector o diferente que

permite compartir buenas practicas.

Business Model Canvas: El Canvas es un modelo de negocio creado por
Alexander Osterwalder el cual describe de manera logica la forma en que las
organizaciones crean, entregan y capturan valor. EIl proceso del disefio del
modelo de negocios es parte de la estrategia de negocios.*° Se creé para que los
empresarios pudieran tener una guia de modelo de negocio mas organizado y

optimizado que facilita la ejecucién de los procesos.

ST INACAP. (Sf). redemprendimientoinacap.cl. Recuperado el 09 de diciembre de 2018.

fuente: http://www.redemprendimientoinacap.cl/glosario/

38 KEARNS David, Director General de Xerox Corporation. Fuente:
https://ciberconta.unizar.es/leccion/benchmarketing/200.HTM

3% Fuente:http://mps1.minproteccionsocial.gov.co/evtmedica/linea2/2.2conceptos.htmi

40 Modelo Canvas, una herramienta para generar modelos de negocio, 10 de marzo 2013,
disponible en: https://www.marketingyfinanzas.net/2013/03/modelo-canvas-una-herramienta-para-
generar-modelos-de-negocios/
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Contratos: Es un documento que constituye un acuerdo legal donde se manifiesta
la voluntad de ejecutar una acciéon o diversas acciones, como una compra, una
sociedad o un arriendo. Los contratos establecen deberes y derechos para ambas
partes, ademas del tiempo de vigencia, estableciendo un marco de accién
conjunta. ** Por medio de los contratos se ponen condiciones legales de la

actividad que se requiera ejecutar.

Costo de capital: Es el costo alternativo del dinero que se destina a la inversion

en materiales, equipos e infraestructura que permite operar el negocio. #?

Emprendedores: Personas que enfrentan, con resolucién, acciones dificiles.
Aquellos que estan dispuestos a asumir un riesgo econémico, identifican una
oportunidad y organizan los recursos necesarios para ponerla en marcha.*® Es una
persona con un objetivo, en este caso un proyecto. Esta vinculado al término

“Experiencia del equipo” (utilizar mismo ejemplo o hipervincular).

Flujo de Caja: Es un instrumento financiero que se construye con la finalidad de
medir la rentabilidad y conveniencia de realizar un proyecto de inversion.* Permite
mantener dinero disponible para continuar utilizandolo en pro del negocio o los

accionistas.

Oportunidad de negocio: Es la capacidad de identificar un problema en tu
entorno y convertirlo en una idea de negocio a través de la busqueda de la
solucion. Este concepto esta vinculado al término dolor que se utiliza también para
identificar una necesidad en el mercado. 4 Es aprovechar las oportunidades del
entorno para poder invertir un capital disponible para brindar un producto o

servicio al mercado.

4L INACAP. (Sf). portales.inacap.cl. Recuperado el 04 de marzo de 2019, de portales.inacap.cl:
http://portales.inacap.cl

42 Cohen, Ernesto y Franco, Rolando. Evaluacién de proyectos sociales, Siglo XXI, 1992

43 INACAP. (Sf). redemprendimientoinacap.cl. Recuperado el 09 de diciembre de 2018.

fuente: http://www.redemprendimientoinacap.cl/glosario/

44 BREALEY MYERS (2008). Principios de Finanzas Corporativas. Mc. Graw Hill.

4 INACAP. (Sf). portales.inacap.cl. Recuperado el 04 de marzo de 2019, de portales.inacap.cl:
http://portales.inacap.cl
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Presupuesto inicial: Se refiere a un costo inicial de la inversién que se requiere
para comenzar el desarrollo del proyecto de negocio. Dependiendo de la escala o
magnitud de cdmo se quiere partir es el monto que se requerira para comenzar, lo
gue significa que esta intrinsecamente asociado con el plan de produccion
estimado.*® Es el presupuesto que tiene el emprendedor o socios para iniciar la

ejecucion financiera de la empresa.

Punto de equilibrio: Es lo minimo que se debera producir y vender en un periodo
determinado (generalmente meses) para cubrir sélo los sueldos y los costos. Es
decir, es cuando la utilidad del periodo es cero (no hay pérdidas ni ganancias). 4
Cuando se realizan las ventas diarias del producto o servicio, las necesarias para
gue el negocio pueda obtener ganancias o evitar pérdidas esto es punto de
equilibrio.

Viabilidad de proyecto: La viabilidad se refiere principalmente al hecho de que
un determinado proyecto tenga resultados positivos, considerando toda la
incertidumbre existente en el entorno econémico donde este se llevara a cabo.*®
Brinda una proyeccion cuantitativa para tomar la decision de ejecutar o no el

proyecto.

MARCO JURIDICO

Por regla general las sociedades civiles y comerciales se constituyen por escritura

publica, que debe contener los requisitos del articulo 110 del cédigo de comercio.

46 INACAP. (Sf). portales.inacap.cl. Recuperado el 04 de marzo de 2019, de portales.inacap.cl:
http://portales.inacap.cl

4T INACAP. (Sf). portales.inacap.cl. Recuperado el 04 de marzo de 2019, de portales.inacap.cl:
http://portales.inacap.cl

48 conexionesan. (22 de septiembre de 2016). conexionesan. Recuperado el 26 de febrero de
2019, de https://www.esan.edu.pe/apuntes-empresariales/2016/09/el-estudio-de-la-viabilidad-de-
los-proyectos/
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Sin embargo, la ley 1014 de 2006, permitio la creacion de sociedades comerciales
por documento privado, siempre que al momento de su constitucion cuenten con
menos de 10 trabajadores y/o con activos totales, excluida la vivienda, inferiores a
500 SMLMV. Cuando se realicen aportes de bienes inmuebles, deberan

necesariamente constituirse por escritura publica.

A su vez, la ley 1258 de 2008, creé las sociedades por acciones simplificadas, que
son sociedades de naturaleza comercial que se crean por acto unilateral o por
contrato que conste en documento privado. Cuando los activos aportados
comprendan bienes cuya transferencia requiera escritura publica, la constitucion

se efectuara también cumpliendo dicha formalidad.

6.1.5. Requisitos para constituir una sociedad por acciones

simplificada*

e Nombre, documento de identidad, domicilio de los accionistas (ciudad o
municipio donde residen).

e Razbn social o denominacion de la sociedad, seguida de las palabras
“sociedad por acciones simplificada”, o de las letras S.A.S.

e EI domicilio principal de la sociedad y el de las distintas sucursales que se
establezcan en el mismo acto de constitucion.

e EIl término de duracion, si éste no fuere indefinido. Si nada se expresa en el
acto de constitucion, se entendera que la sociedad se ha constituido por
término indefinido.

e Una enunciacion clara y completa de las actividades principales, a menos
gue se exprese que la sociedad podra realizar cualquier actividad comercial
o civil, licita. Si nada se expresa en el acto de constitucion, se entendera

gue la sociedad podra realizar cualquier actividad licita.

49 Cali, C. d. (Sf). ccc.org.co. Recuperado el 09 de diciembre de 2018, de
https://www.ccc.org.co/tramites-de-registros-publicos/como-crear-empresa/documento-de-
constitucion/
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El capital autorizado, suscrito y pagado, la clase, nUmero y valor nominal de
las acciones representativas del capital y la forma y términos en que éstas
deberan pagarse.

La forma de administracion y el nombre, documento de identidad y las
facultades de sus administradores. En todo caso, debera designarse

cuando menos un representante legal.

6.1.6. Matricula de una sucursal:

Cuando se trata de una sucursal se deben cumplir los siguientes requisitos:

Verificar que no figure matriculada una sociedad, establecimiento de
comercio o entidad sin animo de lucro del sector solidario, con un nombre
idéntico. Lo puede verificar en las terminales de auto consulta dispuestas
en los Centros de Atencion Empresarial CAE de la Camara de Comercio de
Cali o a través del sitio web www.rues.org.co.

Diligenciar el formato de solicitud de inscripcion

Diligenciar el anexo 1 del formulario de Registro Unico Empresarial y Social
RUES, suministrando en forma exacta los datos solicitados. Diligenciar el
formulario adicional de registro con otras entidades (si la sucursal va a estar
ubicada en Cali o Yumbo). Enviar copia del acta donde conste la decision
del 6érgano competente que ordend la apertura de la sucursal, la
designacion del representante legal y las facultades de este. La aceptacion
del nombrado puede venir incorporada al acta, o en documento separado
suscrito por el mismo. Adjuntar fotocopia del documento de identidad de la
persona nombrada.

Si la sociedad tiene domicilio en otra jurisdiccion, debera adjuntar copia

auténtica del documento de constitucion (documento privado o escritura
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publica, segun sea el caso). Copia de las escrituras publicas o documentos
privados de reformas.

Presentar todos los documentos anteriormente mencionados en cualquier
sede de atencion al publico de la Camara de Comercio de Cali a través del
servicio virtual de inscripcion de actos y documentos y cancelar los

derechos de inscripcién a que hubiere lugar.

6.1.7. Requisitos para el ejercicio de actividades econémicas

Cumplir con las normas referentes al uso de suelo, destinacion o finalidad
para la que fue construida la edificacion y su ubicacion.

Mantener vigente la matricula mercantil de la Camara de Comercio de la
respectiva jurisdiccion donde se desarrolle la actividad. Esto implica cumplir
con el deber de renovarla anualmente dentro del término legal.

La comunicacion de la apertura del establecimiento al comandante de
estacion o subestacion del lugar donde funciona el mismo.

Para la comercializacion de equipos terminales moviles se debera contar
con el permiso expedido por el Ministerio de Tecnologias de la informacién

y las comunicaciones o su delegado

6.1.8. Requisitos que se deben cumplir durante la ejecucion de

la actividad econdmica

Las normas referentes a los niveles de intensidad auditiva.
Los horarios establecidos para la actividad econdmica desarrollada.
Las condiciones de seguridad, sanitarias y ambientales.

El objeto registrado en la matricula mercantil es el que se debe desarrollar.
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e Para aquellos establecimientos donde se ejecuten obras, protegidas por las
disposiciones legales vigentes sobre derechos de autor, presentar
comprobante de pago al dia.

e EI Registro Nacional de turismo actualizado al ofrecer servicios de
hospitalidad, alojamiento al publico.

e Prestar el servicio de bafio a nifios, mujeres en evidente estado de

embarazo y adultos de la tercera edad; sean sus clientes o no.

6.1.9. 6.2.5. Compromisos con el Estado

Algunos de los impuestos que los empresarios estan obligados a pagar en el

ejercicio de sus actividades mercantiles, son:

e Impuesto sobre la Renta y Complementarios.
e Impuesto de Valor Agregado IVA.

e Retencion en la Fuente.

e Impuesto de Industria y Comercio.

e Gravamenes a movimientos financieros.

7. METODOLOGIA DE ESTUDIO %°

De acuerdo al tema de investigacion y para el desarrollo éste proyecto, se plantea
un enfoque cuantitativo y descriptivo, donde se busca recolectar datos,
organizarlos, analizarlos e interpretarlos con el fin generar una propuesta atractiva

para la poblacion Calefa, especificamente para los habitantes de la comuna 15.

A continuacion, se presenta la metodologia de estudio para el presente proyecto:

50 Humberto Naupas, M. V. (2018). Metodologia de la Investigacion. Ediciones de la U.
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TIPO DE ESTUDIO

Esta investigacion es de caracter descriptiva, la cual complementa el registro,
recopilacion y andlisis de datos basandonos en los resultados obtenidos que a su
vez nos permite interpretar los hallazgos, preferencias y la aceptaciéon del servicio
gue se pretende ofrecer con base a las caracteristicas de la poblacion objeto de
estudio, ademéas se delimitaran los hechos que conforman el problema, para la
toma de decisiones y poder establecer las pautas y actividades a realizar en la
busqueda del modelo de negocio ideal en la creacidén del gimnasio de Crossfit en

la comuna 15.

METODO

Para el proyecto a continuacion se utilizara el método cuantitativo dado que se
basa en los numeros para investigar, analizar y comprobar informacion y datos;
este especificara y delimitara la asociacion o correlacion, ademas de la fuerza de
las variables, la objetividad de cada uno de los resultados obtenidos para deducir
una poblacién; y para esto se necesita una recaudacion metodica para analizar

toda la informacion numérica que se tiene.

POBLACION

Para el caso de estudio la poblacion seran los habitantes del sector sur oriente de

la ciudad de Cali con mayor foco en los habitantes de la comuna 15.
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De acuerdo a los datos de Caliencifras® la poblacién del afio 2018 es de
168.529.De acuerdo a la poblacion se ha seleccionado un publico objetivo con
edades entre 18 a 35 afios de edad el cual oscila en mas de 58.800 de poblacion.
También se considera que el 49,51% de la poblacion de dicha comuna es

femenina.

MUESTRA

La muestra sera estratificada dado que se necesita subdividir en grupos mas
pequefios segun las variables o caracteristicas que se pretenden investigar. Cada

estrato debe corresponder proporcionalmente a la poblacion.

Determinar el tamafio de la muestra que se va a seleccionar es un paso

importante para el caso de estudio de investigacion de mercados.

Para realizarlo sera necesario utilizar el siguiente foco:

e La formula para calcular el tamafio de muestra (n) cuando se conoce el

tamano de la poblacion es la siguiente:

N * Z% % §?
- (N—1)d? +Z2x S?

n

n = el tamafo de la muestra que en este caso se desconoce

N = tamafio de la poblacién en este caso es de 58.800

$2 = varianza de la poblacién que, cuando no se tiene su valor suele
utilizarse como un valor constante de 0,5 como desviacion estandar es
decir (0,5)2

51 Caliencifras. (20 de diciembre de 2016). Caliencifras. Recuperado el 29 de abril de 2019, de
Caliencifras: http://www.cali.gov.co/planeacion/publicaciones/138164/cali-en-cifras/
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Z = valor obtenido mediante niveles de confianza, en este caso en nivel
de confianza es de 95% que equivale 1,96

d = precision (Error maximo admisible en términos de proporcion) en
este caso es del 5% (0,05).

_ (58.800)(1,96)2(0,5)2
~ (58.799)(0,05)2 + (1,96)2(0,5)2

n

5647152
"= 1479579

n = 381,67

Muestra = 382 encuestas

7.4. FUENTES Y TECNICAS DE RECOLECCION DE DATOS

La informacion necesaria para el logro de los objetivos propuestos en la presente
investigacion, es recopilada haciendo uso de distintos instrumentos de recoleccion

de informacién de las fuentes primarias y secundarias.

7.1.1. 7.4.1. Fuentes primarias

e Encuestas

e Analisis de mercado

e Libros

¢ Revistas cientificas y de entretenimiento
e Periddicos

e Diarios

e Documentos oficiales de instituciones publicas
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7.1.2. 7.4.2. Fuentes secundarias

e Enciclopedias virtuales

e Bases de datos bibliograficas de la Universidad del Valle.

7.5. MODELO DE ENCUESTA

Agradecemos su interés y disposicion contestando las siguientes preguntas con el
objetivo de conocer el grado de aceptacién en el mercado de un nuevo centro de

acondicionamiento fisico en la ciudad de Cali.

1. ¢ Cual es su género?
__F M
2. ¢ En qué rango de edad se encuentra?
18 a 25 aiios
26 a35aiios
____ 36 a45 arios

46 a 60 afios

3. ¢ Siente afinidad o gusto por la practica de deporte?
___ sl ___NO

4. ¢ Ha escuchado alguna vez el término Crossfit?
Si NO

5. Si eres de los que practica deporte o realiza una actividad fisica, ¢con que
frecuencia lo haces?

1 vez a la semana
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2 a 3 veces por semana
4 a 5 veces por semana

6 a 7 veces por semana

6. En qué lugares prefiere realizar ejercicios fisicos
Gimnasios Piscinas

Parques Otros Cuales

7. ¢, Conoce gimnasios de Crossfit en la ciudad?
NO Sl Cua

NOTA: Crossfit es un acondicionamiento fisico basado en movimientos
funcionales de resistencia, fuerza fisica, flexibilidad, potencia, equilibrio,
creatividad y variedad de ejercicios de alta intensidad y corta duracion.

8. ¢ Pertenece o ha pertenecido a un gimnasio?

___ sl ___NO

9. Si ha estado afiliado a un gimnasio, ¢ Cuanto tiempo ha durado?
____Menos del mes

____Unmes

____De dos a cuatro meses

____De cinco a once meses

Mas de un afno

10. ¢ Cuél es el horario que prefiere asistir al gimnasio?

____Mafana ____Tarde ____Noche
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11. ¢Cual de los siguientes medios prefieres para recibir informacion publicitaria o
de interés?

____Redes sociales
____Correo electrénico
_____Mensajes de texto
____Pé&ginas Web

Otros Cuales

12. ¢ Asistiria a un gimnasio de Crossfit ubicado en la Comuna 15 de la ciudad de
Cali?

S| ___NO

13. ¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar por practicar Crossfit?
__Menos de $50.000 la mensualidad

___ Entre $51.000 y $70.000 la mensualidad

____Entre $71.000 y $100.000 la mensualidad

____ Entre $100.001 y $150.000 la mensualidad

____Mas de $150.001 la mensualidad

14. ¢ de las siguientes opciones, cual o cuales representa mayor valor para usted
en un gimnasio?

____Instalaciones

____Decoracion

_____Magquinaria e implementos deportivos
_____Ambientacion y musica

zona humeda (duchas, sauna, turco, piscina)
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7.6. FICHA TECNICA

A continuacién, la ficha técnica sobre cémo se realizara la metodologia de estudio:

Tabla 2 Ficha Técnica

PERSONA NATURAL O JURIDICA QUE LA REALIZO Alejandra Morales y Erika Valencia

FUENTE DE FINANCIACION Recursos propios

POBLACION EN ESTUDIO 58.800 habitantes de la comuna 15 con edades entre

18 y 35 afios.
TIPO DE INVESTIGACION Descriptiva y exploratoria
TIPO DE MUESTREO Muestreo no probabilistico
TAMANO DE MUESTRA 382
NIVEL DE CONFIANZA 95% de confianza con un 5% de margen de error.

Aceptacion de un nuevo box de Crossfit en la ciudad

TEMAS A LOS QUE SE REFIERE de Cali comuna 15

PREGUNTAS FORMULADAS 14
PERIODO DE TRABAJO DE CAMPO Del 15 de Marzo al 30 de Mayo 2019
TECNICA DE RECOLECCION Encuesta directa y personal

DIRECCION Y COORDINACION DE LA

INVESTIGACION Julian Maya

Fuente: Elaboracion propia
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8. DESARROLLO DE CAPITULOS

8.1.1 CAPITULO | DIRECCIONAMIENTO ESTRATEGICO PARA UN BOX
DE CROSSFIT

DESCRIPCION DE LA EMPRESA

El nombre o razén social que tendrd la empresa y que nos identificara ante
muestro mercado y dentro del sector deportivo en la ciudad del Cali es:
‘BOXPANTHER” S.A.S.

Esta propuesta esta basada en la creacion de un Box, asi es como se llaman las
instalaciones donde se practica Crossfit. En “BOXPANTHER” encontraremos un
espacio perfecto para el deporte en grupo, facilitando la interaccion entre los
participantes, potenciando el comparfierismo, la sana competencia y el sentido de
pertenencia. Contaremos con entrenadores certificados por la marca Crossfit Inc.
Con el que se garantice una motivacion constante a los miembros del equipo, la
practica correcta de los ejercicios y la reduccion del riesgo de lesion. Ofrecemos
rutinas de intensa actividad que exigen gradualmente a los participantes dar lo

mejor de cada uno en los entrenamientos que seran variados.

BOXPANTHER se va a caracterizar por la ausencia de maquinas de gimnasios
tradicionales, en lugar de eso, ofrecemos todos los elementos necesarios para
realizar el programa de ejercicios como barras, cuerdas de subida, mancuernas,
pesas rusas, discos, entre otros, que con el programa de entrenamiento va a
permitir mejorar capacidades fisicas como la fuerza, velocidad, resistencia,
agilidad, precision, equilibrio, flexibilidad y la coordinacion. Todo esto para

contribuir al bienestar fisico de quienes lo practican y a precios razonables.
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8.1.1.1. Misién

Ser la mejor opcién para los amantes del deporte de alto rendimiento en la ciudad
de Cali, y de quienes deseen iniciar la practica de Crossfit, ofreciendo la
metodologia de entrenamiento fisico certificado, buscamos que en cada integrante
del equipo haya un avance en sus habilidades y en su salud fisica y mental
garantizando resultados en cada uno de ellos.

8.1.1.2. Visioén

Ser reconocidos en el afio 2022 como una empresa lider en ofrecer una alternativa
de sano esparcimiento para los habitantes de Cali con un ambiente agradable,
logrando asi un posicionamiento de la marca BOXPANTHER que se caracterizara
desde sus inicios por contribuir al desarrollo econémico de la ciudad y la region,

generando empleo y brindando un servicio de calidad.

8.1.1.3. Objetivos Corporativos

e Mejorar el estilo de vida de las personas.

e Crecer como una comunidad en torno al deporte que permita compartir y
desarrollar habilidades fisicas.

e Garantizar resultados reales en cortos tiempos.

e Lograr que los usuarios se vuelvan expertos en la disciplina.

e Implementar la mejora continua en la prestacion del servicio.

e Ofrecer a nuestros clientes acompafiamiento y asesoria referente a la
actividad fisica y a la correcta alimentacion para obtener los resultados

deseados.
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8.1.1.4. Logo dela Empresa

BOXPANTHER

Elaboracion propia

Be Strong Be Cross

8.1.1.5. Organigrama

El organigrama sugerido sera el siguiente:

llustracion 5. Organigrama de la empresa

GERENTE
ADMINISTRADOR [
I |
ENTRENADORES ENTRENADORES PERSONAL DE
FIJOS PERSONALIZADOS OFICIOS VARIOS

Elaboracion propia

75




8.1.1.6. Perfiles de cargos

Gerente: Profesional en deporte o nutricion, con experiencia minima de 3 afios en
manejo de personal, cumplimiento de metas y manejo de presupuestos, excelente
manejo de relaciones publicas y servicio al cliente, capacidad para trabajar en

equipo y con conocimientos medios o avanzados de Excel.

Administrador: Profesional en carreras administrativas con experiencia minima
de 2 afos en el cargo, experiencia en manejo de personal, cumplimiento de
metas, manejo financiero, archivo y documentacion. Persona con excelente

servicio al cliente capaz de direccionar equipos de trabajo.

Entrenadores de planta y personalizados: Profesional en deporte con
experiencia minima de 1 afio como entrenador, capacidad para el manejo de
grupos grandes, servicio al cliente y orientacion motivacional, importante tener

como minimo el curso de certificado nivel 1 de Crossfit Inc.

Personal de oficios varios: Persona con o sin experiencia en el cargo, excelente
manejo de relaciones personales, con disposicion y facilidad de adaptacion y

conocimientos basicos en manejo de residuos.
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8.1.1.7. Manual de funciones

Tabla 3 Manual de funciones Gerente

ESPECIFICACIONES

DEFINICION

CONTENIDOS

NOMBRE DEL CARGO

Gerente

Gerencia general

DEPENDENCIA, Responsable del

PROCESO Y rendimiento comercial y Direccion comercial
JERARQUIA financiero de la sede

SUPERIOR

INMEDIATO Y Socios N/A

PERSONAL A CARGO

FUNCION BASICA

Representar el
establecimiento.

Lograr captar la mayor
cantidad de usuarios a
través de redes sociales o
visitas empresariales para
concretar convenios.

Disefiar e implementar estrategias de
marketing.

RESPONSABILIDADES
Y OCUPACIONES

Responsable del
direccionamiento

estratégico de la empresa.

Incentivar a todo el personal para apoyar
las estrategias comerciales y de marketing

ELEMENTOS DE

TRABAJO N/A N/A
REQUERIDOS

Comunicacion con el Comunicacion directa con los socios,
MARCO DE ersonal de la empresa administrador, entrenadores y personal de
RELACIONES P P ' oficios varios, también con agencias de

proveedores y clientes.

marketing y organizadores de eventos

Elaboracion propia
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Tabla 4 Manual de Funciones Administrador

ESPECIFICACIONES

DEFINICION

CONTENIDOS

NOMBRE DEL CARGO

Administrador

Direcciéon comercial

DEPENDENCIA, PROCESO
Y JERARQUIA

Responsable del mantenimiento
Optimo de la sede en términos
fisicos.

Direcciéon comercial

SUPERIOR INMEDIATO Y
PERSONAL A CARGO

Gerente

Tiene a Cargo a entrenadores
y personal de oficios varios.

FUNCION BASICA

Dirigir personal a cargo,
supervisar la ejecucion de las
labores propias del local, atender
a los clientes, coordinar las
estrategias de mercadeo, servicio
y fidelizacién trazadas por el
Gerente.

Disefiar e implementar
estrategias de servicio al
cliente.

RESPONSABILIDADES Y
OCUPACIONES

Responder por bienes y equipos
del local.

Responsable de los ingresos
y egresos del establecimiento,
responder por facturacién,
realizar el recaudo por
concepto de ventas y el
cuadre de cuentas de
facturacion.

ELEMENTOS DE
TRABAJO REQUERIDOS

N/A

N/A

MARCO DE RELACIONES

Comunicacion con el personal de
la empresa, proveedores y
clientes.

Socios, Gerente,
entrenadores, personal de
oficios varios, agencias de
marketing y organizadores de
eventos.

Elaboracion Propia
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Tabla 5 Manual de Funciones Entrenadores

ESPECIFICACIONES

DEFINICION

CONTENIDOS

NOMBRE DEL CARGO

Entrenador/Entrenador
personalizado

Direcciéon comercial

DEPENDENCIA, PROCESO
Y JERARQUIA

Responsable del cuidado y
entrenamiento fisico de los
usuarios

Direcciéon comercial

SUPERIOR INMEDIATO Y
PERSONAL A CARGO

Administrador y Gerente

No tiene personal a cargo

FUNCION BASICA

Lograr mantener en Optimas
condiciones la sede, garantizar la
prestacién de servicio al cliente.
Encargado del reclutamiento y
seleccion del personal.

Disefiar e implementar
estrategias de servicio al
cliente.

Seleccion del personal.

RESPONSABILIDADES Y
OCUPACIONES

Prestacién del servicio y
acompafiamiento en las rutinas de
ejercicios para los clientes.

Trabajo en equipo,
capacidad para motivar a
los clientes a realizar las
rutinas.

ELEMENTOS DE
TRABAJO REQUERIDOS

Locacidn, articulos y elementos
para realizar los ejercicios.

Pesas rusas o kettbell,
cajones, cuerdas, balones
medicinales, mancuernas,
barras, accesorios para
abdominales, entre otros.

MARCO DE RELACIONES

Comunicacion con el personal de
la empresa y clientes

Socios, administrador,
entrenadores, personal de
aseo, organizadores de
eventos.

Elaboracion propia
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Tabla 6 Manual de Funciones Oficios Varios

ESPECIFICACIONES

DEFINICION

CONTENIDOS

NOMBRE DEL CARGO

Oficios varios

Direcciéon comercial

DEPENDENCIA, PROCESO
Y JERARQUIA

Responsable de los oficios
varios del establecimiento.

Direcciéon comercial

SUPERIOR INMEDIATO Y
PERSONAL A CARGO

Gerente y Administrador

No tiene personal a cargo

FUNCION BASICA

Realizar la correspondiente
limpieza de todos los espacios
del establecimiento.

Limpieza general.

RESPONSABILIDADES Y
OCUPACIONES

Limpieza del local.

Correcto desecho de los
residuos.

ELEMENTOS DE
TRABAJO REQUERIDOS

N/A

N/A

MARCO DE RELACIONES

Comunicacion con el personal
de la compaiiia y clientes.

Socios, gerente,
administrador, entrenadores
y clientes.

Elaboracion Propia

8.1.1.8. Tipo de sociedad

“‘“BOXPANTHER” sera una Sociedad por Acciones Simplificada S.A.S. ya que es la
via mas simple para constituir una empresa legalmente, también es la forma mas
segura de recuperar la inversion, incluso se destaca que los accionistas de las
S.A.S. al igual que los accionistas de las demas sociedades por acciones, no
tendran responsabilidad solidaria (es decir, mas alla de sus aportes) en las deudas

tributarias de la sociedad.>? Al momento de su constitucion seran inicialmente tres

socios pero no se descartan mas.

52 Disponible en internet https://estatuto.co/?e=183

80



https://estatuto.co/?e=183

8.1.2. Direccionamiento estratégico

La comuna 15 de Cali, especificamente el barrio Ciudad Coérdoba es una zona

densamente poblada y muy concurrida, sin embargo, en la actualidad no existe un

Box en el lugar o en sus alrededores, “BOXPANTHER” pretende no solo entrar al

lugar para ofrecer el servicio y captar clientes sino también posicionarse como la

mejor opcidn para los Calefios que deseen practicar la disciplina Crossfit a precios

mas comodos que los de la oferta actual. Se encuentra la oportunidad de crear

valor competitivo, estrategias y tacticas a ser implementadas para lograr la

rentabilidad del negocio.

8.1.2.1. Ventaja competitiva

De entrada, al mercado, “BOXPANTHER” va a contar con el personal
capacitado y certificado en este tipo de entrenamiento de alta intensidad, lo
cual le da credibilidad al trabajo que se vaya a realizar en el local y al
personal.

90% de la publicidad y comunicacion con los usuarios o clientes se
realizaran por medio de redes sociales, correo electronico y pagina oficial
de “BOXPANTHER” incluyendo la forma de suscripcion con facilidades de
pago por medio de datafono (pagos con tarjetas débito y crédito), en
efectivo o por PSE (pagos seguros en linea).

WOD (Workout of the Day) o entrenamientos diarios variados que evitaran
caer en la rutina y permitiendo que los clientes desarrollen diferentes
habilidades en cada uno de estos entrenamientos, por otra parte, también
se incluiran eventualmente disciplinas como boxeo y natacion sin que esto

afecte el precio.
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e Serd mas econdmico para los clientes en términos de suscripcion y
accesibilidad tomando como referencia los precios del box ya existente en
el norte y sur de la ciudad de Cali.ico en términos de suscripcion y

accesibilidad para los usuarios.

8.1.2.2. Estrategia

Con la marca BOXPANTHER se va a ofrecer el servicio de entrenamiento de alta
intensidad en uno de los sectores populares de la ciudad de Cali, generando
alianzas estratégicas con otras empresas relacionadas con el deporte
(comerciantes de accesorios, bebidas, barras energizantes y ropa deportiva),
gimnasios convencionales que carecen de la disciplina de Crossfit y se realizara
publicidad de bajo costo con alto impacto, Todo esto a precios asequibles para los

Calefos del sector.

8.1.2.3. Tactica

e Marketing digital: apertura de redes sociales como, Instagram, Facebook,
Pinterest, blogs en paginas como “deporadictos.com” entre otras, que
permitan llegar a los usuarios de estas plataformas.

e Aprovechamiento de recursos naturales: usar el exterior para realizar
ejercicios pre competencias, localizar parques naturales alrededor para
aprovechar terrenos diferentes al box, aprovechar el clima para preparar a
los competidores ante cualquier circunstancia.

e Aprovechamiento del crecimiento del mercado: asistiendo a competencias,
invitando a competidores externos.

e Beneficios especiales para quienes lleven referidos al negocio.
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8.1.3. Anélisis Administrativo

8.1.3.1. Laempresa

BOXPANTHER formara parte del mundo Crossfit en la ciudad de Cali, con los
mejores entrenadores certificados: la marca ofrece cuatro niveles de
certificaciones; L1, L2 son cursos que se deben actualizar cada 5 afios. L3 y L4
deben certificar mas de 1.500 horas como entrenadores y deben tener titulos en
licenciaturas del deporte. Contando con el mejor talento humano, el objetivo sera
mejorar el estado fisico y estilo de vida de cada cliente que desee pertenecer a la
comunidad, operado como un negocio independiente, sirviendo a las necesidades
de la poblacién, con la personalidad de su propietario(s) y el gran apoyo de una de

las marcas mas conocidas en el mercado de fitness.

Estara ubicado en el sur oriente de Cali en la comuna 15, en un espacio de
aproximadamente 1000 metros cuadrados, equipado con los equipos, materiales,
y aparatos de alta calidad: bicicletas airbike, maquina de remo, anillas para
gimnasia, juego de kettlebells, pesas, cintas de correr, lazos de alta velocidad,
Wall Ball, mancuernas, entre otras. El servicio sera un programa de entrenamiento
fisico que emplea movimientos funcionales de alta intensidad que tienen como
proposito mejorar el estado fisico en todos sus aspectos: resistencia
cardiovascular, stamina, fuerza, flexibilidad, potencia, velocidad, coordinacién

fisica, agilidad, balance, y precision.

8.1.3.2. El mercado

El programa de entrenamiento fisico basado en CrossFit, segun el diario el pais

muestra el crecimiento en la ciudad de Santiago de Cali pues este tipo de
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entrenamiento esta siendo reconocido por ser diferente, es un entrenamiento “sin
descanso, dando zancadas de gigante y al ritmo de la frecuencia cardiaca de

quien corre una maratén, asi ha ido creciendo el ‘fitness’ y su negocio en Cali”.>?

Estamos en una época donde cientos de personas llegan a los gimnasios con el
Unico objetivo de bajar de peso, algunos por salud y otros por recomendacion
médica. Pero los propédsitos ‘fithess’ no se limitan a esto, el auge de esta
tendencia ha sido tal que segun la Asociacion Internacional de Salud, Juegos de
Raqueta y Deportes, IHRSA (por sus siglas en inglés), en Colombia hay al menos
1752 gimnasios y cerca de 979.000 usuarios vinculados, lo que hace que el pais
ocupe el quinto lugar en Latinoamérica y facture unos US$376 millones anuales.>

Lo mas llamativo es que el crecimiento de la industria ha sido mayor en los ultimos
afios, segun la Comision Econdmica para América Latina y el Caribe, CEPAL,
pues solo entre 2011 y 2015 el aumento de la cantidad de gimnasios en Colombia
fue de 46,3 %. En Cali funcionan entre 50 y 70. Sin embargo, la tendencia no es
nueva, asi lo aseguré Alvaro Navarro, gerente comercial de SmartFit: “Este es un
tema que a nosotros en Colombia apenas nos esta pegando, pero que viene en el
mundo desde hace 10 afios. En Europa del 15 % al 20 % de la poblacién esta
inscrita en algun gimnasio y en EE.UU., el 15 %, mientras en Colombia solo entre
2%y 3%".>»

Pero cuando se habla de inversion, la otra cara de la moneda son los afiliados,
aquellos que hoy no solo visitan de manera ocasional esos establecimientos para
ejercitarse, sino que han hecho del entrenamiento deportivo y de la alimentacion
saludable su estilo de vida. Existen casos donde usuarios actualmente pagan
mensualidades de $145.000 en el box donde entrenan CrossFit también han

cambiado sus habitos alimenticios y mejorado su estilo de vida, lo que les ha

53 pastrana Mesa Lizeth, Diario el pais, 11 Enero 2019; disponible en internet
https://www.elpais.com.co/economia/cali-una-ciudad-saludable-para-los-negocios-fitness.html
% ibid.

% |bid.
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significado cambios no solo fisicos sino econémicos dado que asi no se realice

una dieta estricta se invierta en nutricion y suplementos.

Hoy en dia se considera que las competencias deportivas no se quedan en
carreras, ahora han surgido plataformas como FeriaFit, que relnen a personas,

productos y servicios entorno a la salud, el deporte y el bienestar.

La iniciativa ha contado con tanto éxito que, en su ultima version, en 2018, logré
convocar a mas de 20.000 asistentes y 160 marcas, sin contar a los entrenadores,

fisioterapeutas, ‘influenciadores’, ortopedistas y demas, que ofician como marca. %

Respecto a la popularidad que ha tomado la tendencia ‘fitness’, el surgimiento de
cada vez mas emprendedores que hacen parte de ella y a la duda de si es solo
moda o persistira en el tiempo. Manuel Solarte, director de FeriaFit, afirma: “La
industria seguira creciendo, sobre todo en el sector del bienestar. Y mas ahora
gue la gente esta mas pendiente de lo que come y de ejercitarse porque no se

puede jugar con la salud. Es muy costosa y el sistema esta quebrado”. *’

Cambiar el estilo de vida por uno mas saludable es un asunto de consciencia que

cada vez se entiende mas.

8.1.3.3. Potencial Financiero

En base al aumento de interés de las personas por la practica de Crossfit, sea por
mejorar las condiciones fisicas o por perder peso, se puede decir que existen
socios 0 personas interesadas en invertir su capital en el proyecto, lo cual
beneficia a los emprendedores porque de entrada se evita incurrir en deudas con

terceros como compaiiias de financiamiento.

% 1bid.
57 Ibid.
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CAPITULO I

8.1.4. Anélisis del mercado
8.1.4.1. 5 fuerzas de Porter
8.1.4.1.1.

Se evidencia que existe una gran competencia de los centros especializados en la

Rivalidad entre competidores

disciplina Crossfit con altas prestaciones, se encuentran ubicados al norte,

occidente y sur de la ciudad; A estos se le suman la grande cadena de gimnasios

como son el SmartFit y Fitness 24Seven y los gimnasios de barrios.

A continuacidén, se muestra una tabla de los principales boxes en Cali con el

promedio de precios.

Tabla 7 promedio tarifas de box

box certificado Promedio tarifas | Promedio afiliados
Samak Si $120.000- $200.000 | 60 personas
Cavebox Si $200.000- $300.000 | 62 personas
Befitness Si $190.000- $300.000 | 65 personas
Monarca No $150.000- $200.000 | 73 personas
Fisioterapia & Fitness | No $90.000 - $120.000 | 80 personas
Calimas Si $180.000- $240.000 | 59 personas
Titans No $120.000- $200.000 | 52 personas
The Rhino Box No $150.000- $180.000 | 70 personas
Lobox No $100.000- $150.000 | 55 personas
Valholl Box No $150.000- $200.000 | 70 personas
killBox No $150.000- $200.000 | 65 personas
We are Crossfit Si $200.000- $250.000 | 50 personas
Evolution Box No $150.000- $200.000 | 60 personas
Brutal box No $150.000- $200.000 | 60 personas
Quilombox No $150.000- $180.000 | 55 personas
The Urban Box no $150.000- $200.000 | 65 personas

Elaboracion propia.
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8.1.4.1.2. Posibilidad de entrada de nuevos competidores

Es muy dificil establecer barreras de entrada para los competidores, dado que es
un mercado facil de acceder. Para que el gimnasio pueda tener éxito, deberia de
competir con precios aun mas bajos y ofreciendo servicios que marquen la

diferencia.

8.1.4.1.3. Amenaza de productos sustitutos

Cualquier forma de hacer deporte, en instalaciones abiertas o cerradas, de

titularidad puablica o privada, supone un posible producto sustitutivo.

8.1.4.1.4. Poder de negociacion de los clientes

Normalmente en el sector deportivo los clientes tienen bastante poder de
negociacion, ya que pagar la mensualidad en un gimnasio no se considera un

servicio de primera necesidad y se puede prescindir del servicio facilmente.

8.1.4.1.5. Poder de negociacion de los proveedores

El poder de los proveedores no es alto ya que existe mucha competencia entre
ellos, con la aparicion de nuevos productos, asi que esto beneficia a la propuesta

de negocio.
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8.1.4.2. Analisis PESTEL

A continuacion, el cuadro del analisis Pestel

*Estabilidad Politica h
+ Tendencias Electorales
*Modificaciones en tratados comerciales
S
*Crecimiento del sector I
+Incremento salarial
+Capacidad de pago de los clientes
=Incremento en el costo delos productos
+Incremento de los impuestos
*Reformas tributarias J
*Desempleo )
+Reforma Normas ISO
+Oferta de profesionales en ingenieria mecanica
*Reformas laborales
J
»Tecnologia de punta usada por la competencia
+Dificultad de acceso a nuevas tecnologias
B
*Regulacién sobre consumo energético. Tecnologia de punta usada porla competencia
+Eliminacién de desechos
*Recursos naturales limitados
J
~
*Leyes de competencia
*Reforma en codigo laboral o de comercio
»Legislacién sobre salud y seguridad laboral
vy

llustracion 6 Cuadro PESTEL

8.1.4.2.1. Factores Politicos

Los gimnasios responden efectivamente a la voluntad politica de los gobiernos,
adicionalmente en los ultimos afios se estdn creando cada vez mas decretos y
leyes que regulan dicho mercado. Una de ellas es SGSST (Sistema de Gestion de
la Seguridad y Salud en el Trabajo) para los gimnasios esta siendo mas estricta
dado que es mas propenso a lesiones no solo de los empleados sino de los

usuarios. Para el 2019 la regulacion sera obligatoria a partir de Julio.
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8.1.4.2.2. Factores Econémicos

Se debe realizar una inversion importante para lograr una infraestructura y
equipamiento de la sede que sea atractivo para la gente. A esto se le suma que se
deben cumplir oportunamente con los pagos e impuestos de servicios de acuerdo

a laley. Se habla de una inversion de minimo 50 millones (para box pequefios).

8.1.4.2.3. Factores Sociales

La gente esta cada vez mas preocupada por su salud y esta dispuesta a invertir
mas en ello. En la sociedad de hoy la obesas ha alcanzado niveles porcentuales
altos y el gimnasio es visto como solucién para mejorar la calidad de vida en

términos de salud.

8.1.4.2.4. Factores Tecnologicos

Con el paso del tiempo la industria ha cambiado notablemente, pues se invierte en
equipos de mayor tecnologia dado que los equipos convencionales han perdido
protagonismo. Hoy en dia se tienen maquinas disefiadas para el crecimiento

muscular y con una rutina de entrenamiento inteligente.

8.2.1.2.4. Factores ecoldgicos

Siendo mas conscientes del deterioro medio ambiental, desde la unidad del
negocio se debe contribuir inicialmente desde el disefio con techos altos y

ventanas grandes que permitan el ingreso de luminosidad del dia y asi ahorrar en
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consumo de energia, por otra parte, se pueden utilizar productos de limpieza

biodegradables.

8.1.4.3. Anéalisis DOFA del mercado

FORTALEZAS

e El servicio que se propone
aun no esta presente en el
sector.

e Recursos econémicos
disponibles.

e Se ofrece un servicio de
calidad.

e Instalaciones y equipo de
entrenamiento nuevos.

e Entrenamientos dirigidos.

e Motivacion e interés por parte
de posibles socios.

DEBILIDADES

Nuevos en el mercado, por la
inexperiencia se pueden cometer
errores en los procesos.
Consolidacién del equipo de
entrenadores.

El local es alquilado, al no ser
propio estamos sujetos a las
necesidades del propietario.

OPORTUNIDADES

e El crecimiento que va venido
desarrollando la industria del
fitness en Colombia.

e Participar en competencias de
Crossfit a nivel Nacional.

e Suscribir contratos y alianzas
con otras empresas para
crecer juntas.

e Ubicacion geografica, ya que
no existe un competidor cerca
al sector.

e Emprender un nuevo negocio.

AMENAZAS

Los polideportivos o deportes al
aire libre han ido creciendo.
Inseguridad social que pueda
existir en el sector.

La no aceptacion del servicio por
parte de los clientes.

La entrada de un nuevo competidor
en el sector.

Cambios en las condiciones de la
marca que certifica la disciplina
Crossfit.

Elaboracion Propia.
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8.1.4.4. Plan de Marketing

8.1.4.4.1. Producto

Sera un establecimiento que va ofrecer como servicio principal el entrenamiento
de Crossfit a través de ejercicios funcionales, el cual se dara por entrenadores
certificados quienes son responsables de disefiar el WOD que esta orientado a
trabajar en todas las partes del cuerpo en un circuito o rutina, que constara de un
estiramiento, un calentamiento, el entrenamiento el cual es controlado por tiempo
y finalizando con un estiramiento para no afectar los musculos del cuerpo. El
tiempo de duracion del entrenamiento es entre 45 minutos a una hora
dependiendo de la rutina, y los horarios de atencion es de lunes a viernes de
6:30am a 12:30pm y de 5:30pm a 9:30pm, los sabados de 9:00am a 1:00 pm.
Ademas, la empresa contara con una base de datos que permita monitorear la
asistencia de los clientes y llevar mejor el inventario ya que actualmente se lo

realiza de forma manual.

Se ofrecera 3 dias de prueba gratuita para que las personas puedan experimentar
esta actividad, no solo un dia ya que al limitar a un dia la persona no puede darse
cuenta de la creatividad y variedad de ejercicios que se realiza dentro del box,
este servicio sera controlado a través de la base de datos para evitar que un

cliente vuelva a tomar este servicio después de un tiempo.

8.1.4.4.2. Plaza

El Gimnasio de Crossfit quedara ubicado en el barrio ciudad cordoba sobre toda la
calle 54 siendo el centro de la comuna 15 de Cali. Siendo un sector concurrido por
las personas y cuenta con vias principales cercanas que conectan con el sury

norte de la ciudad facilitando la movilidad.
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8.1.4.4.3. Promociéon

Se utilizara la estrategia pull, debido a que este servicio no cuenta con ningun
intermediario, por lo cual la empresa dirigira todos sus esfuerzos de comunicacion
hacia el consumidor final y para poder alcanzar los objetivos planteados se

realizaran las siguientes promociones:

e Presencia de la marca a través de eventos deportivos

e Auspiciar un evento deportivo como las carreras de 5k

e Llegar a los lideres de opinion de la television a través de las relaciones
publicas

e Medios online

e Redes sociales

e Realizar un publirreportaje

e Apertura de “Plan estudiante”

e Apertura de “Plan Familia”

e integracion de la comunidad al impulsar dos competencias internas

e Plan retorno: para los antiguos clientes

8.2.1.4.4. Precio

Inicialmente se ofreceran tres paquetes o planes de entrenamiento, en la medida
en que los clientes se expresen y manifiesten sus necesidades se contempla la

idea de ajustar tarifas preferenciales o beneficios.

Plan basico de entrenamiento: $75.000 incluye

Una clase de cortesia

Entrenamiento diario WOD (de 45 a 60 minutos)
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Uso de elementos e instalaciones Box
Asesoramiento del instructor de turno
Valoracion de medidas (peso, indice de masa corporal, medida de masa magra)

Plan medio de entrenamiento: $85.000 incluye

Entrenamiento diario WOD (de 45 a 60 minutos)

Uso de elementos e instalaciones Box

Asesoramiento instructor de turno

Valoracion de medidas (peso, indice de masa corporal, medida de masa magra)
2 clases completamente personalizadas al mes con trabajos especificos

Asesoramiento de nutricion basica dependiendo de los objetivos que se quieran

alcanzar
Un pase de cortesia por 3 dias consecutivos para un acompafiante

Plan avanzado de entrenamiento: $100.000 incluye:

Entrenamiento diario WOD (de 45 a 60 minutos)

Uso de elementos e instalaciones Box

Asesoramiento instructor de turno

Valoracion de medidas (peso, indice de masa corporal, medida de masa magra)
Derecho a una clase personalizada a la semana (4 al mes)

Asesoramiento de nutricion béasica dependiendo los objetivos que se quieran

alcanzar
20% de descuento en proteinas y accesorios deportivos

Derecho de llevar 2 invitados de cortesia al mes durante una semana consecutiva
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Derecho a convenios y alianzas

8.1.4.5. Andlisis de la encuesta

8.1.4.5.1. Género

De acuerdo a las 382 encuestas realizadas se pudo determinar que las mismas
fueron resueltas de forma equitativa siendo el 50% mujeres (191 personas) y 50%

hombres (191 personas) quienes accedieron a responder.

llustracién 7 Encuesta: Pregunta 1

1. éCudl es su género?

= FEMENINO
B MASCULINO

Elaboracion Propia

8.1.4.5.2. Rango de edades

De la totalidad de 392 personas encuestadas se obtuvo que:

e Entre el rango de 18 a 25 afios hay 109 personas, que equivalen al 29% de

la poblacion encuestada.
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e Entre el rango de 26 a 35 afios hay 109 personas, que equivalen al 29% de
la poblacion encuestada.

e Entre el rango de 36 a 45 afios hay 101 personas, que equivalen al 26% de
la poblacion encuestada.

e Entre el rango de 46 a 60 afios hay 63 personas, que equivalen al 16% de

la poblacion encuestada.

El servicio ofrecido en el Box estara destinado principalmente a una poblacién en
rango de edades entre los 18 a 35 afios por lo que se considera un amplio

mercado.

llustracién 8 Encuesta: Pregunta 2

2. En qué rango de edad se encuentra

m 18 A 25 ANOS
m 26 A 35 ANOS

36 A 45 ANOS
H 46 A 60 ANOS

Elaboracion Propia
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llustracién 9 Encuesta: Pregunta 3

3. Siente afinidad o gusto por el
deporte?

LN

ENO

Elaboracién Propia

Se evidencia que el 86% que equivale a 326 personas, respondieron que sienten
afinidad o gusto por el deporte por lo que se puede decir que existe un muy buen

potencial de suscritores en el gimnasio.

8.1.4.5.3. Conocimientos de Crossfit

llustracion 10 Encuesta: Pregunta 4

4. ¢Ha escuchado alguna vez el
término Crossfit?

m S|

ENO
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Elaboracién Propia

Se evidencia que el 76% de los encuestados que equivalen a 289 personas ha
escuchado o tienen nociones sobre el Crossfit por lo que se considera una
oportunidad de atraer clientes a la idea de negocio.

8.1.4.5.4.  Frecuencia de préactica

De acuerdo a las respuestas, se evidencia que 140 personas que equivale al 37%
de la poblacion encuestada practican deporte de 4 a 5 veces por semana; 112
personas que equivalen al 29% de la poblacién encuestada practican deporte de 2
a 3 veces por semana, lo que representa un namero importante de personas

potencialmente clientes del Box.

llustracion 11 Encuesta: Pregunta 5

5. Si eres de los que practica deporte o
realiza una actividad fisica, ¢Con qué
frecuencia lo haces?

B 1 VEZPOR SEMANA

m 2 A 3 VECES POR SEMANA
4 A5 VECES POR SEMANA

m 6 A7 VECES POR SEMANA

B NO CONTESTO

Elaboracion Propia
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8.1.45.1. Preferencias

llustracién 12 Encuesta: Pregunta 6

6. En que lugares prefiere realizar
ejercicios fisicos

B GIMNASIOS

H PISCINAS
PARQUES

m OTROS

Elaboracién Propia

Se evidencia que, de un total de 392 encuestados, 265 personas que equivale a
44% de la poblacion encuestada prefieren los gimnasios para ejercitarse, por otro
lado, a 221 personas que equivalen al 37% de la poblacion encuestada prefiere
las piscinas, lo que podria representar una ventaja para el Box que los clientes

potenciales prefieran espacios cerrados para ejercitarse.

8.1.4.5.2. Conocimiento sobre otros Gimnasios de Crossfit

El 60% de los encuestados que equivalen a 230 personas conocen otros
gimnasios de Crossfit o donde brindan clases grupales con tendencia a Crossfit.
Por ejemplo, el mas reconocido fue SmartFit con una participacion del 16% (37

respuestas) seguido de Samak Crossfit con el 13% (37 respuestas).
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llustracién 13 Encuesta: Pregunta 7

7. Conoce gimnasios de Crossfit en la
ciudad?

m Sl

mNO

Elaboracién propia

8.1.4.5.3. Actividad Reciente en Gimnasios

El 87% de los encuestados que equivale a 334 personas, respondieron que si han
asistido a un gimnasio o en este momento se encuentran inscritos en alguno. Lo
gue le da oportunidad al proyecto para poder tener clientes potenciales.

llustracién 14 Encuesta: Pregunta 8

8. Pertenece o ha pertenecido a un
gimnasio?

m Sl
ENO

Elaboracion Propia

8.1.4.5.4. Tiempo de duracién en el gimnasio

llustracion 15 Encuesta: pregunta 9
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9. Si ha estado afiliado a un gimnasio,

écudanto tiempo ha durado?
2%

® MENOS DEL MES

m UN MES

m DOS A CUATRO MESES

m DE CINCO A ONCE MESES

= MAS DE UN ANO

B NO CONTESTO

Elaboracion propia

En base a las respuestas se puede decir que: el 27% de los encuestados que
equivalen 104 personas, han durado en el gimnasio de 2 a 4 meses, el 25% de los
encuestados que equivale a 97 personas, dicen ir al gimnasio de 5 a 11 meses lo
gue representa un numero importante de personas que pueden ser constantes al

momento de iniciar la practica del Crossfit.

8.2.1.5.10. Horario de preferencia

El 52% de los encuestados que equivale a 198 personas, prefieren entrenar de
noche, por lo que a esta hora se requiere mayor concentracion de entrenadores y
garantia de un espacio amplio para poder atender los usuarios adecuadamente.
en segundo lugar, se tiene que en las horas de la mafana a el 31% de los

encuestados que equivalen a 120 personas les agrada o prefieren asistir al
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gimnasio, se podria inferir que las personas buscan comodidad en horario donde

la temperatura ambiental es fresca y agradable para ejercitarse.

llustracion 16 Encuesta: Pregunta 10.

10. Cual es el horario en que prefiere asistir
al gimnasio?

= MANANA
B TARDE
NOCHE

Elaboracion Propia

8.2.1.5.11. Informacion publicitaria

El 47% de las personas encuestadas que equivalen a 213 personas prefieren
recibir la publicidad por medio de redes sociales, el 27% de los encuestados que
representa 119 personas dicen que prefieren que la publicidad les llegue por
correo electronico, lo que para la empresa representa una gran ventaja ya que son
medios que se pueden utilizar para promocionar la marca sin necesidad de incurrir
en gastos publicitarios, cabe aclarar que esta publicidad debe ser en lo posible

claray directa.
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llustracion 17 Encuesta: pregunta 11.

11. En cual de los siguientes medios
prefieres recibir informacidn publicitaria
o de interés?

M REDES SOCIALES

B CORREO ELECTRONICO
= MENSAIJES DE TEXTO
m PAGINAS WEB

m OTROS

Elaboracion propia

8.2.1.5.12. Asistencia al Box en la comuna 15 de Cali

llustracion 18 Encuesta: pregunta 12.

12. Asistiria a un gimnasio de crossfit
ubicado en la comuna 15 de Cali?

m Sl

ENO

Elaboracion propia
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A la pregunta de si asistiria a un Box de Crossfit ubicado en la ciudad de Cali, el
78% de los encuestados que equivale a 299 personas contestaron que si, o que
representa un mercado potencial ya que es un sector en el cual no hay

establecimientos de este tipo lo cual es positivo para la propuesta de negocio.

8.2.1.5.13. Disposicién a pagar por el servicio

llustracién 19 Encuesta: pregunta 13.

13. Cuanto estaria dispuesto a pagar por
practicar Crossfit?

= MENOS DE 50.000 LA
MENSUALIDAD

m ENTRE 51.000 Y 70.000 LA
MENSUALIDAD

ENTRE 71.000 Y 100.000 LA
MENSUALIDAD

M ENTRE 100.001 Y 150.000 LA
MENSUALIDAD

= MAS DE 150.001 LA
MENSUALIDAD

Elaboracion propia

El 31% de los encuestados que equivalen a 120 personas, expresan que estarian
dispuestas a pagar entre $71.000 y $100.000. Siendo la respuesta mas frecuente
entre los encuestados, se considera enfocar el servicio a esta poblacion para
captarlos como clientes ofreciéndole un servicio de calidad con la mejor relacion

costo — beneficio para los usuarios.
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8.2.1.5.14. Atributos valorados en los Gimnasios

llustracién 19 Encuesta: pregunta 14.

14. De las siguientes opciones, cual(es)
representa mayor valor para usted de un

gimnasio?
B INSTALACIONES

m DECORACION
MAQUINARIA E
IMPLEMENTOS DEPORTIVOS

B AMBIENTACION Y MUSICA

M ZONA HUMEDA (DUCHA
SAUNA TURCO PISCINA)

Elaboracion propia

De las personas encuestadas, el 35% de las respuestas es para la maquinaria e
implementos deportivos, se puede inferir que las personas valoran el buen estado
y la modernidad de estos elementos deportivos, el 26% de los encuestados les
dan valor a las instalaciones y en la tercera posicion con un 18% de respuestas se
tiene la ambientacion y la musica. Esta informacion es importante tener en cuenta

para la nueva propuesta de negocio.
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Anélisis Técnico

Considerando que se usara una fachada ya estructurada dado que se realizaran
las adecuaciones dentro de una bodega, se tendran en cuenta los siguientes

parametros:

ESTRUCTURA HORIZONTAL:

Se respetara la estructura horizontal actual.

ESTRUCTURA VERTICAL:

Se respetara la estructura vertical actual.
Sistema envolvente:

CUBIERTA

Cubierta formada por imprimacion de poliuretano bicomponente sobre hormigon
existente, para promover la adherencia con, membrana continua de bicomponente
a base de poliurea aromatica 100% pura con dotacion 1,5 a 2 kg/m?, e: 2 mm
proyectada en caliente, acabado gris claro. Baldosa aislante visitable tipo Texlosa
80/35 blanco o equivalente, con espuma de poliestireno extruido con estructura de
célula cerrada e:80 m, auto protegida con capa de mortero blanco e:35 mm.
Incluye formacién de juntas, niveles, fondo para juntas selladas con mastico de

poliuretano.

FACHADAS
Formada desde interior a exterior, por una pared de cerramiento de grueso 14 cm
de tochana, categoria |, de 290x140x100 mm, colocada con mortero 1:2:10 con

cemento CEM.

Posteriormente un aislamiento de placa rigida de lana mineral de roca, de
densidad 86 a 95 kg/m3 de 50 mm de espesor, con una conductividad térmica
mayor a 0,034 W/MK, resistencia térmica mayor a 1,471 m2K/W, colocada con

fijaciones mecanicas. Se rebozara toda la fachada a buena vista con mortero
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mixto de 1:2:10, salpicado. El acabado sera con pintura plastica con acabado liso,

y una cada de fondo diluido, y dos de acabado.

SUELOS

Para las zonas humedas, tanto bafios como vestuarios, se colocara un pavimento
vinilico antideslizante en rollo de 25x2m y 2,5 mm de espesor, tipo Aquaris de
Altro o equivalente, con color a definir por la DF, con granulado troncocoénico,
reaccion al fuego M2, clasificacion BFL sl y resistencia al deslizamiento de clase
3, fijado con adhesivo unilateral y espatula Al y juntas termo selladas en caliente.
Incluird imprimaciéon y dos manos de pasta alisadora P3, hasta un espesor de 5

mm. Todas las prescripciones segun el fabricante.

En la zona de gimnasio se colocaran dos tipos de pavimentos, uno sera una
moqueta en rollo de fibras sintéticas, clase 33, pelo cortado, con soporte de
material sintético, resistencia a la abrasion, colocada con adhesivo acrilico de
dispersion acuosa. En el resto de la zona de gimnasio se colocara un pavimento

continuo multicapa de resinas, con una capa base i una capa de acabado.

En las zonas de uso privado de los trabajadores del gimnasio, se colocara un
pavimento vinilico heterogéneo compacto tipo Inspiration LVT 70 o equivalente,
reforzado con fibra de vidrio y tratamiento de poliuretano XP TH1 por lamas,
acabado de madera modelo a definir por la DF segun muestras. Tendra un

espesor de 2,5 mmy sera colocado con las prescripciones del fabricante.

Sistema de compartimentacion:

PARTICIONES INTERIORES

Para las divisorias interiores utilizaremos un tabique de placas de yeso laminado,
formado por estructura sencilla Normal, con perfileria de plancha de acero
galvanizado, con un grueso total del tabiqgue de 98 mm, montantes cada 400 mm

de 48 mm de espesor canales de 48 mm de espesor. Dos placas tipo estandar (A)
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en cada cara de 12,5 mm de grueso cada una, fijadas mecanicamente y
asilamiento de placas de lana de roca de resistencia térmica superior a 1,111 n
K/W. Incluido el refuerzo necesario para colgar mobiliario y otros elementos. En
las zonas humedas, se colocara, a parte del tabique comentado anteriormente,

una placa de yeso laminado antihumedad tipo Pladur WA.

En las divisoras interiores en que sea necesario el uso de divisoria ceramica
definida en planos, se colocara una tochana de 290x140x100 mm, LD, categoria I,
para revestir con mortero de cemento 1:4. En la zona del bar de autoservicio, el
cerramiento serd de vidrio laminado de seguridad, de 3+3 mm de espesor, con
dos butirales de color estandar, clase 1 (B)1, colocado con liston de vidrio sobre

aluminio.
Sistema de acabados.

REVESTIMIENTOS VERTICALES

En las zonas humedas se revestiran las divisiones interiores por baldosas de gres
porcelanico modelo Spectrum White de la serie 30x60, acabado color blanco
pulido, colocadas con mortero Cleintex Plus de Texsa o equivalente aplicado con
la plana dentada, las juntas seran de 3 mm y rejuntadas con mortero Texjunt de
Texsa 0 equivalente y de color igual que las baldosas. Se colocaran también las

cantoneras de acero inoxidable.

Las demas divisorias interiores se revestiran con pintura plastica, a color a definir
por la DF segun cada zona. Se aplicara una capa selladora, después de un nuevo

fregado i repaso de imperfecciones y finalmente dos capas de pintura plastica.

TECHOS

Las instalaciones seran vistas, menos en las zonas donde habra falso techo, que
sera registrable de acero post lacado, con superficie micro perforada de color

estandar, con canto rebajado enrasado, de 600x600 mm, con velo acustico. Clase
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de absorcion acustica C y reaccién al fuego A2-S2, DO, colocado con estructura
vista de acero galvanizado formada por perfiles principales en forma de T de 24
mm de base colocados cada 1,2 m y fijados al forjado mediante varita de
suspensién cada 1,2 m como maximo, con perfiles secundarios colocados
formando reticula, incluyendo la formacion de agujeros para empotrar las
instalaciones o rejas de ventilacion Sistema de acondicionamiento ambiental. Los
materiales y los sistemas constructivos que han sido utilizados para la realizacion
de este proyecto, garantizan unas condiciones de salud, higiene y proteccién con
el medio ambiente, de tal forma que se alcanzan condiciones aceptables de
salubridad y estanqueidad en el ambiente interior del edificio haciendo que este no
influya de manera negativa al medio ambiente ni a su entorno mas proximo,
gestionando una correcta gestion de toda clase de residuos. Los parametros
basicos que se han tenido en cuenta para la solucion de muros, suelos, fachadas
y cubiertas han sido, segun su grado de impermeabilidad, los establecidos en DB-

HS-1 Proteccion frente a la humedad.
Sistema de servicios.

Para que el edificio funcione correctamente es necesario el conjunto de servicios

externos hacia el mismo:

e Abastecimiento de agua
e Evacuacion de agua

e Suministro eléctrico

e Telefonia

e Telecomunicaciones

e Recogida de basura
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CAPITULO 1l

8.1.4.6. Anaélisis Financiero

Se espera una inversion inicial de $ 60.000.000 (sesenta millones de pesos
moneda corriente), por parte de los inversionistas, incluyendo el costo de la marca
Crossfit que son 3000 USD anuales. No se realizara ningun tipo de crédito
bancario.

Servicios

-Suscripcion basica al box
-Suscripcion media al box
-Suscripcion avanzada al box
-suscricion a eventos

-inscripcion a clases alternas (yoga)
- entrenamiento personalizado

Tabla 8 listado de activos

LISTADO DE ACTIVOS

UND VALOR $ VIDA UTIL
DETALLE (afios)
MAQUINARIA 11.105.450 10
Pesa Rusa Supremacy 4 Kg - Negro 1 119.900
Pesa Rusa Color Supremacy 8 Kg - Rosado 1 126.900
Pesa Rusa Supremacy 8 Kg - Negro 1 129.900
Pesa Rusa Color Supremacy 12 Kg - Amarillo 1 171.000
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Pesa Rusa Supremacy 12 Kg - Negro 175.900
Pesa Rusa Color Supremacy 16 Kg - Verde 223.000
Pesa Rusa Supremacy 16 Kg - Negro 224.900
Pesa Rusa Color Supremacy 20 Kg - Naranja 264.900
Pesa Rusa Supremacy 20 Kg - Negro 269.900
Pesa Rusa Again Faster 24 Kg - Negro 279.900
Pesa Rusa Color Supremacy 24 Kg - Azul 308.900
Pesa Rusa Supremacy 24 Kg - Negro 316.900
Caja De Salto Supremacy Pequefia De Madera 279.900
40x50x60 Cm

Caja De Salto Supremacy De Madera 20"X24"X30" 302.400
Balon Medicinal 2.0 Supremacy 6-Lb - Negro /Naranja 125.910
Balon Medicinal 2.0 Supremacy 10-Lb - Negro /Azul 133.110
Balon Medicinal 2.0 Supremacy 14-Lb - Negro /Rojo 137.610
Balon Medicinal 2.0 Supremacy 20-Lb - Negro /Gris 145.710
Balon Medicinal 2.0 Supremacy 24-Lb - Negro /Verde 157.410
Balon Medicinal 2.0 Supremacy 30-Lb - Negro 186.410
/Morado

Estanteria Para Balones Medicinales Supremacy A 776.610

Pared —Negro

110




Cojin Abdominal 2.0 A Supremacy - Negro 69.900
Mancuernas Puntas De Caucho Supremacy 2 Uni De 55.620
5-Lb-Negro

Mancuernas Punta De Caucho C Supremacy 2 Uni De 107.820
10-Lb-Morado

Mancuernas Puntas De Caucho C 2 Un Supremacy 151.200
De 15-Lb-Fucsia

Mancuernas Puntas De Caucho C Supremacy 2 U 20- 197.820
Lb Amarillo

Mancuernas Puntas De Caucho Supremacy 2 Uni De 205.020
25-Lb-Negro

Mancuernas Puntas De Caucho C Supremacy 2 Uni 291.600
De 30-Lb-Verde

Mancuernas Puntas De Caucho C Supremacy 2 Uni 329.220
De 35-Naranja

Mancuerna Puntas De Caucho Supremacy 2 Unida De 330.210
40-Lb-Negro

Mancuernas Puntas De Caucho Supremacy 2 Uni De 369.810
45-Lb-Negro

Mancuernas Puntas De Caucho Supremacy 2 Uni De 404.820
50-Lb-Negro

Estanteria Para Mancuernas 4 Pisos Supremacy — 776.610
Negro

Seguros Barra Supremacy 2 Unds Metalicos - Plata 29.900
Abrazaderas Para Barra Supremacy 2 Unicades- 60.900

Negro
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Estanteria Horizontal Supremacy A Pared 10 Barras — 459.900
Negro

Estanteria Horizontal Supremacy A Pared 10 Barras - 621.810
Negro (hombre)

Barra 2.0 Supremacy 15kg Y 25mm - Negro Y Plata ( 878.310
hombre)

Barra 2.0 Supremacy 20kg Y 28mm - Negro Y Plata 907.910
MUEBLES DE OFICINA 1.567.700
silla escritorio con brazos negra 109.900
escritorio kazan 74x 120x 53 cm 249.900
silla pleglable velvt negra 32.000
locker metalico 16 puestos de 200 x123x30 cm 869.900
archivador 3 gavetas 306.000
EQUIPO DE COMPUTO Y COMUNICACION 1.848.800
Pc all in one hp 20. C 205 intel celeron, 19,5 1.119.000
pulgadas

telefono inalambrico panasonic 129.900
impresora canon G3100 599.900
TOTAL INVERSION EN BIENES DE USO 14.521.950

Elaboracion propia
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GASTOS PREOPERATIVOS

Tabla 9 gastos pre operativos

GASTOS PREOPERATIVOS VALOR Mes 1 Mes 2

AMORTIZACION 12.436.166 345.449 345.449

Elaboracién propia

ADMINISTRATIVO

Tabla 10 salarios

NOMBRE DEL CARGO | SALARIO

Gerente 3.000.000

Administrador 2.000.000

Entrenadores o coach 1.600.000

Oficios varios 1.000.000

Elaboracion propia

El gimnasio tendra 3 coach, los cuales recibiran un salario de 1.600.000 mensual
cada uno. Tendran un horario completo y se requiere personas capacitadas y
certificadas
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COSTOS DE OPERACION

Tabla 11 costos de operacion

NOMINA VALOR Mes 1 Mes 2
Gerente $ 2.800.000 [ $ 2.800.000 | $ 2.800.000
Administrador $ 1.900.000 [ $ 1.900.000 | $ 1.900.000
Entrenadores $ 1.400.000 | $ 4.200.000 [ $ 4.200.000
Oficios varios $ 925.000 | $ 925.000 [$  925.000
$ -1$ -
$ -1$ -
$ -1$ -
$ -1$ -
APORTES PARAFISCALES $ 884.250 | $ 884.250
SALUD Y PENSION $ 1.928.156 [ $ 1.780.781
PROV. PRESTACIONES SOCIALES $ 2.144.798 | $ 2.144.798
$ 7.025.000 [ $ 14.782.204 | $ 14.634.829

Elaboracion propia

Para arrendar una bodega, se estima un precio de un $1.200.000 mensual para el
arriendo, el sector donde se busca abrir el gimnasio, comuna 15, este es un precio
razonable y realista.

Servicios publicos, $1.300.000

Se puede estimar que al tamafio de gimnasio podra tener gastos mensuales de
1.300.000 para los servicios publicos incluyendo agua, energia, internet y
comunicaciones.

CrossFit Afilliation, $800.000 COP mensual

La afiliacion con la marca Crossfit es un gasto anual, de 3.000 USD o $9.300.000
COP para el uso del nombre Crossfit. Se considera como un gasto mensual.
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Tabla 12 relacion gastos mensuales

RELACION MENSUAL DE GASTOS |VALOR Mes 1 Mes 2
ENERGIA $ 700.000 | $ 700.000 | $ 700.000
ARRENDAMIENTO $ 1.000.000|$ 1.000.000(9%$ 1.000.000
TELEFONO Y ACUEDUCTO $ 400.000 | $ 400.000 | $ 400.000
NOMINA, APORTES Y PRESTACIONES $ 14.782.204 | $ 14.634.829
LEGALES $ HE -
HONORARIOS (Contador) $ 400.000 |$ 400.000 [$  400.000
PAPELERIA $ 100.000|$ 100.000 [$  100.000
COMISIONES POR VENTAS $ -1's -
marca crossft $ 9.300.000 | $ 775.000 | $ 775.000
TOTAL GASTOS $ 11.900.000 | $ 18.157.204 | $ 18.009.829
Elaboracion propia
PRESUPUESTO DE VENTAS EN (UND)
Tabla 13 presupuesto de ventas
INGRESOS
VENTAS EN
UNIDADES VALOR Mes1 |Mes2 |Mes3 |[Mes4 |Mes5 [Mes6 [Mes7 |Mes8[Mes9[Mes 10 |[Mes 11{Mes 12
Suscripcion basica | $ 75000 15 | 20 | 25 | 33 | 33 | 33 | 33 | 33 | 33 | 33 | 33 | R
suscripcion media | $ 85.000| 25 33 42 55 55 55 55 55 | 55 55 55 55
suscripcion avanzada| $ 100.000| 40 | 52 | 68 | 8 | 88 | 88 | 8 | 83 | 88 | 88 | 88 | 88
ventadeaguay | 5000 55 | 63 | gs | 124 | 110 | 110 | 120 | 120 | 120 | 120 | 110 | 110
energizantes
Incripeion a clases | ¢ o5 000| 32 | a2 | sa | 70 | 70 | 0| 0 | 0| 0| 0 | 70| 70
alternas (yoga)
Entrenamiento | ¢« yo0000] 8 | 10 | 14 | 18 | 15 | 15| 15 | 15| 15| 15 | 15 | 15
personalizado
ventade bamas | ¢ goo0l a0 | 26 | 34 | 44 | 33 | 33| 33 | 33|33 | 33| 3| 33
nutriivas
ventadetermo |\ o a0l o4 | o | 24 | 24 | 24 | s | 24 | 2a | 2a | 24 | 2|
mezclador

Elaboracion propia

Se inicia con el ingreso de 80 personas que hicimos en una encuesta que se
realizd a la competencia y este fue el promedio e hicimos una proyeccion en los 3
primeros 3 meses en un crecimiento del 30%, y anual del 5,5%proyectando la
inflacion mas 2% puntos porcentuales
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PRESUPUESTO DE VENTAS EN $

Tabla 14 presupuesto de ventas en pesos

VENTAS EN
PESOS ($000) |VALOR Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5
S”Eggi‘zon $ 75000 |$ 1.125.000 |$ 1.462.500 |$ 1.901.250 | $ 2.471.625|$ 2.471.625
S“‘T‘T‘:ggfa'on $ 85.000|$ 2.125.000|$ 2.762.500 |$ 3.591.250 | $ 4.668.625 | $ 4.668.625
suscripcion 1 ¢ 100.000 | $ 4.000.000 | $ 5.200.000 | $ 6.760.000 | $ 8.788.000 | $ 8.788.000
avanzada
ventadeaguay | ¢ 3000 |¢ 156,000 | $  202.800 | $ 263.640 | $ 342732 | $  330.000
energlzantes
Incripcién a
clases alternas | $ 32.000 | $ 1.024.000 | $ 1.331.200 | $ 1.730.560 | $ 2.249.728 | $ 2.249.728
(yoga)
Entrenamiento | ¢ 195 000 | $ 1.520.000 | $ 1.976.000 | $ 2.568.800 | $ 3.339.440 | $ 2.850.000
personalizado
ventade barmas | o o000 |6 180.000 | $  234.000 | $ 304200 |$ 395460 | $  297.000
nutriivas
ventadetermo | o 54000 | ¢ 720000 | $ 720000 | $ 720.000|$ 720000 | $  720.000
mezclador
TOTAL $ 10.850.000 | $ 13.889.000 | $ 17.839.700 | $ 22.975.610 | $ 22.374.978
Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12
$ 2471625 |$ 2471.625| $ 2.471.625|$ 2471.625|$ 2.471.625|$ 2.471.625|$ 2.471.625
$ 4.668.625|$ 4.668.625| $ 4.668.625 |$ 4.668.625 | $ 4.668.625 | $ 4.668.625 | $ 4.668.625
$ 8.788.000 | $ 8.788.000 | $ 8.788.000 | $ 8.788.000 | $ 8.788.000 | $ 8.788.000 | $ 8.788.000
$ 330.000|$ 330.000|$ 330.000|$ 330.000|$% 330000 $ 330.000|$  330.000
$ 2249728 | $ 2249728 | $ 2240728 |$ 2249728 | $ 2249728 |$ 2249728 | $ 2.249.728
$ 2.850.000 | $ 2.850.000 | $ 2.850.000 | $ 2.850.000 | $ 2.850.000 | $ 2.850.000 | $ 2.850.000
$ 297.000|$ 297.000|$ 297.000|$ 297.000|$  297.000|$ 297.000|$  297.000
$ 720.000|$ 720000|$ 720000|$ 720000 |$  720.000|$ 720.000|$  720.000
$22.374.078 | $ 22.374.978 | $ 22.374.978 | $ 22.374.978 | $ 22.374.978 | $ 22.374.978 | $ 22.374.978
Elaboracion propia
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En el 4 mes de operatividad, se logra el punto de equilibrio y ganancia, por eso se
manejara un capital de trabajo de $40.000.000 para poder funcionar los primeros
meses hasta lograr el punto de equilibrio.

Para esto se opt6 por realizar ventas de agua y energizantes los cuales nos deja
un porcentaje de ganancia del 60% ya que se habld con un distribuidor por compra
en cantidad, también se vendera barras nutritivas con un porcentaje de
rentabilidad del 30%, y venta de termos mezcladores de proteinas con una
rentabilidad del 40% por unidad. Los pagos a estos proveedores se realizaran de
contado.
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FLUJO DE CAJA PRIMER ANO

Tabla 15 flujo de caja

FLUJO DE CAJA

DETALLE

INICIAL

Mes 1

Mes 2

Mes 3

Mes 4

Mes 5

Mes 6

CAJA INICIAL

-9.259.516

$

-12.229.916

$

-15.030.242

$

-13.805.970

$

-7.541.306

$

-1.803.259

FINANCIACION

INGRESOS DE
OPERACION

INGRESOS POR
VENTAS Y

10.850.000

13.889.000

17.839.700

22.975.610

22.374.978

$

22.374.978

OTROS
INGRESOS

TOTAL INGRESOS
OPERACIONALES

10.850.000

13.889.000

17.839.700

22.975.610

22.374.978

$

22.374.978

INGRESOS NO
OPERACIONALES

APORTES DE
SOCIOS

60.000.000

LIQUIDACION DE
INVERSIONES

EGRESOS
OPERACIONALES

PROVEEDORES

620.400

676.920

750.396

845.915

771.900

771.900

PAGO DE NOMINA

9.825.000

9.825.000

9.825.000

9.825.000

9.825.000

9.825.000

PAGO DE
PRESTACIONES
SOCIALES

4.912.500

PAGO DE
APORTES

2.812.406

2.665.031

2.665.031

2.665.031

2.665.031

PAGO DE
GASTOS DE

3.375.000

3.375.000

3.375.000

3.375.000

3.375.000

3.375.000

COMPRA DE
MERCANCIA

PAGO DE

TOTAL EGRESOS
OPERACIONALES

13.820.400

16.689.326

16.615.427

16.710.946

16.636.931

$

21.549.431

EGRESOS NO
OPERACIONALES

ABONOS A
FINANCIACION

CAPITAL

INTERESES

TOTAL ABONOS
FINANCIACION

INVERSIONES

CAPITAL DE
TRABAJO

40.000.000

EDIFICACIONES Y
CONSTRUCCION

MAQUINARIA Y
EQUIPO

11.105.450

EQUIPO DE
OFICINA

2.457.900

EQUIPO DE
COMPUTO

3.260.000

EQUIPO DE
TRANSPORTE

PREOPERATIVOS

$

12.436.166

TOTAL INVERSION

$

69.259.516

@ ||

@ ||

@ ||

@ ||

@ |a |0

@ o |0

DISTRIBUCION DE
UTILIDADES

SALDO FINAL EN
CAJA

-9.259.516

$

-12.229.916

-15.030.242

$

-13.805.970

-7.541.306

-1.803.259

-977.712
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Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 TOTAL
$ 977712 ($ 4.760.335|$ 10.498.381 [ $ 16.236.428 | $ 21.974.475|$ 27.712.522 | $ -
$ -
$ -
$ 22.374.978 | $ 22.374.978 | $ 22.374.978 | $ 22.374.978 | $ 22.374.978 | $ 22.374.978 | $ 244.554.134
$ -1$ -1$ -1 $ -1 $ -1 -1 $ -
$ 22.374.978 [$ 22.374.978 | $ 22.374.978 [$ 22.374.978 | $ 22.374.978 | $ 22.374.978 | $ 244.554.134
$ -1$ -1 $ -1 8 -1 $ -8 -1 -
$ 60.000.000
$ -
$ 771.900 | $ 771.900 | $ 771.900 | $ 771.900 | $ 771,900 | $ 771.900 [ $ 9.068.831
$ 9.825.000 [ $ 9.825.000 | $ 9.825.000 | $ 9.825.000 | $ 9.825.000 | $ 9.825.000 | $ 117.900.000
$ -1$ -1$ -8 -1 $ -1 $ 4.912.500 | $ 9.825.000
$ 2.665.031[($ 2.665.031|$% 2.665.031 | $ 2.665.031 [ $ 2.665.031 | $ 2.665.031 | $ 29.462.719
$ 3.375.000 [ $ 3.375.000 | $ 3.375.000 | $ 3.375.000 | $ 3.375.000 | $ 3.375.000 | $ 40.500.000
$ -1$ -1 $ -1 $ -1 $ -8 -1 -
$ -1$ -1$ -8 -1 $ -8 - -
$ 16.636.931 [$ 16.636.931 |$ 16.636.931 [$ 16.636.931 |$ 16.636.931 | $ 21.549.431 | $  206.756.550
$ -1$ -1$ -8 -1 $ -8 -1 -
$ -
$ -1$ -1$ -8 -1 $ -8 - -
$ -1$ -1 $ - % -1$ -8 - -
$ -1$ -1 % -8 -1$ -8 - -
$ -
$ 40.000.000
$ -1$ -1$ -1 $ -1 $ -1 $ -1 $ -
$ -1 -1 % -1 $ -1 % -1 $ -1 $ 11.105.450
$ -1$ -1 $ -1 $ -1 $ -1 % - $ 2.457.900
$ -1$ -1$ -8 -1 $ -8 -1 % 3.260.000
$ -1$ -1$ -8 -1$ -8 -1 -
$ -1 -1 % -1 $ -1 S -1 $ -1 $ 12.436.166
$ -1$ -1$ -1 $ -1 $ -1 $ - $ 69.259.516
$ -
$ 4.760.335[$ 10.498.381 | $ 16.236.428 [$ 21.974.475|$ 27.712.522 | $ 28.538.068 | $ 28.538.068

Elaboracion propia
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BALANCE GENERAL PRIMER ANO

Tabla 16 balance general

BALANCE GENERAL

DETALLE INICIAL
ACTIVOS CORRIENTES

BANCOS $ -9.259.516
CAJA $ -
INVERSIONES $ 40.000.000
CUENTAS POR COBRAR $ -
INVENTARIOS $ -

TOTAL ACTIVO CORRIENTE  $ 30.740.484
PROPIEDAD PLANTA Y

EQUIPO
EDIFICACIONES Y

CONSTRUCCION $ -
MAQUINARIA Y EQUIPO $ 11.105.450
EQUIPO DE OFICINA $ 2.457.900
EQUIPO DE COMPUTO $ 3.260.000
EQUIPO DE TRANSPORTE $ -
TOTAL COSTO $ 16.823.350
MENOS DEPRECIACION

ACUMULADA $ .
TOTAL PROP. PLANTA Y

EQUIPO NETO $ 16.823.350

ACTIVOS DIFERIDOS

GASTOS PREOPERATIVOS $ 12.436.166
VALORIZACION MAQUINARIA

Y EQUIPO $ -
TOTAL ACTIVO NO

CORRIENTE $ 29.259.516
TOTAL ACTIVO $ 60.000.000
PASIVOS CORRIENTES

PROVEEDORES $ -

APORTES PARAFISCALES $ -
PASIVOS ESTIMADOS Y

PROVISIONES $ -
IMPUESTOS GRAVAMENES Y

TASAS $ -
TOTAL PASIVOS

CORRIENTES $ -
OTROS PASIVOS

CESANTIA CONSOLIDADA $ -
CUENTAS POR PAGAR A

TERCEROS $ -
TOTAL OTROS PASIVOS $ -
OBLIGACIONES FINANCIERAS  $ -

TOTAL PASIVOS A LARGO

PLAZO $ )
TOTAL PASIVOS $ -
PATRIMONIO

CAPITAL SOCIAL $ 60.000.000
RESERVA LEGAL

UTILIDAD DEL EJERCICIO $ -
UTILIDAD RETENIDA $ -
TOTAL PATRIMONIO $ 60.000.000
TOTAL PASIVO Y

PATRIMONIO $ 60.000.000

2R IR A e T

® B o

& &

® B e

-12.229.916  $
- $
40.000.000 $
54.600
27.824.684

®n H»H

11.105.450
2.457.900

3.260.000

16.823.350

LR IR = I e )

203.583

©

16.619.767 $

12.090.717 $

28.710.483 $
56.535.167 $

-8
2.812.406 $

2.144.798 $

4.957.204 $

4.957.204

60.000.000

$
$
-8.476.636  $
$
$

51.523.364

56.480.567 $
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Mes 2

-15.030.242

40.000.000

125.580
25.095.338

11.105.450
2.457.900

3.260.000

16.823.350

407.167

16.416.183

11.745.268

28.161.451
53.256.789

2.665.031

4.289.595

6.954.626

6.954.626

60.000.000

-5.346.781
-8.476.636

46.176.582

53.131.209

-13.805.970

$
$
$ 40.000.000
$ R
$ 217.854
$ 26.411.885

11.105.450
2.457.900

3.260.000

16.823.350

2 BE IR A o T

$ 610.750
$ 16.212.600
$ 11.399.819
$ 27.612.418
$ 54.024.303
$ -
$ 2.665.031

$ 6.434.393

$ 9.099.424

® B o
'

9.099.424

*# &

60.000.000

-13.823.418

$
$
$ -1.469.557
$
$ 44.707.025

$ 53.806.449

Mes 4

®h Hh B L HH

©OHBH B B

©

0 o ®»n O »

®h O H OB

-7.541.306

40.000.000

337.810
32.796.505

11.105.450
2.457.900

3.260.000

16.823.350

814.334

16.009.016

11.054.370

27.063.386
59.859.891

2.665.031

8.579.190

1.249.792

12.494.013

12.494.013

60.000.000
357.083

1.963.959
-15.292.975

47.028.067

59.522.080

Mes 5

$ -1.803.259

$

$ 40.000.000
$ -
$ 453.310
$ 38.650.051

$

$ 11.105.450
$ 2.457.900
$

$

$

3.260.000
16.823.350
$ 1.017.917

$ 15.805.433

$ 10.708.921

26.514.353
65.164.405

@

2.665.031

* ¥

$ 10.723.988

$ 2.315.268

$ 15.704.286

® ¥ o

©*

15.704.286

©

60.000.000
661.505

1.674.319
-13.329.016

49.006.808

® v e

$ 64.711.095



Mes 6

-977.712

40.000.000
568.810
39.591.098

®H HH HBH e

11.105.450
2.457.900

3.260.000

16.823.350

BB BHB

©

1.221.501

$ 15.601.849

$ 10.363.472

$ 25.965.321
$ 65.556.419

$ -
$ 2.665.031

$ 7.956.285

$ 3.380.744

$ 14.002.060

14.002.060

60.000.000
965.927

$
$
$ 1.674.319
$ -11.654.697
$

50.985.549

$ 64.987.609

Mes 7

$ 4.760.335
$ -
$ 40.000.000
$ -
$  684.310
$ 45.444.645

$ -
$ 11.105.450
$ 2.457.900

$ 3.260.000
$ -
$ 16.823.350

$ 1.425.084

$ 15.398.266

$ 10.018.023

$ -

$ 25.416.288
$ 70.860.933

$ -
$ 2.665.031

$ 10.101.083

$ 4.446.219

$ 17.212.333

© B B e
1

$ 17.212.333

$ 60.000.000
$ 1.270.348

$ 1.674.319
$ -9.980.378

$ 52.964.290

$ 70.176.623

Elaboracion propia

Mes 8

$ 10.498.381
$ -
$ 40.000.000
$ -
$ 799.810
$ 51.298.192

$ -
$ 11.105.450
$ 2.457.900

$ 3.260.000
$ -
$ 16.823.350

$ 1.628.668

$ 15.194.682

$ 9.672.574
$ -

$ 24.867.256
$ 76.165.447

$ -
$ 2.665.031

$ 12.245.880

$ 5.511.695

$ 20.422.607

$ -

$
$
$ -
$
$ 20.422.607

$ 60.000.000
$ 1.574.770

$ 1.674.319
$ -8.306.059

$ 54.943.031

$ 75.365.637

Mes 9

$ 16.236.428
$ -
$ 40.000.000
$ -
$ 915.310
$ 57.151.738

11.105.450
2.457.900

3.260.000

16.823.350

$ 1.832.251

$ 14.991.099

$ 9.327.125
$ -

$ 24.318.223
$ 81.469.962

$
$ 2.665.031
$ 14.390.678

$ 6.577.171

$ 23.632.880

$ -

$
$
$ -
$
$ 23.632.880

$ 60.000.000
$ 1.879.192

$ 1.674.319
$ -6.631.739

$ 56.921.772

$ 80.554.651
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Mes 10

$ 21.974.475
$ -
$ 40.000.000
$ -
$ 1.030.810
$ 63.005.285

$ -
$ 11.105.450
$ 2.457.900

$ 3.260.000
$ -
$ 16.823.350

$ 2.035.835

$ 14.787.515

$ 8.981.675
$ -

$ 23.769.191
$ 86.774.476

$ -
$ 2.665.031

$ 16.535.475

$ 7.642.647

$ 26.843.153

$ -

$
$
$ -
$
$ 26.843.153

$ 60.000.000
$ 2.183.613

$ 1.674.319
$ -4.957.420

$ 58.900.512

$ 85.743.666

Mes 11

$ 27.712.522
$ -
$ 40.000.000
$ -
$ 1.146.310
$ 68.858.832

$ -
$ 11.105.450
$ 2.457.900

$ 3.260.000
$ -
$ 16.823.350

$ 2.239.418

$ 14.583.932

$ 8.636.226
$ -

$ 23.220.158
$ 92.078.990

$ -
$ 2.665.031

$ 18.680.273

$ 8.708.123

$ 30.053.427

$ -

$
$
$ -
$
$ 30.053.427

$ 60.000.000
$ 2.488.035

$ 1.674.319
$ -3.283.101

$ 60.879.253

$ 90.932.680

Mes 12

$ 28.538.068
$ -
$ 40.000.000
$ -
$ 1.261.810
$ 69.799.879

$ -
$ 11.105.450
$ 2.457.900

$ 3.260.000
$ -
$ 16.823.350

$ 2.443.002

$ 14.380.348

$ 8.290.777
$ -

$ 22.671.126
$ 92.471.004

$ -
$ 2.665.031

$ 15.912.570

$ 4.421.058

$ 22.998.659

$ -

$
$
$ -
$
$ 22.998.659

$ 60.000.000
$ 1.263.159

$ 8.556.158
$ -1.608.782

$ 68.210.535

$ 91.209.194



ESTADO DE RESULTADOS

Tabla 17 estado de resultados

ESTADO DE RESULTADOS

DETALLE

INGRESOS
OPERACIONALES
COSTO DE VENTAS
UTILIDAD BRUTA EN
VENTAS

OTROS INGRESOS
OPERACIONALES
GASTOS DE OPERACION
AMORTIZACIONES
DEPRECIACIONES
ADMINISTRACION
UTILIDAD OPERACIONAL

GASTOS FINANCIEROS
INGRESOS (EGRESOS) NO
OPERACION.

OTROS INGRESOS

OTROS EGRESOS
EFECTO AJUSTE POR
INFLACION

UTILIDAD ANTES DE
IMPUESTOS

RESERVA LEGAL
IMPUESTO DE RENTA Y
COMPLEMENTARIOS
UTILIDAD NETA DEL
EJERCICIO

INICIAL Mes 1

$ 10.850.000
$ 620.400
$ 10.229.600
$
$  345.449
$ 203.583
$ 18.157.204
$ -8.476.636
$
$
$
$ -8.476.636
$
$
$ -8.476.636

Mes 2

$ 13.889.000
$  676.920
$ 13.212.080
$ .
$  345.449
$ 203.583
$ 18.009.829
$ -5.346.781
$ .
$ .
$ .
$ -5.346.781
$ ;
$ .
$ -5.346.781

122

Mes 3

$ 17.839.700
$  750.396
$ 17.089.304
$

$  345.449
$ 203.583
$ 18.009.829
$ -1.469.557
$

$

$

$

$ -1.469.557
$

$

$ -1.469.557

Mes 4

$ 22.975.610

$ 845.915

$ 22.129.695

$

$  345.449
$  203.583
$ 18.009.829
$ 3.570.834

$

©+

$ 3.570.834
$ 357.083

$ 1.249.792

$ 1.963.959

Mes 5

$ 22.374.978

$ 771.900

$ 21.603.078

$ -

$  345.449
$ 203.583
$ 18.009.829
$ 3.044.217

$ -

©*

3.044.217
304.422

&+

$ 1.065.476

$ 1.674.319



Mes 6

$ 22.374.978

$  771.900

$ 21.603.078

$ -

$  345.449
$  203.583
$ 18.009.829
$ 3.044.217

$ -

3.044.217
304.422

© &

$ 1.065.476

$ 1.674.319

Mes 7

$ 22.374.978

$  771.900

$ 21.603.078

$ -

$  345.449
$  203.583
$ 18.009.829
$ 3.044.217

$ -

3.044.217
304.422

& &

$ 1.065.476

$ 1.674.319

Elaboracion propia

Mes 8

$ 22.374.978
$  771.900

$ 21.603.078

345.449
203.583
18.009.829
3.044.217

©®H P P P

©“

$ 3.044.217
$ 304.422

$ 1.065.476

$ 1.674.319

Mes 9

$ 22.374.978

$  771.900

$ 21.603.078

$ -

$  345.449
$  203.583
$ 18.009.829
$ 3.044.217

$ -

3.044.217
304.422

©

$ 1.065.476

$ 1.674.319

123

Mes 10

$ 22.374.978

$ 771900

$ 21.603.078

$ -

$  345.449
$  203.583
$ 18.009.829
$ 3.044.217

$ -

3.044.217
304.422

© &

$ 1.065.476

$ 1.674.319

Mes 11

$ 22.374.978

$  771.900

$ 21.603.078

$ -

$ 345.449
$  203.583
$ 18.009.829
$ 3.044.217

$ -

3.044.217
304.422

@ &

$ 1.065.476

$ 1.674.319

Mes 12
$ 22.374.978
$  771.900

$ 21.603.078

$ -
$ 345449
$  203.583
$ 18.009.829
$ 3.044.217

$ -
$ i
$

$ -

$ 3.044.217
$ -1.224.876

$ -4.287.065

$ 8.556.158



Tasa Interna de retorno (TIR)

Tabla 18 TIR

PRESUPUESTO OPERATIVO ANO 1

TASA INTERNA DE RETORNO
ANUALIZADO

Elaboracion propia

TASA INTERNA DE RETORNO |INICIAL Afio 1 Afio 2 Afo 3 Afio 4 AR0 5
UTILIDAD PERIODO $  6.947.376 | $ 14.070.806 | $ 21.586.026 | $ 31.794.546 | $ 40.159.172
+ DEPRECIACIONES PERIODO $  2443.002|$ 2.443.002 [$ 2.443.002 | $ 2.443.002 | $ 2.443.002
+AMORTIZACIONES PERIODO | $ 12.436.166 | $ 4.145.389 | $ 4.145.380 | $ 4.145.389 | $ BB

TOTAL GENERACION INTERNA

DEL PROYECTO $ 12.436.166 | $ 13.535.766 | $ 20.659.197 | $ 28.174.416 | $ 34.237.547 | $ 42.602.174
- INCR.CAPITAL NETO DE $ 40.000.000 | $ -18.263.151 | $ 6.084.818 | $ 4.709.196 | $ 6.419.087 | $ 5.241.452
- INVERSION EN ACTIVOS $ 16.823.350 | $ s - BB -1s

+ INTERESES CAUSADOS $ -3 -3 BB -1s

= F.C.L. DEL PROYECTO

D.BCIO T. DE LA DEUDA $ -69.259.516 | $ -4.727.385 | $ 26.744.014 | $ 32.883.612 | $ 40.656.635 | $ 47.843.626
- SERVICIO DE LA DEUDA $ -3 -3 HE -1$

- ABONOS A CAPITAL $ -3 -3 s -1s

- INTERESES CAUSADOS DEL

PERIODO $ s -1$ s -1s

FLUJO DE CAJA LIBRE DE

LOS PROPIETARIOS $ -60.000.000 | $ -4.727.385 | $ 26.744.014 | $ 32.883.612 [ $ 40.656.635 | $ 47.843.626
INVERSION TOTAL $ 69.259.516

INVERSION INICIAL DE $_60.000.000

TASA DE OPORTUNIDAD 25%

TASA INTERNA DE RETORNO

DEL PROYECTO (TIR) 22%| ANUAL

VALOR PRESENTE NETO DEL

PROYECTO (VPN) $ 62.501.027 | PESOS

RELACION BENEFICIO /

COSTO DEL PROYECTO (B/C) 1,90| VECES

TASA INTERNA DE RETORNO

DE LOS INVERS(TIR) 26%| ANUAL

VALOR PRESENTE NETO $ 2.501.027 | PESOS

RELACION BENEFICIO /

COSTO (B/C) 1,04| VECES

La TIR del proyecto nos da un 22 % anual y el costo de oportunidad de los
inversionistas en otros proyectos es de un 25% anual, en el proyecto la tasa de
retorno de los inversionistas es de un 26% anual.

124




9. MODELO DE NEGOCIO PARA BOXPANTHER BASADO EN LA TEORIA DEL
MODELO CANVAS

9.1. Segmentacion de clientes:

La poblacion elegida en este estudio y a la cual se dirige la propuesta de valor de
BOXPANTHER es la poblacién ubicada en la comuna 15 de la ciudad de Cali,
especificamente los habitantes del barrio Ciudad Cérdoba; hombres y mujeres con
edades entre 18 a 35 afios que sienten afinidad o gusto por la practica de la
disciplina Crossfit teniendo en cuenta los beneficios de este para la salud, por otra
parte teniendo en cuenta el estrato socioeconémico, la propuesta va dirigida a los

estratos 2 y 3 del sector.
9.2. Propuestade valor:

La propuesta de valor de BOXPANTHER es generar un espacio donde ademas de
practicar Crossfit con entrenamiento certificado, se genere una comunidad en
torno al deporte dispuesta a mejorar sus condiciones fisicas; se ofrecera asesoria
nutricional para que los clientes complementen la actividad fisica con la
alimentacion y por ende mejoren su calidad de vida, por otra parte la ambientacion
del Box contara con maquinaria e implementos modernos, sera un lugar propicio

para el sano esparcimiento, todo esto a un precio asequible.
9.3. Canales de distribucion:

Los canales de distribucién implementados por BOXPANTHER son por una parte
el punto de venta que hace referencia al Box, por otra parte se utilizara el canal
virtual (no presencial) como redes sociales (Facebook, WhatsApp, Instagram,
Pinterest) correo electronico, lo que se busca es lograr atraer a los posibles
clientes con un local muy llamativo y excelente atencién, en referencia al canal
virtual se pretende dar uso de éste por medio de videos, historias divertidas,

promociones, fotos, invitados especiales, entre otros, teniendo en cuenta que
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estamos en la era de la conectividad y son muchas las personas que utilizan este

medio.
9.4. Relaciéon con el cliente:

La relacion con el cliente debe ser Unica y se pretende generar experiencias
memorables en cada uno de ellos, se busca que los clientes tengan el espacio
perfecto en donde ademas de ejercitarse y mejorar su calidad de vida, puedan
compartir e interactuar constantemente entre los miembros del equipo creando asi
una comunidad en la que cada uno de sus integrantes logren cambios positivos,
para los creadores de este proyecto es importante generar confianza en los
clientes, fidelizarlos y brindar asesoria y acompafamiento en todo lo relacionado
con la practica del Crossfit. Por otra parte, se contempla la posibilidad de contar un
buzon (fisico o virtual) de PQRS en donde nuestros clientes puedan expresar sus

opiniones acerca del servicio y del Box.
9.5. Fuentes de ingreso:

La fuente de ingresos principal de BOXPANTHER sera la venta de los paquetes
de suscripcién, por otro lado, en el Box también se va a ofrecer la venta de
proteinas, prendas deportivas, accesorios deportivos como termos, bolsos, gorras,
barras nutritivas, agua, jugos naturales y energizantes. Ademas de lo anterior, se
contempla la posibilidad de participar en competencias nacionales de Crossfit en
donde se puede aspirar a ganar los primeros lugares y se obtiene un premio

monetario tanto para los participantes como para el Box al que pertenecen.
9.6. Recursos clave:

Los recursos clave para el pleno funcionamiento del Box seran en primera medida
los recursos fisicos tales como el local, las adecuaciones y los elementos o
articulos deportivos y en segunda medida se tiene el talento humano que hace
referencia al personal que hard esta idea de negocio posible tales como el
gerente, el administrador, los entrenadores y la persona de oficios varios. Por

ultimo, se tiene en cuenta los recursos tecnolégicos tales como el programa de
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registro de ventas, facturacién, inventarios, reproductor de musica, datafono,

internet WIFI, y el acceso a todas las redes sociales.
9.7. Actividades clave:

Las principales actividades a desarrollar por BOXPANTHER son la ubicacion
estratégica del Box que debe ser en la zona céntrica del barrio Ciudad Cordoba,
teniendo en cuenta la alta afluencia de personas y la zona de facil acceso, por otra
parte, la ambientacion del Box debe ser ordenada agradable y amena para los
clientes, se debe aplicar una promocion y publicidad directa para atraer la atencion
de las personas de alrededor del Box y también se contempla la posibilidad de
organizar competencias internas en el Box para motivar y aumentar el autoestima

de los clientes.
9.8 Socios clave:

El Box buscara aliarse estratégicamente con los proveedores buscando la mejor
relacion costo-beneficio entre ambos. Los proveedores de BOXPANTHER seran
los que proveen maquinaria Crossfit, alimentos y suplementos, nutricionista, y

asociaciones deportivas.
9.9. Estructura de costos:

En la estructura de costos para el Box, se tienen en cuenta, el costo del personal,
costo de la adecuacion del establecimiento, costo por publicidad y costos de

mantenimiento.
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10. CONCLUSIONES

De acuerdo a la estructura y cobertura que ofrece el modelo CANVAS se
determina que es un modelo de negocio flexible y adaptable a los
requerimientos de una organizacién y al entorno, ya que permite ver de
manera global todos los aspectos importantes en la conformacion de una

empresa.

En base al andlisis financiero que se realizd6 para la creacién de Box se
puede concluir que el proyecto es viable, la TIR del proyecto da un 22 %
anual y el costo de oportunidad de los inversionistas en otros proyectos es
de un 25% anual, en el proyecto la tasa de retorno de los inversionistas es

de un 26% anual.

De acuerdo al aumento de los establecimientos deportivos como los
gimnasios y Box de Crossfit en el pais, se puede concluir que nos
encontramos en un mercado emergente, cada vez las personas se
concientizan y estan dispuestas a cuidar de su fisico ya sea por motivos de
salud o estética, lo que representa una oportunidad de emprender con
BOXPANTHER.

En base a la respuesta que dieron las personas encuestadas a la pregunta
de si asistiria a un Box de Crossfit ubicado en la comuna 15 de la ciudad de
Cali, el 78% de los encuestados que equivale a 299 personas contestaron
gue si, lo que representa un mercado potencial ya que es un sector en el
cual no hay establecimientos de este tipo lo cual es positivo para la
propuesta de negocio de BOXPANTHER.
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11. RECOMENDACIONES

En base a los resultados de esta investigacién se recomienda dar inicio al
proyecto de crear el Box de Crossfit en la comuna 15 de Cali ya que el
proyecto es viable generaria rentabilidad.

Se recomienda la ubicacion del Box de Crossfit en la comuna 15 de Cali
especificamente en el barrio Ciudad Coérdoba ya que es un lugar muy
concurrido y poblado, ademas cuenta con un potencial teniendo en cuenta
gue en el sector no hay establecimiento de este tipo. Representa un reto

captar la atencion y posterior fidelizacion de los clientes potenciales.

Se recomienda incluir la venta dentro del Box de productos que
complementen la actividad fisica de los clientes, complementando asi las
posibles necesidades de quienes visitan el Box, la venta de tales productos
como ropa deportiva, bebidas, barras nutritivas, proteinas, energizantes,
accesorios deportivos y termos permitiran el ingreso de mas dinero a la
empresa y representaria la mejor relacion costo-beneficio entre el Box y los

proveedores de dichos productos.

Se recomienda periodicamente realizar un analisis completo de los
servicios que ofrece el Box para evaluarlos y tener un control sobre los
procesos que se desarrollan en el establecimiento, con esto buscar reducir

riesgo de pérdidas.

Se recomienda implementar un sistema de mejora continua, escuchar
atentamente a los clientes y en lo posible superar sus expectativas para
gue sean leales al establecimiento y se garantice la continuidad de la

misma a largo plazo.
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