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RESUMEN

TITULO: PLAN DE NEGOCIOS PARA LA CREACION DE UN ESTABLECIMIENTO
QUE OFREZCA DE MANERA CONJUNTA LOS DOS ELEMENTOS PRINCIPALES
DEL FITNESS, ALIMENTACION Y ACONDICIONAMIENTO FisICO*

AUTOR: JHON ANDERSSON SALINAS RAMIREZ**

PALABRAS CLAVE: Nutricién, acondicionamiento fisico, fitness, saludable, dieta,
crossfit, musculacion.

En la ciudad de Bucaramanga se observa una tendencia creciente por el cuidado de
la salud y el aspecto fisico, lo cual se evidencia en el nacimiento de nuevos mercados
derivados de la industria del fitness, siendo los mas relevantes aquellos enfocados al
acondicionamiento fisico y la alimentacion saludable. Teniendo en cuenta que es una
industria en crecimiento no so6lo en la ciudad sino en el pais, se observa una
oportunidad de negocio con una amplia oferta por suplir, en especial la relacionada
con el logro de los objetivos que se plantea cada persona en cuanto a salud y
apariencia.

Partiendo de que en la industria del fitness los dos aspectos mas importantes para el
logro de objetivos son la alimentacién y la actividad fisica, Gym&Food pretende
brindar estos servicios, por medio de un establecimiento conformado por un
restaurante saludable y una zona de acondicionamiento, bajo la orientaciéon de un
instructor de gimnasio y un nutricionista, quienes trabajardn conjuntamente para
ayudar a que los resultados se evidencien en menor tiempo.

Con el fin de determinar lo que realmente esta buscando el mercado bumangués y la
viabilidad del proyecto, se realiz6 una investigacion de mercado, en la cual se
encuestaron a 384 personas pertenecientes al mercado potencial, lo cual permitio
determinar lo que se necesita para llevar a cabo el proyecto, obteniéndose una
inversion inicial requerida de $ 85.633.196 la cual junto con el prondéstico de ventas,
sirvieron como base para encontrar el VPN y la TIR, con valores de $ 36.831.527 y
24.4% respectivamente. De los resultados obtenido se puede analizar que el proyecto
es viable financieramente, ya que se recupera la inversion en 3.9 afios, ademas el
impacto en cuanto a la satisfaccion del cliente al obtener los resultados deseados
tendria una consecuencia positiva.

* Trabajo de grado.
** Facultad De Ingenierias Fisico-Mecanicas. Escuela De Estudios Industriales Y Empresariales.
Director José Antonio Cardenas Fontecha
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SUMMARY

TITLE: BUSINESS PLAN FOR CREATING A STORE THAT OFFERS TWO WAY
JOINT MAIN ELEMENTS OF FITNESS AND FOOD AND PHYSICAL
CONDITIONING.”

AUTHOR: JHON ANDERSSON SALINAS RAMIREZ™*

KEY WORDS: Nutrition, physical conditioning, fitness, healthy, diet, crossfit,
bodybuilding.

In the city of Bucaramanga an increasing trend is observed for the care of health
and physical appearance, which is evident in the emergence of new markets
arising from the fitness industry, the most relevant those focused on fitness food
and health. Given thatit is a growing industry not only in the city but in the country,
a business opportunity is seen with a great deal for supply, especially related to the
achievement of the objectives that each person arises as to health and
appearance.

Given that in the fitness industry the two most important aspects for achieving
objectives are eating and physical activity, Gym & Food aims to provide these
services, through a settlement consisting of a healthy restaurant and conditioning
zone under the guidance of a fitness instructor and a nutritionist, who will work
together to help achieve the results are evidenced in less time.

In order to determine what your actually looking for in the Bumangués market and
project feasibility, market research, in which they surveyed 384 people from the
potential market was held, which allowed us to determine what we need to
accomplish the project, obtaining an initial investment of $ 85.633.196 required
which together with the sales forecast, served as the basis to find the NPV and
IRR, with values of $ 36.831.527 and 24.4% respectively. From the results
obtained it can be analyzed that the project is financially viable, since the
investment is recovered in 3.9 years, plus the impact in terms of customer
satisfaction to achieve the desired results would have a positive result.

" Degree work.
** Faculty of Engineering Physical-Mechanic. School of Studies Industrial and Business. Director
José Antonio Cardenas Fontecha
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INTRODUCCION

La poblacion colombiana estd cada vez mas preocupada e interesada en tener
habitos saludables y mejorar su aspecto fisico; de igual manera, se observa una
mayor aceptacién por la tendencia mundial encaminada a la utilizacion de centros
especializados en pilates, crossfit, entre otros, una industria del fitness que lleva a
las personas opciones que les permitan trabajar su cuerpo con mayor intensidad,
seguir rutinas especializadas y, ademas, ser conscientes de la importancia de la
alimentacion en cada uno de los procesos que llevan. Para Sthephen Bruner,
gerente de mercadeo de la multinacional Precor, dedicada al disefio y la
fabricacion de equipos de este tipo, “en Colombia esta industria se encuentra en

crecimiento acelerado, incluso méas que en el resto de América Latina”. *

Para tener un cuerpo sano o “fitness” se deben tener como pilares mas
importantes el ejercicio fisico, la alimentacién adecuada y el descanso, los cuales
se deben trabajar simultaneamente para obtener mejores resultados. De acuerdo
a esto y partiendo del creciente interés por tener un cuerpo saludable y atlético, se
pretende con este proyecto determinar la viabilidad de crear un establecimiento
que ofrezca de manera integral los servicios de acondicionamiento fisico y
alimentacion saludable en la ciudad de Bucaramanga, teniendo en cuenta que
aunque existe una oferta de restaurantes de comida saludable, estos no son de
facil acceso para los usuarios de los gimnasios, ya sea por sus elevados costos o

poca publicidad.

Este estudio permitira conocer los competidores directos e indirectos, determinar
las ventajas competitivas del negocio, saber cual es el segmento de clientes, la
rentabilidad esperada y verificar la posibilidad de penetracion real del negocio en

el mercado midiendo el riesgo y oportunidades de éxito. El estudio fue llevado a

! REDACCION VIVIR. La industria FITNESS pisa fuerte. Articulo El Espectador, 2014. Disponible en:
http:/iwww.elespectador.com/noticias/salud/industria-fithess-pisa-fuerte-articulo-517895
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cabo metodolégicamente en seis etapas, estructuradas de la siguiente manera: el
capitulo uno contiene las generalidades donde se expone la justificacion del
estudio y el marco de referencia, el capitulo dos presenta el estudio de mercado,
que abarca desde la descripcién del producto o servicio y su respectiva
determinacion del mercado objetivo, hasta el analisis de la investigacion de
mercado, el capitulo tres el estudio técnico en el cual se describe la que sera la
localizacion del proyecto y la ingenieria que encierra el proceso, el capitulo cuatro
es el estudio administrativo que contiene las politicas y estructura organizacional
de la empresa, el cinco detalla el analisis financiero el cual sera la base junto con
el andlisis del impacto social y ambiental, para realizar la evaluacion del proyecto,
lo cual estd contenido en el capitulo seis. Finalmente se presentan algunas

conclusiones y recomendaciones.
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CUMPLIMIENTO DE OBJETIVOS

Cuadro 1. Cumplimiento de objetivos

OBJETIVO CUMPLIMIENTO

GENERAL

Desarrollar un plan de negocios para la creacion de un
establecimiento que cuente con los recursos necesarios para
ofrecer la alimentacion, acondicionamiento fisico,
suplementacion y el asesoramiento del plan nutricional de las
personas que desean llevar una dieta saludable o fithess en la
ciudad de Bucaramanga.

ESPECIFICOS

Realizar un estudio de mercados para determinar la viabilidad
del proyecto y el sector de mayor interés y poder adquisitivo.
Realizar un estudio técnico para la identificacion de procesos
efectivos en la elaboracion de los alimentos y en el
acondicionamiento fisico.

Crear una estrategia de mercadeo que permita captar la
atencion de la comunidad Bumanguesa.

Desarrollar una estructura administrativa tal que responda a los
requerimientos del negocio, definiendo para ello sus politicas,
objetivos estratégicos, su estructura, y responsabilidades
individuales.

Identificar las normas legales que rigen la conformacion de este
tipo de negocio.

Analizar el impacto ambiental generado por la empresa.

Realizar un pronéstico financiero con sus respectivos analisis
para determinar la factibilidad del plan de negocios.

1.
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2. GENERALIDADES DEL PROYECTO

1.1. JUSTIFICACION DE LA IDEA DE NEGOCIOS

El mercado del fitness a nivel global y por ende en la region cambi6é y comenzé a
desarrollarse, hoy es un sector robusto y con claras oportunidades de crecimiento,
tal como lo da a conocer el autor Loreto Oda Marin en su articulo “Industria del
fitness en América Latina movio US$5.600M en 2011"; de igual manera resalta
que la industria factur6 en 2011 US$5.600 millones en los mas de 46.000
gimnasios que existen en los quince mercados que fueron analizados en el estudio
para América Latina del International Health Racquet & Association
Sportsclub (IHRSA por sus siglas en inglés), titulado “Alcance y Envergadura de
los Mercados Clave de Gimnasios”, el primero de este tipo y que fue elaborado en
conjunto con Mercado Fitness y Fitness Brasil, en el que se detalla que Brasil y
México son los paises con mayor facturacion durante el ejercicio anterior con
US$2.358 y US$1.479, respectivamente, lo que es esperable si se considera que
ambos paises son las economias mas grandes de la region y que esta industria
esta muy relacionada con la renta per capita; mas atrds se ubica Argentina y
Colombia como mercado nuevo y pujante. Segun afirma Guillermo Vélez, redactor
del informe y editor de Mercado Fitness, “La industria del fitness es todavia joven,
esta en crecimiento y en eso no hay vuelta atrds. No me imagino que aspecto
podria afectar tan negativamente a la industria para detener su crecimiento,

porque todos los factores son positivos. Esto no puede mas que crecer”.?

El acondicionamiento fisico y los habitos alimenticios saludables que este
requiere, es una industria que en Colombia desde hace algunos afios ha venido

creciendo aceleradamente en relacién con otros paises de América Latina. Esto se

20ODA MARIN, Loreto. Industria del fitness en América Latina movié US$5.600M en 2011. Articulo América
economia, 2012. Disponible en: http://www.americaeconomia.com/negocios -industrias/industria-del-fitness-en-
america-latina-movio-us5600m-en-2011
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debe a que el pais ha reconocido las fortalezas del negocio y los empresarios han
puesto su interés en el cuidado y bienestar de las personas, afirmé a Radio santa

Fe, Orlando Alvarez, Gerente de Precor para América Latina y el Caribe.?

De acuerdo con un estudio realizado por la firma Raddar, desde hace algunos
afios los numeros del ejercicio bajo techo son aun mas significativos en la
economia colombiana: para el afio 2008, los gimnasios y centros médicos
deportivos representaron el 0,34% del Producto Interno Bruto (PIB) nacional y
movieron en el afio $900 mil millones. “Estilos de vida saludable” parecen ser las
palabras claves detras de este fendmeno al que los colombianos le asignan el
0,5% de su gasto y que, de acuerdo con lo proyectado por la industria, registrara

un crecimiento de casi 10% para 2018.*

Hoy en dia el mercado se encuentra frente a un consumidor mas informado y
exigente, por lo que es necesario mejorar la calidad de servicio, innovar y brindar
servicios mas completos, preparandonos para esta creciente industria del fitness,
en la que como lo dicen expertos es de gran importancia la personalizacion y la

transparencia.

Las personas hablan de las tendencias en lo que respecta a habitos alimenticios y
nuevas formas de construir un cuerpo saludable y estético, es por esto, que la
industria ha tratado de proporcionar mayor informacién de las funciones y
componentes especificos de alimentos que promocionan salud y/o previenen
enfermedades, respondiendo asi a la demanda de estos consumidores
conscientes y preocupados por tener un estilo de vida a su percepcién, saludable,
pero la realidad es que para conseguir estos objetivos es necesario ademas de
tener unos buenos habitos alimenticios, complementarlos ejercitandose

regularmente y descansando adecuadamente, lo cual no siempre es tenido en

3 REDACCION VIVIR. La industria FITNESS pisa fuerte. Articulo El Espectador, 2014. Disponible en:
http://www.elespectador.com/noticias/salud/industria-fitness-pisa-fuerte-articulo-517895

*VILLALBA CASTRO, Ana Maritza. Negocio de curvas perfectas. Articulo El Espectador, 2008. Disponible en:
http:/Awww.eles pectador.com/impreso/negocios/articuloimpreso90734-negocio-de-curvas-perfectas
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cuenta® ® uotras veces, no se tienen los conocimientos necesarios para llevar este
estilo de vida por propia cuenta, de lo cual surge una demanda de alimentos y
suplementos balanceados de acuerdo a la hora de consumo y objetivos deseados,
ademas de planes de entrenamiento que complementen de manera efectiva la
alimentacion. Segun un estudio realizado por Nielsen los Colombianos estamos
muy de acuerdo 46% y de acuerdo 44% en pagar mas por alimentos que
promuevan beneficios de salud, pero también en fijarse claramente en la calidad
de los alimentos a la hora de comprarlos por encima del precio (43% fuertemente
de acuerdo y 43% de acuerdo), otros prefieren cocinar en casa, asi de esta forma
saben bien con qué ingredientes preparan los alimentos (43% fuertemente de
acuerdo y 43% de acuerdo), algunos prefieren solo comprar alimentos que
provengan de fabricantes que conocen (36% fuertemente de acuerdo, 49% de
acuerdo) y un 84% buscan alimentos con ingredientes locales, naturales y
alternativas organicas (34% fuertemente de acuerdo, 50% de acuerdo) " . (Ver

figura 1).

Asi mismo el estudio expone la importancia que hoy en dia estan teniendo los
productos conocidos como saludables en la canasta colombiana, los cuales han
logrado penetrar en el gusto de los consumidores e impulsado también el
crecimiento de las canastas de alimentos y bebidas, representando un 23% del

gasto total de la canasta completa, creciendo un 4,98% para 2014.2

La tendencia por lo saludable o funcional es una oportunidad interesante para
fomentar estrategias que permitan ofrecer productos mas sanos, algunas de estas

relacionadas con mayor transparencia sobre el contenido de los alimentos y como

® NEWTON, Chris, Demand Media, Hearts newspaper. How to Open a Healthy Food Restaurant & Gym, 2015.
Disponible en: http://smallbusiness.chron.com/open-healthy-food-restaurant-gym-26177.html

® HSIEH, Yun-Hwa Peggy; OFORI, Jack Appiah. Biblioteca Virtual Pro. Asia Pacific Journal of Clinical Nutrition
/ National Health Research Institutes NHRI. Innovations in Food Industry for Health, 2007. Disponible en:
http://Awww.revistavirtualpro.com/biblioteca/innovaciones -en-la-industria-de-alimentos-para-la-
salud#sthash.8h6 BEsSWB.dpuf

" NIELSEN. Habitos de los consumidores en la tendencia saludable, 2015. Disponible en:
http:/Awww.nielsen.com/co/es/insights/news/20151/habitos-consumidores-colombianos.html

8 SAAVEDRA, Juan Felipe. Gerente Comercial Nielsen Colombia. Nielsen para Revista IAlimentos. La
innovacion marcara el 2015, 2015. Disponible en: http://www.nielsen.com/co/es/insights/news/20151/articulo-
innovacion-alimentos-2015.html
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los alimentos ayudan a la salud, es asi como encontramos tendencias como Full
Frontal “desnudo frontal integral” que estd muy relacionada con esta idea, ya que
su principal caracteristica esta en la transparencia de la informacién que se le
revela al cliente sobre la produccién y contenido de los productos que se venden,
estando la informacién siempre al alcance del cliente.® Ademéas segdn un estudio
realizado por Ingredion en el 2015, el 80% de los consumidores encuestados en
17 paises, asiaticos pensaban que era importante reconocer los ingredientes que
aparecen en el etiquetado de su comida y bebida y aprecian de igual manera que
la lista de estos ingredientes sea corta y simple,® lo cual deja entrevisto la

importancia de esta tendencia a nivel mundial.

® TRENDWATCHING. 10 crucial consumer trends for 2013. Disponible en:
http:/ftrendwatching.com/es/trends/10trends2013/?fullfrontal

10 NUTRITIONINSIGHT. Stronger Demand for Clean Labelin Asia Pacific Reveals Ingredion Consumer
Research.2015. Disponible en: http:/Awww.foodingredientsfirst.com/news/Stronger-Demand-for-Clean-Label-
in-Asia-Pacific-Reveals-Ingredion-Consumer-Research.html
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Grafica 1. Habitos de los consumidores colombianos

W Fuertemente de acuerdo M De acuerdo W En desacuerdo B Fuertemente en desacuerdo
Unafuerte hidratacion es parte de mi etilo de vida 52 39 3
Pagaria mas por alimentos que promuevan beneficios de salud 46 44 8
Calidad es mas importante que precio cuando compro dimentos a3 43 i
Prefiero cocinar en casg ad =& lo gue hay en mi comida a3 43 i
Solo compro de fabricantes gue conozco 36 49 12 3
Prefiero aimentos con ingredientes locales, naturalesy alternativas... 34 50 12 3
Compro productos fabricados locamente 30 LY: § 15 1
Princ ipalmente com pro alimentos guevendan losretailers especialzados... 33 49 15
Tomo decisiones de dieta para preveni problemas de salud 37 44 16 3
Soy lo que como 37 44 16
Alimentos organicos y naturales, son mas costosos 33 46 17 3
Leo las etiquetas cuidadosamente para revisar & contenido nutritivo 3 47 17 (]
Me gjercito o jusgo glgin deporte regular mente 31 A6 18 4
Usuaimente compro alimentos que estan en descuento 26 50 22
Confio en la nformacion sobre salud del etiquetado de los empagues 20 55 22 3
Estoy dispuesto a sscrificar el gusto por una opcion mas saludable 34 1 23
Usuamente compro las msmas marcas de comida 25 49 25
Me gusta probar nuevas marcas de dimentos 22 g2 22 3
Lacomida procesada no es ssludable 23 50 24 3
Una guia de porciones es importante para mi 25 48 22 5
Cuidadosamente monitoreo B comida para controlar mi dieta 23 47 26 5
Produzco almentos hechos por mi mismo en un pequefio huerto casero 10 20 37 33

Fuente: Encuesta Global de Nielsen sobre salud ybienestar. 3ertrimestre de 2014.

La reciente encuesta Global de Nielsen sobre Salud y Bienestar sefiala que las
etiquetas de los envases son una fuente importantisima de informacion para los
consumidores, mas de tres cuartas partes de los consumidores en el mundo leen
hoy en dia las etiquetas para enterarse de lo que consumen y Colombia no es la
excepcion, ante lo cual los analistas del estudio recalcan que fabricantes y
retailers deben proporcionar informacion nutricional facil de entender para ayudar
a los consumidores a tomar el control de sus alimentos en beneficio de su salud.
Para el caso de Colombia el estudio dio como resultado que es importante
aprovechar la confianza que tienen los consumidores en la informacién nutricional
de los productos que aparece en los empaques, ya que mas del 70% de los
encuestados sefald confiar en esta informacion. Asi mismo se encontré que 81%
de los encuestados de este estudio asegura “ser lo que come” y muchos de ellos
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estan buscando opciones diversas para hacer que lo que consumen les ayude a
controlar sus dietas y a prevenir problemas de salud como la obesidad, la
diabetes, entre otros, por lo que fabricantes y retailers tienen la posibilidad de
innovar y proveer productos que incorporen soluciones de salud de forma facil y

conveniente para incrementar el interés de sus consumidores.*!

Perder peso y controlarlo son areas importantes dentro de la demanda de
innovacion de los productos, por lo que hoy en dia se encuentra un consumidor
mas consciente de su salud y bienestar, y con ello grandes oportunidades y retos
para satisfacer la demanda y brindar a los clientes lo que buscan, pero sobre todo
lo que necesitan. Por esta razdn, se pretende mediante este proyecto crear una
alternativa para aquellas personas que no cuentan con el tiempo 0 conocimientos
necesarios para llevar una dieta saludable, ofreciendo un menu elaborado de
acuerdo a recomendaciones de expertos en nutricion y con alimentos de calidad,
el cual incluye variedad de opciones para el desayuno, almuerzo, cena, comidas
post entrenamiento y pre entrenamiento, con la opcion de ser personalizados y
acompafnados por su respectiva informacion nutricional, respondiendo asi a la
tendencia Focus-me y Full Frontal, ademas de la venta de suplementos
nutricionales y una zona reservada para el acondicionamiento fisico, la cual
ofrecera la oportunidad de recibir asesoramiento personalizado, todo esto con el

fin de lograr un servicio completo y eficaz para nuestros clientes.

™ NIELSEN. Lo saludable, una tendencia en alza, 2015. Disponible  en:
http://www.nielsen.com/co/es/insights/news/20151/oportunidades-saludables.htm|
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1.2. OBJETIVOS DEL PROYECTO

1.2.1. Objetivo general

Desarrollar un plan de negocios para la creacion de un establecimiento que cuente
con los recursos necesarios para ofrecer la alimentacion, acondicionamiento fisico,
suplementacion y el asesoramiento del plan nutricional de las personas que

desean llevar una dieta saludable o fitness en la ciudad de Bucaramanga.

1.2.2. Objetivos especificos

e Realizar un estudio de mercados para determinar la viabilidad del proyecto y
el sector de mayor interés y poder adquisitivo.

e Realizar un estudio técnico para la identificacién de procesos efectivos en la
elaboracién de los alimentos y en el acondicionamiento fisico.

e Crear una estrategia de mercadeo que permita captar la atencién de la
comunidad Bumanguesa.

e Desarrollar una estructura administrativa tal que responda a los
requerimientos del negocio, definiendo para ello sus politicas, objetivos
estratégicos, su estructura, y responsabilidades individuales.

e Identificar las normas legales que rigen la conformacion de este tipo de
negocio.

e Analizar el impacto ambiental generado por la empresa.

e Realizar un simulador financiero con sus respectivos andlisis para determinar

la factibilidad del plan de negocios.
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1.3. MARCO DE ANTECEDENTES

Durante la busqueda de informacion se encontraron proyectos de grado enfocados
en la creacion de gimnasios convencionales, gimnasios crossfit y restaurantes de
comida saludable de diferentes universidades del pais, de los cuales se obtuvo
informacidn acerca de las tendencias y el estado actual de cada uno de estos

mercados.

Cuadro 2. Antecedentes base de estudio

TITULO DEL PROYECTO ALCANCE

Plan de Empresa: CrossFit En este proyecto muestra la gran aceptacion que ha
Equilibrio. tenido el crossfit en el mundo y la poca inversion que se
necesita en cuanto a maquinaria e infraestructura para la

implementacion de un gimnasio como este, ademas de

confirmar que es una tendencia que esta creciendo

rapidamente en América Latina. También muestra la

importancia de crear una comunidad en la que los

usuarios se sientan felices y motivados. Ademas de dejar

en claro la necesidad obtener permisos para la

implementacion de un establecimiento de esta

modalidad.*
Factibilidad para la creacion = Este trabajo de grado fue realizado por estudiantes de la
de un restaurante de UIS y muestra como un gran porcentaje de la poblacion

comida saludable en la trabajadora de Bucaramanga tiene la necesidad de
ciudad de Bucaramanga | acudir a un restaurante a la hora del almuerzo y buscan
mayormente comida saludable, pero no existe una gran
oferta de restaurantes con estas caracteristicas o la
publicidad utilizada por estos no es la mejor para informar
a los clientes adecuadamente, por esta razén y debido al
aumento del consumo de alimentos saludables bajos en
grasa y azucar, se puede concluir que la implementacion

12 OBERBECK, Douglas Chares. Plan de Empresa: CrossFit Equilibrio. Trabajo de grado para optar por el
titulo de Magister en Administracion. Cali. Universidad de ICESI. Facultad de Ciencias Administrativas y
Econdmicas, 2014. Disponible en:
http://bibliotecadigital.icesi.edu.co/biblioteca_digital/bitstream/10906/77223/1/plan_empresa_crossfi.pdf
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TITULO DEL PROYECTO ALCANCE

de un restaurante de comida saludable es una opcion

viable en la ciudad de Bucaramanga.™
Factibilidad para la creacion = En este proyecto se ve reflejada la necesidad de tomar
de un gimnasio exclusivo  medidas correctivas para la salud, por parte de personas
para personas con con sobrepeso y obesidad, siendo este un problema que
sobrepeso y obesidad en la  aqueja cada dia mas, no sélo a la poblacién bumanguesa
ciudad de Bucaramanga  sino mundial, ademés se evidencia por medio de las
encuestas que dos de las soluciones a las que acuden
son las dietas y el ejercicio fisico, siendo la primera la
gue mayores resultados les han dado. Esto es una
muestra mas de la importancia que tienen trabajar de
manera conjunta con una alimentacion adecuada y el
gjercicio fisico, pues como lo afiman algunos de los
encuestados, en algunos casos, han asistido a gimnasios
y deciden desertar del proceso de acondicionamiento

debido a que no obtienen resultados.™
Aporte general: Cada uno de los proyectos anteriores ademas de tener un contenido
gue justifique la viabilidad del este negocio, hace un aporte importante en cuanto a la

metodologia usada en este tipo de proyectos.

13 CARRENO RAMIREZ, Geny. ALMEIDA GUERRERO, Ximena Adriana. Factibilidad para la creacién de un
restaurante de comida saludable en la ciudad de Bucaramanga. Proyecto de grado realizado como requisito
para optar al titulo de Profesional en Gestion Empresarial. Bucaramanga. Universidad Industrial de Santander.
Instituto de Proyeccién Regional y Educacién a Distancia, 2010. Disponible en:
http://repositorio.uis.edu.col/jspuilbitstream/123456789/11367/2/134711.pdf

“PARADA ZARATE, Geovanny Antonio, QUINTERO RINCON, Gloria. Factibilidad para la creacién de un
gimnasio exclusivo para personas con sobrepeso y obesidad en la ciudad de Bucaramanga. Proyecto de
grado realizado como requisito para optar al titulo de Profesional en Gestion Empresarial. Bucaramanga.
Universidad Industrial de Santander. Instituto de Proyecciéon Regional y Educacién a Distancia, 2010.
Disponible en:

http://repositorio.uis.edu.col/jspuilbitstream/123456789/11073/2/118017.pdf
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2. ANALISIS DEL ENTORNO

2.1. ANALISIS DEL MACROENTORNO (ANALISIS PEST)

2.1.1. Politico.

Colombia es un estado social de derecho organizado en forma de republica
unitaria, compuesta por 32 departamentos descentralizados y con autonomia en
sus entidades territoriales; es democratica, participativa, pluralista y
fundamentada en el respeto de la dignidad humana, en el trabajo y la solidaridad
de las personas que la integran, actualmente esta regida por la constitucion de
1991 que reform6 la de 1886 y esta compuesta por tres ramas judiciales, la

ejecutiva, legislativa y judicial.t®

En Colombia han existido, desde el siglo XIX, conflictos politicos los cuales han
traido como consecuencia la aparicion de grupos armados como lo son, las
fuerzas armadas revolucionarias de Colombia (FARC), el ejército de liberacion
nacional (ELN) y los paramilitares, los cuales son responsables del aumento en las
violaciones de los derechos humanos, asesinatos, secuestros, torturas y

plantaciones de coca.'®

La legislacion colombiana fue creada a partir del concepto de que el bienestar
general prima sobre el particular, por tal motivo se aclara en la constitucién que el
trabajo es un derecho y una obligacién social y que toda persona tiene derecho a

un trabajo en condiciones dignas y justas, es decir que se deben respetar sus

5 MISION PERMANENTE DE COLOMBIA ANTE LAS NACIONES UNIDAS. Sistema politico colombiano.
Disponible en: http://www.colombiaun.org/Colombia/sistema_politico.html

16 COLOMBIA INFO. Conflicto Armado. Disponible en:
http://iwww.colombia.com/colombiainfo/nuestrahistoria/conflicto.asp
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derechos y condiciones asociadas con el pago de salarios, seguridad social y

prestaciones sociales.’

Por otra parte, las empresas en Colombia deben cumplir con cargas fiscales como
lo son el impuesto de renta, impuesto al valor agregado (IVA), retencién en la
fuente, ICA, impuesto al patrimonio, gravamen a los movimientos financieros,
aportes para fiscales, el nuevo impuesto sobre la renta para la equidad CREE,

impuesto predial y el impuesto de industria y comercio. 8

El INVIMA es el ente encargado de inspeccionar, vigilar, controlar, certificar las
buenas préacticas, entre otras funciones correspondientes a los productos
farmacéuticos y alimenticios.?® Para la creacién de un restaurante es necesario
cumplir con el decreto 3075 de 1997 por el cual se regulan todas las actividades
que puedan generar factores de riesgo por el consumo de alimentos, la norma
técnica sectorial colombiana NTS-USNA 007 que describe los requisitos sanitarios
para los manipuladores de alimentos, la resolucion 5109 de 2005, reglamento
técnico sobre los requisitos de rotulado o etiquetado para alimentos envasados y
materias primas de alimentos para consumo humano y la NTS- USNA 011 del
2012, en la cual se nombran las buenas practicas para la prestacién de servicios
en los restaurantes.?! Por otra parte para la creaciéon de un gimnasio es necesario
cumplir con la ley 9 de 1979 que corresponde al estado como regulador y

orientador de las condiciones de salud para asegurar una situacion de higiene y

1 UNIVERSIDAD NACIONAL ABIERTA Y A DISTANCIA. Gestion del Talento Humano. Disponible en:
http://datateca.unad.edu.co/contenidos/107010/107010/leccin_33_aspectos_generales_de_la_legislacin_labor
al_colombiana_el_trabajo_infantil.html

18 DIRECCION DE IMPUESTOS Y ADUANAS NACIONALES DIAN. Formularios y cartillas. Disponible en:
http:/Awww.dian.gov.co/dian/15servicios.nsf/Form Formularios?openForm
¥ yc&CsS AMERICA S.C. Impuestos en Colombia. Disponible en: http/www.uccs-
america.org/espanol/Archivos/Biblioteca/Impuestos/IMPUESTOS%20EN%20COLOMBIA%202011.pdf
% INSTITUTO NACIONAL DE VIGILANCIA DE MEDICAMENTOS Y ALIMENTOS INVIMA. Funciones.
Disponible en: https:/www.invima.gov.co/nuestra-entidad/funciones/37-nuestra-entidad/funciones/72-
%enerales.html

ALCALDIA DE BOGOTA. Decreto 3075 de 1997. Disponible en:
http://iwww.alcaldiabogota.gov.co/sisjur/normas/Normal.jsp?i=3337
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seguridad en las actividades y la ley 729 de 2001 por medio de la cual se crean los

centros de acondicionamiento y preparacion fisica en Colombia.??

2.1.2. Econdmico

La economia Colombiana ha dejado desde los afios noventa una etapa de crisis y
ha comenzado una etapa de recuperacion donde se puede ver una indiscutible
mejoria, aunque para 2015 la meta de crecimiento en la economia propuesta por
el gobierno, se redujo debido a la caida de los precios internacionales del petrdleo,
principal generador de divisas del pais, segun el ministro de hacienda Mauricio
Cardenas®, lo cual conlleva a la reduccién de los ingresos por exportaciéon, menos
inversion extranjera y menores ingresos del gobierno central, una fuerte

devaluacion del peso y una inflacion de 6.77% segun datos del banco mundial.

El producto interno bruto (PIB) representa el resultado final de las actividades
productivas y es calculado, en Colombia, trimestralmente desde tres puntos de
vista, el punto de vista de valor agregado, de la demanda final y del ingreso o la
renta. >

En la grafica 2 se puede observar el producto interno bruto anual en Colombia
desde el afio 2009 hasta 2014.

2 DiAZ SANCHEZ, Cristian. Estado actual del sistema de regulacion publica sobre los establecimientos de
comercio constituidos como gimnasios del municipio de Pereira, 2011. Disponible en:
http:/Niref.udea.edu.co/contenido/pdf/277-estado.pdf

23 ARCHIVO PORTAFOLIO. Colombiabaja meta de crecimiento de economia para 2015. Disponible en:
http:/Awww.portafolio.co/economia/finanzas/colombia-baja-meta-crecimiento-economia-2015-39070

24 DEPARTAMENTO ADMINISTRATIVO NACIONAL DE ESTADSTICA DANE. Producto Interno Bruto.
Disponible en: http://www.dane.gov.coffiles ffags/faq_pib.pdf
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Gréafica 2. Producto Interno Bruto anual en Colombia
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comunicacién e informatica.

Por otra parte, en Colombia para el tercer trimestre del afio 2015 las exportaciones
disminuyeron en un 0.7% mientras que las importaciones aumentaron un 0.6%
con respecto al mismo trimestre del afio anterior. Ademas segun la gran encuesta
integrada de hogares, en donde se solicita informacién sobre las condiciones de
empleo a las personas ademas de su nivel de educacién, sexo, edad, estado civil
y fuentes de ingresos, en Colombia para el afio 2015 el desempleo obtuvo un
8.9% (ver grafica 3), la tasa mas baja en los ultimos 15 afios, estando un 0.2% por
debajo de la tasa de 2014. Las tasas de ocupacion y participacién también fueron
las mas altas con 59% y 64.7% respectivamente. Las ciudades con menores
tasas de desempleo fueron Bucaramanga con 6.4%, Monteria con 7.8%, Sincelejo
y Manizales con 8.1%. Por otra parte las ciudades con mayor desempleo fueron
Quibdd con 15.1%, armenia con 13.2% y Cucuta con 12.5%.
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Grafica 3. Tasa de desempleo en Colombia
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El ingreso per capita es uno de los factores mas importantes para la industria
fitness, es por esto que el panorama Colombiano es muy alentador debido al
aumento de este en los Ultimos afos, asi lo reflejan los datos historicos
presentados por el diario “La republica” (grafica 4), por otra parte el gobierno
pretende aumentar el ingreso per cépita de 8.300 dolares en 2014 a 20.000

délares para el 2024, ingreso similar al de Portugal en el mismo afio.?®

25 ARCHIVO PORTAFOLIO. Paz y vias duplicarian el ingreso per capita en 10 afios Producto Interno Bruto.
Disponible en: http://www.portafolio.co/economia/finanzas/paz-vias-duplicarian-ingres o-per-capita-10-anos-
54628
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Grafica 4. Desempefio del PIB por habitante.
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2.1.3. Social

En los Ultimos afios se han venido presentado una serie de cambios en los estilos
de vida y patrones de consumo en Colombia, debido a factores como lo son, un
mayor ingreso per capita, un aumento en la edad promedio del pais, una
reduccion en el tamafio promedio de los hogares, entre otros. Lo cual ha hecho
gue los consumidores tengan un mayor conocimiento al comprar un producto o
adquirir un servicio y que se opte en mayor medida por empresas que apoyan el
medio ambiente, ademas de apoyar mas la industria colombiana, y preferir la

personalizacién de los productos y servicios. 2

26 CALDERON, Yary. MARIN, Carlos. Shameless — Posibles tendencias de consumo en Colombia en 2015,
2015. Disponible en: http://se-marketing.netishameless-posibles-tendencias-de-consumo-en-colombia-en-
2015/
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Durante los ultimos afios se ha presentado un decrecimiento en la demografia
Colombiana pasando de un 2.99% en 1960 a un 094%% en el 2014 (ver grafica

5), segun el banco mundial.

Grafica 5. Tasa de crecimiento demogréafico

4%

Ecuador

Colombia

0%
1960 1965 1970 1975 1980 1985 1990 1985 2000 2005 2010

1960 ' ' 1ees’ | ' ve7o | ' 1975 | 7 oo’ | 7 tees | @0 | " 1ees’ | 2000 | 2obs | zotol | T

Fuente: Banco Mundial. Indicadores del desarrollo mundial - Google Public Data. Medio ambiente. Tasade

crecimiento demogréfico.

2.1.4. Tecnoldgico

En los dltimos afios Colombia ha tenido un aumento en el avance y la penetracién
de las TIC (tecnologias de la informacion y la comunicacion), lo cual ha generado
una mayor productividad en las actividades econdémicas del pais, y ha permitido
gue localidades que se encontraban geografica o econdbmicamente marginadas,
tengan una mayor participaciéon en la economia del pais, por otra parte ha
permitido a las pymes ser mas productivas y tener un mayor crecimiento. En 2013
Colombia ocupo el puesto 66 de 144 paises, posicion a la que escalo debido al

crecimiento de los usuarios de Internet, el incremento en el nimero de servicios de
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gobierno en linea, apropiacion y participacion ciudadana, y la reduccién de costos

en las tarifas de Internet de banda ancha.?’

Como principales organismos del pais en materia de ciencia y tecnologia se
encuentran, el consejo nacional de ciencia y tecnologia (CNCyT), el cual actia
como consejero del estado, encabezado por el Presidente de la Republica e
integrado por el jefe de Departamento Nacional de Planeacion, los ministros de
desarrollo econémico, agricultura y educacion, el rector de la universidad nacional,
un rector de una universidad privada, un miembro de la comunidad cientifica, un
miembro del sector privado, un representante de las comisiones regionales de
ciencia y tecnologia y el director de COLCIENCIAS. ?® Y el Departamento
Administrativo de Ciencias, Tecnologia e Innovacion- COLCIENCIAS, encargado
de promover una cultura cientifica, tecnolégica e innovadora ademas de coordinar

el sistema nacional de ciencia, tecnologia e innovacién- SNCT.?

2.2.  ANALISIS DEL MICROENTORNO (5 FUERZAS DE PORTER)

2.2.1. Amenazade entrada de nuevos competidores

Existe un alta probabilidad de entrada de nuevos competidores al mercado, ya que
a excepcion de la inversion inicial, las barreras de entrada tanto de los gimnasios
como de los restaurantes saludables no representan un gran obstaculo, ademas
se debe tener en cuenta que la industria de la alimentacion saludable y el
acondicionamiento fisico presentan una demanda creciente en los ultimos afios, lo
cual hace que negocios como Gym&Food sean atractivos para inversionistas y

emprendedores, considerandolo como un negocio con un riesgo alto.

27 MINISTERIO DE TECNOLOGIAS DE LA INFORMACION Y LAS COMUNICACIONES. Ministro TIC
presenta avances tecnoldgicos de Colombia en el Foro Econémico Mundial para América Latina 2013, 2013.
Disponible en: http://www.mintic.gov.co/portal/604/w3-article-1845.html

% COLCIENCIAS. Sobre Colciencias. Disponible en: http://www.colciencias.gov.co/sobre_colciencias

# POLITICAS E INSTRUMENTOS EN CIENCIA, TECNOLOGIA E INNOVACION EN AMERICA LATINA Y
EL CARIBE. Politicas CTI. Colombia. Disponible en: http://docs .politicascti.net/reportes/CO_Sl.pdf
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2.2.2. Amenazade ingresos de productos sustitutos

En el mercado se pueden encontrar alimentos saludables empacados y algunos
suplementos alimenticios, que aunque aportan algunos nutrientes valiosos para el
organismo no se pueden comparar con una alimentacion que tenga la menor
cantidad de preservantes posible y un aporte nutricional mas completo, como lo
son los alimentos preparados con ingredientes naturales. Por otra parte, para los
gimnasios los servicios sustitutos mas comunes son las rutinas de ejercicios en
casa y los gimnasios al aire libre, pero por falta de motivacién, interés y
acompafnamiento, las personas suelen desertar en poco tiempo, con lo cual se
podria suponer una amenaza de ingreso de productos sustitutos alta, pero que no

reemplazan una alimentacion saludable natural.

2.2.3. Poder de negociacion de los proveedores

El poder de negociacion de los proveedores es bajo debido a que tanto las
materias primas necesarias para preparar los distintos menus, como las maquinas
para la adecuacion del gimnasio son ofrecidas por muchos establecimientos a

precios asequibles.

2.2.4. El poderde negociacion de los clientes

El poder de negociacion de los clientes frente a los restaurantes de comida
saludable no es significativo, esto en primera medida porque el nimero de
restaurantes de este tipo frente a los convencionales es mucho menor, ademas la
publicidad que realizan en la ciudad de Bucaramanga no es suficiente como para
gue los clientes conozcan muchos de los establecimientos. Por su parte los
gimnasios tienen una mayor oferta lo cual hace que el cliente tenga un mayor
poder de negociacion teniendo al alcance muchas mas opciones. Por lo tanto se
puede decir que el poder de negociacion de los clientes de Gym&Food no es alto

debido a que el enfoque principal es la nutricion.
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2.2.5. Larivalidad entre los competidores existentes en el sector

Existe poca rivalidad entre los restaurantes de comida saludable, lo cual se puede
ver reflejado en la poca publicidad utilizada por los establecimientos que ofrecen
este servicios, mientras que por el contrario los gimnasios presentan una gran
rivalidad dada la gran oferta existente en la ciudad, ofreciendo promociones, y
realizando campafias publicitarias con el fin de obtener mas clientes pero

manteniendo unos precios similares en el mercado.

40



3. ESTUDIO DE MERCADO

El estudio de mercado permite demostrar si es conveniente o no, ofrecer un
producto o servicio, recopilando y analizando datos del mercado como son, los
ingresos de la poblacién, su crecimiento, habitos de consumo, politicas del
gobierno, impuestos, etc. Es importante tener en cuenta el mercado al que va
dirigido el producto o servicio y a qué nivel se comercializard ya sea municipal,
regional, nacional o internacional. En conclusion existen tres objetos principales de

estudio: el producto, el consumidor y la comercializacion.®

3.1. DESCRIPCION DEL PRODUCTOO SERVICIO

Gymé&Food es un establecimiento que ofrece de manera integral, tanto la asesoria
y acompafiamiento en el acondicionamiento fisico, como una alimentacién acorde
a los requerimientos de aquellas personas que realizan actividad fisica y se han
fijado distintos objetivos, tales como, aumento de masa muscular, definicion
muscular o quema de grasas, de igual manera para personas que por motivos de
salud deben cambiar sus habitos alimenticios. La importancia de ofrecer de
manera conjunta estos dos servicios es evitar la desercion debido a que muchas
veces los clientes se desmotivan al no ver resultados, sin tener en cuenta que esto
sucede debido a que el verdadero cambio de logra con entrenamiento,
buena alimentacién y descanso. Gym&Food estard divido en dos zonas, en la
primera se encontrard un restaurante con un ambiente deportivo, el cual sera el
enfoque principal del negocio, en este se ofrecerdn comidas tipo buffet para cada
hora del dia, de manera que el cliente pueda escoger un plato a su gusto, ademas

de que cada alimento especificara el valor nutricional, esto para que nuestros

* MIRANDA, Juan. Gestion de proyectos. 4 Edicion, 2005, p. 90. Disponible en:
http://fecaths1.s3.amazonaws.com/practicaprofesionalizante3/1890476755.Gesti%C3%B3n%20de%20Proyect
05 %20-%20Juan%20Jos%C3%A9%20Miranda.pdf
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clientes puedan conocerlos y asi llevar una dieta de acuerdo a sus objetivos, asi
mismo se ofrecerd la opcion de contratar una dieta personalizada y supervisada
rigurosamente por el nutricionista a cargo, lo cual brinda la oportunidad de obtener
resultados en menor tiempo, finalmente podran encontrar una zona de meriendas
y suplementos que ayudaran a complementar las necesidades nutricionales de
los clientes; teniendo en cuenta, que la disponibilidad de tiempo es un factor
que afecta significativamente la posibilidad de cumplir con las dietas, los
productos estaran disponibles al instante que sean solicitados y ademas seran
ofrecidos a domicilio. Por otra parte en la segunda zona, se implementara un
gimnasio con las diferentes tematicas que existen, para asi satisfacer los
gustos de los diferentes clientes, que van desde gimnasio callejero, gimnasio
funcional, gimnasio con estilo crossfit, gimnasio zcon estilo powerlifting, entre
otros, todos ellos con el acompafamiento de entrenadores especializados.
Ademas se realizaran diferentes actividades enfocadas a la motivacion tales
como concursos y competencias de integracion, en donde los clientes de
Gymé&Food podran medir sus avances y a la vez crear una comunidad donde

podran encontrar personas con sus mismo gustos y objetivos.

3.2. MERCADO POTENCIAL Y OBJETIVO

3.2.1. Anédlisis de la demanda

La demanda es definida de distintas formas por expertos en mercadotecnia. Para
Kloter, Camara y Cruz, es el deseo de que se tiene por un producto pero que esta

respaldado por una capacidad de pago,®! mientras que para Laura Fisher y Jorge

31 KOTLER, Philip; CAMARA, Dionicio; GRANDE, Idelfonso; CRUZ, Ignacio. Direccion de Marketing. Edicion
del Milenio, Prentice Hall, P4g. 10.
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Espejo la demanda se define como las cantidades de un producto que los

consumidores estan dispuestos a comprar a los posibles precios del mercado.>?

A nivel mundial la canasta de productos saludables ha venido creciendo; una
encuesta realiza por Nielsen en paises de América latina tomando como muestra
21.450 hogares, arrojo que el 17% de la canasta familiar es ocupado por alimentos
que aporten beneficios funcionales y sean mas light. EI pais con mayor consumo
de estos productos es Brasil, mientras que Chile es el pais que mas consumo
tiene con respecto a su poblacion. El consumo de alimentos saludables es mas
propenso en clases altas, exceptuando paises como, Puerto rico, México y Chile
donde la clase media representa un porcentaje importante para quienes ofrecen

estos productos.

En Colombia el consumo de productos saludables aumenté en un 4.98% en el
2013, al igual que en los demas paises latinoamericanos donde se observa un

crecimiento significativo, siendo los mas elevados Brasily México.

En Colombia a diferencia de los demas paises, exceptuando México los usuarios
compran en mayor medida productos saludables en mercados tradicionales (42%)
y no en mercados modernos (40%); otros canales de distribucion de estos

productos como panaderias y mayorista mueven el 18%.%

Bucaramanga es una ciudad con un poder adquisitivo medio ya que su poblacién
se encuentra principalmente ubicada en estratos tres y cuatro, siendo las
principales actividades econémicas el comercio y la prestacion de servicios. Segun
un estudio realizado por la Universidad Pontificia Bolivariana seccional
Bucaramanga en el afio 2014, donde se encuestaron 191 jovenes-adultos de la

ciudad, se evidencié que el 48% dedicaba su tiempo libre a hacer deporte entre 1

%2 FISCHER, Laura; ESPEJO, Jorge. Mercadotecnia. Tercera Edicion. Mc Graw Hill, Pag. 240

33 NIELSEN. Consumo de saludables se sigue afianzando en las compras de los consumidores
latinoamericanos, 2014. Disponible en: http:/iwww.nielsen.com/co/es/insights/news/2014/saludables.html
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y 2 horas con lo cual se puede observar una importante participacion de la

actividad fisica en la ciudad. 3

3.2.2. Segmentacion del mercado

En Bucaramanga la demanda de centros de acondicionamiento fisico y comidas
saludables va en aumento, y teniendo en cuenta que la ciudad principalmente esta
integrada por estratos 3 y 4, estos seran a los cuales irdn dirigidos los servicios de
Gymé&Food, teniendo en cuenta también al estrato 5 por su mayor poder
adquisitivo.

Asi mismo Gymé&Food estara dirigido a hombres y mujeres en edades entre 18 y
45 afios, ya que en estas se puede observar una mayor actividad fisica, un estilo
de vida mas inclinado a lo saludable y a tener una mayor preocupacion por su

aspecto fisico.

3.2.3. Anélisis de la oferta

La industria fitness a nivel mundial ha aumentado en los Ultimos afios, y no ha sido
diferente para Colombia, debido a la constante demanda e interés por un estilo de
vida mas saludable, moda y otros factores, se ha impulsado la creacién de nuevos
gimnasios y la entrada de alimentos mas saludables al mercado Colombiano. En
el 2015 se abrieron locales de Nordic Fitness y OrangeTheory fitness, centros de
acondicionamiento fisico de Europa y Estados unidos en la ciudad de Bogota,
ademdas marcas como BF+Fit, BubaGym vy VivaFit analizan la entrada al mercado

Colombiano, lo cual refleja el aumento de la oferta en el pais.

34 BOHORQUEZ PEREIRA, Giovanni; OLIVEROS GOMEZ, Catherine Andrea; QUINTERO LEON, Margarita.
Practicas culturales y uso deltiempo libre de habitantes en Bucaramanga. Tendenciasyconsumos en etapa
exploratoria, 2014. Disponible en: http:/dialogosfelafacs.net/wp-
content/uploads/2015/89/89_Revista_Dialogos_PRaCTICAS_CULTURALES_Y_USO_DEL_TIEMPO_LIBRE_
DE_HABITANTES_EN_BUCARAMANGA. pdf
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En Colombia operan aproximadamente 1.500 establecimientos de
acondicionamiento fisico lo cual representa el 0.9% de la oferta mundial. El
principal prestador de estos servicios en el pais es BodyTech, quien en 2014
registré ingresos por 157.553 millones de pesos, con crecimiento del 32.2% con

respecto al afio anterior.

En cuanto a la comida saludable ha venido surgiendo una alta competencia en la
ciudad, ya que se han creado restaurantes saludables con acreditacion y la
posibilidad de personalizar el mend, incluyendo mercados extranjeros como
freshii, multinacional canadiense, la cual ofrece burritos, wraps, ensaladas, jugos,
desayunos, entre otras opciones, todas con ingredientes saludables, con esto se
puede apreciar la competencia a futuro en el mercado, y el afin por ingresar a

este para lograr una buena penetracién.®

3.3. MODELO CANVAS

Con el fin de ofrecer un servicio que se ajuste a las necesidades de los clientes de
Gymé&Food y por el gue estén dispuestos a pagar lo que se quiere, es necesario
llegar a comprenderlos. Para esto se realizo el mapa de empatia, que nos ayuda a
reconocer sus necesidades latentes, viendo a los usuarios como personas con
miedos, frustraciones y deseos, que se mueven en un contexto que los influenciay

donde ellos también son influenciadores.

Teniendo en cuenta la segmentacion hecha anteriormente a través de atributos
comunes; se procede a humanizar a una persona del segmento, es decir a
ponerse en su lugar; para asi proceder a la construccion del mapa de empatia,
para lo cual se acude a los siguientes interrogantes: ¢ Qué piensa y siente?, ¢ Qué

dice y hace?, ¢ Qué oye?, ¢ Qué ve?. Después de esto, se hizo la validacién de las

® MARTINEZ GARCIA, Erika. Vanguardia.com - Galvis Ramirezy Cia. S.A. Bucaramangatiene 20 nuevos
‘Restaurantes Saludables’,2014. Disponible en: http://www.vanguardia.com/santander/bucaramanga/278863-
bucaramanga-tiene-20-nuevos-restaurantes-saludables
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hipétesis por medio de indagaciones a un reducido niumero de miembros de
gimnasio y se realizaron los respectivos ajustes resultantes, asi mismo se logro

conocer los esfuerzos que realiza y los resultados que espera el cliente (ver figura
1).

Fgura 1. Mapa de Empatia

Mapa de Empatia
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Creado por Marcelo Pizarro Miranda en base al trabajo de XPLANE y publicado en of libro Business Mode!
Licenciado mediante Creative Commons Reconocimiento - Compartir igual 3.0 Unported - MARCELO PIZARRO MIRANDA - http-/iwww.marcelopizarro.com

Una vez realizado el mapa de empatia y junto con la informacién obtenida en la
investigacion exploratoria se procedido a la construccion del Modelo Canvas,

herramienta en la cual se representa graficamente el modelo de negocio. Ver
cuadro 3.
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Cuadro 3. Modelo Canvas

MODELO CANVAS

ALIADOS PROPUESTA DE
CLAVE ACTIVIDADES CLAVE VALOR
Citas con el nutricionista via web Integrar los dos
para nuestros clientes. elementos mas
L, , importantes del fitness,
Elaboracion de un menu alimentacién
saludable con opcion de balanceada y
_ personalizacion. acondicionamiento
Proveedores: fisico
maquinaria Disefio e implementacion de un '
qrossﬁt, establecimiento que genere un Brindar facilidad de
alimentos,

ambiente agradable adquirir alimentacién

con base en dietas y
menus personalizados
ademas de snacks y
suplementos.

suplementos
y productos
prefabricados
saludables.

Manejo de publicidad y servicio al
cliente.

Competencias crossfity spartan
race para motivar yaumentar la
autoestima de nuestros clientes.

asociaciones

. Acompafiar a nuestros
deportivas

clientes en su proceso
de cambio,
manteniéndolos
motivados y mejorando
su autoestima.

Buscar proveedores de alimentos
saludables y suplementos de
buena calidad.

Servicios a domicilio a tiempo.

RECURSOS CLAVE

RELACION
CON EL
CLIENTE

Es importante
generar
confianza a
nuestros
clientes

Fidelizar al
cliente hasta
llegar a crear

unacomunidad

Asistenciay
acompafiamien
to
personalizado

CANALES DE DISTRIBUCION

Punto de venta

Chef, entrenadores, personal de servicios varios,
nutricionista, prestamo financiero.

Redes sociales
Publicidad voz a voz
Domicilios

Pagina web de la empresa

ESTRUCTURA DE COSTOS

Costos del personal
Costos de la adecuacion del establecimiento
Costos por publicidad
Costos de mantenimiento
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FLUJO DE INGRESOS

SEGMENT
ACION

Hombre y
mujeres
entre 18y
45 de
estratos 3,4
y 5 quienes
deseen
tener a su
alcance
todo lo
necesario
para
cambiar su
estilo de
viday asi
tener un
cuerpo
saludable y
atlético en
la ciudad de
Bucaraman

ga.

Venta de alimentos, jugos, meriendas y suplementos
Ingreso al gimnasio
Contratos por dietas



3.4. INVESTIGACION DE MERCADOS

Como se planteé anteriormente en la segmentacion de mercados, Gym&Food
estara dirigido a estratos 3, 4 y 5 en edades entre 18 y 45 afios debido a su poder
adquisitivo y disposicion para realizar ejercicio fisico. Una vez identificado el
segmento, se realizd una investigacion de mercados en la cual se recopild y
analizé la informacion necesaria para determinar la factibilidad del negocio y su

aceptacion en el mercado.

3.4.1. Tamafo de la muestra

Para la realizacion de la investigacion de mercados fue necesario determinar la
muestra con la cual se trabajaria, para esto se tuvieron en cuenta los siguientes

factores.

Cuadro 4. Determinacién de la muestra

EXPLORATORIA: Los disefios exploratorios suelen
realizarse cuando se quieren identificar amenazas vy
oportunidades del entorno, definir los problemas segun los
objetivos de la investigacion, plantear hipétesis acerca del
mercado y analizar posibles alternativas de accion. Las
técnicas de investigacion cualitativas suelen ser idéneas en
los disefios exploratorios.

PRIMARIAS: se realizaron encuestas a clientes potenciales
en estratos 3,4 y 5 de la ciudad de Bucaramanga

TIPO DE
INVESTIGACION.

FUENTES DE
INFORMACION. SECUNDARIAS: se consultaron bases de datos y material
bibliografico por internet.

MUESTRA PARA POBLACION INFINITA: se utilizd la
formula para hallar la muestra de una poblacion infinita,
debido a que superaba los 100.000 habitantes

FORMULA
APLICADA.
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n = tamafno de la muestra

Z?= varianza poblacional

p= probabilidad de que el evento ocurra
g= probabilidad de que el evento no ocurra
i= error maximo aceptado

MARCO Estratos socioeconémicos 3,4 y 5 en edades entre 18 y 45
MUESTRAL. afos de la ciudad de Bucaramanga.

Para el caso de Gym&Food se utilizaron los siguientes valores para cada uno de
los factores de la féormula.

z = 1.96 con un nivel de confianza de 95%. (Ver anexo A)

p = 0.5, probabilidad de que el evento ocurra.

g = 0.5, probabilidad de que el evento no ocurra.

i = 5%, maximo error permitido.

Reemplazando en la formula para hallar la muestra en poblaciones infinitas se

obtuvo:
_ 196 0.5+ 0.5
n= 0.052
n=384

Por lo tanto la investigacion se realizaria a un total de 384 personas del segmento

de mercado.
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3.5. RECOPILACION Y ANALISIS DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS

Se realizaron 384 encuestas a personas de estratos 3, 4 y 5, principalmente que
practicaran algun ejercicio fisico, con edades comprendidas entre 18 y 45 afios.
Estas encuestas fueron realizadas en lugares como, el Parque San Pio, Parque de
los Leones, Universidad Industrial de Santander, Parque de las Palmas, a la salida
de gimnasios en barrios y centros comerciales tales como, Cabecera, San Alonso,
La Aurora, el Prado, San Francisco, Megamall, Jumbo, Cacique y por medios
virtuales. Se excluyeron personas menores de 18 afios debido a que su poder

adquisitivo y consciencia por la alimentacién, no son relevantes.

Las encuestas se realizaron mediante dispositivos electronicos y su tabulacion fue
ejecutada directamente por Google Drive. La informacion obtenida se detalla a

continuacion.

Como se puede observar en la grafica 6 del total de personas encuestadas, un
48.2% fueron mujeres, mientras que el 51.8% fueron hombres, viéndose una
tendencia similar en ambos sexos por realizar deporte, independientemente de los

motivos por los que lo realicen o los objetivos que quieran lograr.
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Grafica 6. Sexo del encuestado

@ Masculino
@ Femenino

Las encuestas fueron realizadas a personas en edades entre 18 y 45 afios de
edad, obteniendo una mayor frecuencia en edades entre 22 y 28 afios (grafica 7),
con lo que se puede deducir que las personas de estas edades realizan mayor

actividad fisica y tienen mayor preocupacién por el cuidado de su cuerpo.
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Grafica 7. Edad del encuestado
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Como se puede observar en la tabla 1 y la grafica 8, mas de la mitad de la
poblacién encuestada dedica de 3 a 5 veces a la semana a practicar alguna
actividad fisica lo cual denota el interés creciente de la comunidad por hacer del

ejercicio parte de la vida diaria.

Aunque la encuesta se disefié teniendo en cuenta que el mercado objetivo son
principalmente personas que realicen ejercicio, se contempld la posibilidad de que
el encuestado no practicara ninguna actividad fisica, ya que su opinion resultaria
importante para conocer el gasto aproximado de su alimentacion, la cantidad de
veces que consume alimentos al dia, la cantidad de veces que consume alimentos
preparados fuera del hogar y cuantos restaurantes saludables conocen en la

ciudad, asi como el motivo principal por el que no asisten a algun gimnasio.
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Grafica 8. ¢Cuantas veces a la semana practica algun ejercicio fisico?

= ninguna

‘ ’ = 1-2 veces
® 3-4 veces

= 5 veces
= Todo los dias

Tabla 1. Frecuencia con que realizan ejercicio fisico

Ninguna 12 3%
1-2 veces 57 15%
3-4 veces 136 35%
5veces 126 33%
Todo los dias 52 14%
TOTAL 383 100%

Como se puede observar en el grafico 9, el 84.1% de la poblacién encuestada
considera la alimentacion como un factor importante para conseguir un cuerpo
saludable y atlético, ademas el 63.9% considera importantes las rutinas de

ejercicio, lo cual es un dato relevante para la creacién del negocio ya que en este
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se integran estos factores, y se puede apreciar la importancia que da la poblacion

a estos.

Gréafica 9. ¢Cual o cuales de los siguientes factores considera mas importante paraobtener un cuerpo
saludable y atlético?

a) Alimentaci... 323 (84,1 %)
b) Rutinas d... 266 (69,3 %)
) Adecuada... 40 (10,4 %)
d) Buen des... 121 (31,5 %)
Otro 6 (1,6 %)
] 50 100 150 200 250 300

El objetivo de esta pregunta numero 10 fue identificar el porcentaje de personas
gue realizan actividad fisica en el gimnasio (grafica 10), para asi determinar la
demanda de la zona de acondicionamiento fisico; se encontré que el 48.5% de los
encuestados realizan actividades en gimnasios convencionales o tipo crossfit,
mientras que el 51.5% restante realizan actividades en espacio diferentes o con
distintas caracteristicas dentro de las que se encuentran, natacion, artes marciales
mixtas, trotar, patinaje, fatbol, calistenia, yoga, ciclismo, baile, porrismo, entre
otros. No se tuvo en cuenta el porcentaje de personas que respondieron que
realizaban ejercicio cardiovascular, debido a que este no sera el enfoque del
gimnasio y no contara con una zona exclusiva para esto, aunque si tendra algunas
maquinas para este tipo de ejercicio, como parte de las rutinas, asi que se tabulo

en la opcion otros.
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Grafica 10. ¢Qué actividad fisica realiza con mayor frecuencia?

= gimnasio, pesas.

= gntrenamiento
funcional , crossfit,
circuitos.

W otros .

La siguiente pregunta se realizd con el objetivo de conocer los gustos de los
clientes potenciales, para asi tener una idea de los elementos que deberian o no
estar presentes en la zona de acondicionamiento fisico. Se pudo observar que lo
gue llevd a algunos a decir que no estan de acuerdo con asistira Gym&Food es la
idea de que las dos areas no estén bien delimitadas, factor que se puede

contrarrestar con una buena distribucion de planta.
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Grafica 11. ¢Le interesariair a un lugar que preste los servicios de gimnasio y restaurante saludable,
acorde con sus objetivos, en el mismo lugar?

u 5
= NO
Tabla 2. Personas que asistirian a Gym&Food
Si 323 84.1%
NO 61 15.9%
TOTAL 384 100%

Esta pregunta se plante6 con el fin de obtener una idea de las personas a quienes
les gustaria ir a Gym&Food, lo cual sirve como base para determinar la demanda
potencial del establecimiento; los resultados obtenidos son alentadores, teniendo

en cuenta que el 84,1 % de las personas respondieron afirmativamente (tabla 2).
El 67.4% de la poblacion encuestada respondié que la razdn principal por la cual
le gustaria ir a un lugar como Gym&Food, es por el acompafiamiento en rutinas y

dietas, seguido de una alimentacién acorde a objetivos con un 46.6% (ver grafica
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12), lo cual denota la importancia de estos factores para alcanzar los objetivos
propuestos y la relevancia que les da la poblacién, con lo que se puede concluir

que la creacion de Gym&Food es una idea viable socialmente.

Grafica 12. Si esta de acuerdo con la pregunta anterior, ¢Cudl seriala razon principal por la cual
asistiria a estelugar?

a) Bajo costo 37 (11,3 %)

b) Alimentaci... 153 (46,6 %)
c) Acompafi... 221 (67 4 %)
d) Ahorro de. .. 69 (21 %)

0 20 40 60 80 100 120 140 160 180 200 220

Como se puede observar en la grafica 13, el 41.9% de los encuestados sefialaron
que su gasto de alimentaciéon mensual es superior a $350.000 y el 31.5%
manifestd que se encontraba entre $300.000 y $350.000 lo cual es un gasto
significativo, y deja entrevisto la capacidad econémica por parte del mercado
objetivo, lo cual es un bueno prondstico Yy sirve para aseverar la viabilidad del

proyecto.
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Grafica 13. ¢Cuanto cuesta aproximadamente su alimentaciéon mensual?

@ 2) 200.000 - 250.000
@ b) 250.001 - 300.000
@ ©) 300.001 - 350.000
@ d) 350000 o mas

Tabla 3. Rango del valor de la alimentacion mensual

$200.000 - $250.000 49 12.8%
$200.001 - $300.000 53 13.8%
$300.001 - $350.000 121 31.5%
Mas de 350.000 161 41.9%
TOTAL 384 100%

Como se observa en la grafica 14 y tabla 4, el 37.8% de los encuestados afirma
gue consume alimentos preparados fuera del hogar 4 o0 mas veces a la semana,
mientras que el 2.6% nunca consume alimentos fuera del hogar, el objetivo de
esta pregunta fue conocer el interés o necesidad de los encuestados por recurrir a
alimentos preparados fuera de su hogar, ademas de conocer las comidas mas
requeridas, encontrandose asi, el almuerzo (61.1%), y la cena (47.6%) como las
de mayor consumo seguido de las meriendas y finalmente el desayuno (10.3%)

como el menos solicitado (grafico 15).
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Grafica 14.. ;Con qué frecuenciaconsume alimentos preparados fuera del

hogar? (desayuno, almuerzo, cena, meriendas)

B nunca

u 1vezalasemana

" 2 veces a la semana

3 veces alasemana

= 4 o mds veces ala
semana

Tabla 4. Frecuencia de consumo de alimentos fueradel hogar.

Nunca 10 2.6%

1lvez ala semana 90 23.4%

2 veces a lasemana 86 22.4%

3 veces a lasemana 53 13.8%

4 0 mas veces ala semana 145 37.8%
TOTAL 384 100%
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Grafica 15. ¢Cudles son los més frecuentes?

a) desayuno

b) Almuerzo 226 (61,1 %)

176 (47,6 %)

c) cena
d) merienda 93 (25,1 %)

Otro 4 (1,1%)

0 20 40 60 80 100 120 140 160 180 200 220

El 27.9% de los encuestados desconoce la existencia de restaurantes saludables
en la ciudad, el 24%, 23.5% y 14.6% conocen 1, 2 y 3 restaurantes saludables
respectivamente, mientras que el 9.9% afirman conocer 4 o mas (grafica 16). En
este aspecto se encuentra una oportunidad para entrar a un mercado que poco
conoce la oferta, dando la posibilidad de crear estrategias de publicidad que
capturen la atencion de aquellos que aun estdn en la buUsqueda de un

establecimiento que cumpla sus expectativas.

Gréfica 16. ¢Cuantos restaurantes de comida saludable conoce en la ciudad?

®=0
@b

c)2
®d3
® c)domas
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Tabla 5. NOmero de restaurantes conocidos

0 107 27.9%
1 92 24%
2 90 23.5%
3 56 14.6%
4 0 mas 38 9.9%
TOTAL 383 100%

La mayoria de los encuestados consumen entre 3 y 6 comidas diarias (grafica 17),
siendo mas comun el consumo de 5 comidas diarias (48.2%), lo cual refleja la
importancia que tienen las comidas de media mafiana y media tarde en la
poblacion y la demanda de las mismas, ademas como se puede observar en los
resultados obtenidos de la pregunta siete, la merienda es consumida fuera del
hogar en un 25.1% siendo este porcentaje mayor al del desayuno (10.3%), lo que
denota la oportunidad existente en la venta de snacks saludables faciles de

transportar.

Gréafica 17. ¢Cuantas veces al dia consume algun alimento?

® a)Menos de 3
®b)3

®c)5

®d6
®c)7Tomas
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Tabla 6. Frecuencia de consumo de alimentos al dia

Menos de 3 7 1.8%
3 104 27.2%

5 184 48.2%

6 67 17.5%

7 0 mas 20 5.2%
TOTAL 382 100%

Como se observa en el grafico 18 y tabla 7, el 12% de los encuestados afirma que
el principal problema es la congestion que existe en los gimnasios a los que
asisten.

Grafica 18. Si asiste al gimnasio. ¢Cual es el problema principal que identifica en este?

=

= ninguno = congestion = costo

acompafiamiento y asesoria = mantenimiento de maquinas = poco espacio

m instructores ® disponibilidad de maguinas ® ptros




Tabla 7. Problemas encontrados en gimnasios.

Ninguno 103 37.3%
Congestion 33 12%
Costo 18 6.5%
Acompafiamiento y 27 9.8%
asesoria
Mantenimiento de 6 2.2%
maquinas
Poco espacio 9 3.3%
Instructores 15 5.4%
Disponibilidad de 15 5.4%
maquinas
Otros 50 18.1%
TOTAL 276 100%

Esta pregunta se realizd con el fin de conocer el precio promedio de los centros de
acondicionamiento fisico en el mercado, donde se identifico que el 77,7% de la
poblacion paga entre $50.000 y $90.000 por la inscripcion a estos centros (grafica
19, tabla 8). Estos datos se tendran en cuenta para calcular el costo de inscripcion

a la zona de acondicionamiento fisico del negocio.
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Grafica 19. ¢Cual es el valor de la mensualidad del gimnasio al que asiste?

= 550.000 - 570.000

® $71.000 - $90.000

= $91.000 - $110.000

$110.001 o mas

Tabla 8. Valor de la mensualidad en los gimnasios

$50.000 - $70.000 149 53.4%
$71.000 - $90.000 68 24.3%
$91.000 - $110.000 40 14.3%
$110.001 0 mas 22 7.8%
TOTAL 279 100%

Del total de personas que respondieron que no asisten al gimnasio, la falta de
tiempo es el motivo principal, dando como resultado un 29.9%, seguido del costo
que tiene ir a un gimnasio (grafica 20). Para contrarrestar estos problemas se
plantearan estrategias para determinar el costo de la zona de acondicionamiento y

rutinas que no requieran tanto tiempo en su ejecucion.
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Grafica 20. Si no asiste al gimnasio. ¢Cual considera que es larazon principal de no hacerlo?

u costo

H tiempo

= ambiente

poco espacio

u otros

Se puede observar que la razén principal por la cual la poblacién realiza ejercicio
fisico es la salud (78.9%), pero también existen otros factores relevantes como lo
es la estética (42.6%) (Gréafica 21), objetivos que Gym&Food ayudara a que sus
clientes alcancen, integrando una alimentacién adecuada con rutinas de ejercicios
acorde a los objetivos planteados, con lo cual se obtendran cambios positivos en
el aspecto fisico y en la salud.
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Grafica 21. ¢Cuadl o cudles son las razones principales por la que realizaactividad fisica?

141 (36,8 %)

a) Por divers...
b) Por salud 302 (78,9 %)

119 (31,1 %)

c) Liberar el...
d) Estética 163 (42,6 %)

Otro @—4 (1 %)

] 50 100 150 200 250 300

Con el fin de conocer la demanda de suplementos, se pidi6 a los encuestados
informacién acerca de si consumen o no alguno de ellos; se encontré6 que el
66.8% no consumen ningun tipo de suplemento, mientras que el 33.2% si lo hace
(gréfica 22, tabla 9), de esto se puede concluir que las personas aun tienen
escepticismo acerca de los beneficios y efectos secundarios que esto pueda tener

0 que simplemente no estan bien informados.

Gréafica 22. ¢Toma suplementos para mejorar su rendimiento o lograr sus objetivos mas rapido?

14. ; Toma suplementos para mejorar su rendimiento o lograr sus objetivos

mas rapido?
(382 respuestas)

@35
®b)No
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Tabla 9. Consumo de suplementos

SI 255 66.8%
NO 127 33.2%
TOTAL 382 100%

3.5.1. Demanda

Teniendo en cuenta los resultados arrojados por las encuestas realizadas al
segmento de clientes del negocio, se obtuvo informacion de percepciones, gustos
y conocimientos acerca de la industria fitness en la ciudad, y se evidenciéo una
aceptacion por parte de la comunidad en cuanto a la creacién del negocio. Del
mismo modo se evidencié el poco conocimiento que tiene la poblacion
Bumanguesa de los restaurantes saludables que existen en la ciudad y el elevado

costo de los centros de acondicionamiento.

Con base en la tabulacion de las preguntas 1,4 y 7, las cuales miden el interés de
los encuestados por acudir a un lugar que preste los servicios de restaurante
saludable y acondicionamiento fisico, la frecuencia con la que practican ejercicio y
la frecuencia con la que consumen alimentos fueran del hogar, ademéas de los

datos poblacionales suministrador por el DANE, se halla la demanda potencial.

e Eltotal de la poblacién bumanguesa en 2016 para las edades entre 18 y 45
afios segun los prondsticos del DANE es igual a 228.807 personas.*®

e EIl porcentaje en estratos 3, 4 y 5 es de 28.9%, 3257% y 3.81%,
respectivamente (POT)

e El total de la poblacion para estratos 3,4 y 5 para 2016 seria de 149.355

personas.

36 DANE. Visor: Proyecciones de poblacién total por sexo y grupos de edad de 0 hasta 80y mas afios (2005 -
2020). Disponible en: http:/www.dane.gov.co/index.php/poblacion-y-demografia/proyecciones-de-poblacion.
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De los resultados obtenidos en la primer pregunta de la encuesta realizada (Tabla
10.), se tomd el porcentaje de personas que practican ejercicio fisico mas de 3
veces a la semana (82.1%), ya que son quienes presentan una mayor tendencia a
llevar una vida saludable, demandando alimentos balanceados en mayor medida
que quienes no se interesan por el estado fisico; de igual manera son

considerados clientes potenciales de la zona de acondicionamiento.

Tabla 10. Frecuencia con que realizan ejercicio fisico

Ninguna 12 3%
1-2 veces 57 14.9%
3-4 veces 136 35.6%
5veces 126 32.9%
Todo los dias 52 13.6%
TOTAL 383 100%

Asi mismo de la pregunta nimero 4 de la encuesta (Tabla 11.), se tomé el
porcentaje de personas que respondieron afirmativamente (84.1%) a la pregunta
de si les interesaria asistir a un lugar que preste los servicios de gimnasio y
restaurante saludable, acorde con sus objetivos, en el mismo lugar, ya que seran

posibles clientes.
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Tabla 11. Personas que asistirian a Gym&Food

SI 323 84.1%
NO 61 15.9%
TOTAL 384 100%

Con el fin de determinar una demanda con el menor margen de error también se
tuvo en cuenta el porcentaje de personas que consumen alimentos fuera del hogar
4 0 mas veces en la semana que corresponde a un 37.8%, tomado de la pregunta

nimero 7 de la encuesta, (Ver tabla 12)

Tabla 12. Frecuencia de consumo de alimentos fuera del hogar.

Nunca 10 2.6%

1vez ala semana 90 23.4%

2 veces a lasemana 86 22.4%

3 veces alasemana 53 13.8%

4 0 més veces ala semana 145 37.8%
TOTAL 384 100%

El calculo de la demanda se ilustra en la tabla 13. Donde se tom6 una carga
laboral de 6 dias a la semana y 50 semanas correspondientes a las semanas

laborales anuales deduciendo dos semanas de vacaciones.
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Tabla 13. Calculo de la demanda

% de personas que practican ejercicio fisico mas de 3 veces a la

82,1%
semana
% de personas a quienes les interesaria ira Gym&Food 84,1%
% de personas de consumen alimentos fuera del hogar 4 o0 mas 51 69

,070
veces en la semana
DEMANDA POTENCIAL DIARIA (6 dias a la semana, 50 semanas
177
al afo)

3.5.2. Estrategias de mercadeo
3.5.2.1. Producto. El objetivo de Gym&Food no solo sera brindar a los

clientes alimentos saludables de calidad y buenas rutinas de ejercicio, pues los
alimentos contardn con una etiqueta que indique parte de su aporte nutricional,
permitiéndoles controlar las cantidades de carbohidratos, grasas y proteinas que
consumen, ademas las rutinas establecidas por el entrenador, estaran acorde con
los objetivos del cliente y su disposicion de tiempo; estos dos factores trabajados
de una manera integral haran que los clientes aprecien cambios en menor tiempo
y de esta manera se sientan mas seguros de si mismos, mas felices, con una
mejor autoestima, estén mas saludables o simplemente tengan un lugar agradable
al cual se sientan bien de llegar, esto es lo que realmente se espera entregar al

cliente.

Los productos serdn entregados en envases desechables, con la respectiva
etiqueta del nombre y direccion del negocio, ademas de informacion nutricional del

producto.
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3.5.2.2. Precio.

Para la contratacion de dietas sera necesario el pago de una inscripcion con un
costo de 50.000 solo el primer mes, costo que sera usado para la consulta con el
nutricionista; el costo mensual de la dietas sera de $684.000 sin inscripcion a la
zona de acondicionamiento y $ 734.000 coninscripcion. En cuanto al precio de las
comidas personalizables la estrategia del negocio es dar un precio asequible a los
clientes en cuanto a la nutricion y la zona de acondicionamiento fisico, ya que
como se pudo analizar en la encuesta realizada, los gimnasios en la ciudad
prestan el servicio a un precio superior a los $50.000 en su mayoria; es por esto
que se ofrecera este servicio a un costo de $60.000, teniendo en cuenta que es un
complemento a la parte de nutricidn, asi los clientes se sentiran satisfechos de

adquirir los servicios ofrecidos.

Por otra parte el precio promedio del almuerzo sera de $8.000 exceptuando las
ocasiones en las cuales se elija el salmén o huevos debido a las variaciones en su
costo; el almuerzo con salmén tendra un precio de $9.000, mientras que con

huevo tendra un precio de $7.000.

El valor del desayuno sera de $5.000 y el de la cena de $6.000 debido a que en
esta se espera no incluir los carbohidratos a menos que el cliente lo desee, lo cual
tendra un valor extra. Los precios de las comidas fueron hallados a partir del

calculo de los costos promedio de cada alimento.

Tabla 14. Costos de los alimentos que componen el almuerzoy cena

P . s d P 1A d P id 200
PROTEINA oreonde - cARBOHIDRATO ' OroOn @@ ENSALADA oraon
120 gr 80 gr gr
HUEVO FRITO $ 480 | ARROZINTEGRAL & $ 404 ENSALADA 1 (Aguacate, $ 1.817
tomate, lechuga, brécoli)
PECHUGA DE POLLO S G ARROZ BLANCO T ENSALADA 2(Quinoa, S e

ASADA pimentones asados)
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PERNIL DE POLLO ENSALADA 3(Espinacas,

CoCiDo S 1.560 PURE DE PAPA S 128 mango, queso) S 1.500
ENSALADA 4(Lechuga,
HIGADO DE RES ASADO S 1.000 PAPA COCIDA S 128 espinaca, naranja, pera, S 1.787

pepino, ajonjoli)
ENDALADAS (Espérragos,

HIGADO DE RES EN S 1.000 PAPA AL VAPOR S 128 zanahoria, arveja, huevo S 1.428

BISTEC
cocido, papa cocida)
ENSALADA 6 (Esparragos
CARNE DE RES ASADA S 1.560 PASTA $ 352 al limén con queso S 980

rallado)
MIXTA DE FRUTAS

CARNE DE RES EN S 1.560 PASTA INTEGRAL S 512 (Lechuga, queso, fresas, S  3.200

BISTEC L
manzana, kiwi, )
ENSALADA 8 (Espinacas,
CARNE DE RES fresas, almendras, semillas
COCINADA 5 1.560 (QIEHIon oidl D > 1.300 de chia, aguacate, vinagre 5 3577
balsamico)
ENSALADA 9 (Espinaca,
SALMON Al HORNO S 3.120 lechuga, jamén de pavo, S 2760
queso, tomate, mango)
ALBONDIGAS DE CARNE S 1.560
ALBONDIGAS DE POLLO S 876
ATUN S 2.363
LENTEJAS S 708
GARBANZOS S 500
FRIJOLES S 650
PROMEDIO S 1.384 S 407 S 2.055

Ademas los clientes tendran la opcion de afadir porciones de proteina,

carbohidratos y ensalada en la comidas.

El costo extra por porcién de proteina, carbohidrato o ensalada sera se muestra en
la tabla 15.
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Tabla 15. Costo extra por porcion

Proteina $1.500
Salmén $ 2.000
Huevo $ 1.000

carbohidratos $1.000
Ensaladas $2.500
3.5.2.3. Plaza. El canal de distribucion principal de Gym&Food sera nivel 1,

es decir, directamente con el consumidor final, con lo cual se tendr& un mayor
contacto y se podran realizar encuestas de satisfaccién y conocer con mejor

detalle lo que desea; esta entrega podra ser en el establecimiento o a domicilio.

3.5.2.4. Promocion. En principio se optara por realizar publicidad voz a voz y
en redes sociales, debido a que la publicidad en medios de comunicacion
generaria un alto costo y las redes sociales hoy en dia se han convertido en un
medio de publicidad masivo y efectivo. Se creara un sitio web donde los clientes
podran tener informacién de los productos y servicios ofrecidos. Se haran
competencias para que los clientes se diviertan y atraigan a otros clientes, esto
teniendo en cuenta que en la investigacion exploratoria se encontré que la falta de

motivacién es uno de los principales generadores de desercion del proceso.

Por dltimo se buscara realizar contratos con instituciones deportivas como Inderbu

para llevar un control de los requerimientos nutricionales de sus integrantes.
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LOGOTIPO. EIl logotipo de Gym&Food (figura 2.), refleja la importancia de
combinar una buena alimentacion y el ejercicio fisico, con una imagen impactante
y clara, para garantizar que los clientes retengan la idea de lo que se ofrece,

siendo esta una forma de promocionar los servicios.

Fgura 2. Logotipo Gym&Food

TR

- -

3.5.2.5. Servicio. En cuanto al servicio se hara lo mas rapido posible y con
una buena disposicion, aconsejando al cliente de lo que podria comer y ofreciendo
las multiples opciones que hay. En cuanto al servicio post venta solo se hara
seguimiento a las personas que contraten dietas, enviando mensajes via
Whatsapp con recomendaciones Yy realizando preguntas para medir la

satisfaccion.
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3.5.3. Proyeccidn de ventas primer afio

Se realiz6 una proyeccion de ventas bimestral (tabla 16), a partir de la capacidad
instalada del negocio y de la demanda calculada por medio de las encuestas

realizadas, la cual resultd de 177 personas diariamente.

Tabla 16. Venta maximaesperadaen un bimestre

_ Cantidades _
Comida Ventas esperadas _ Costo Total bimestral
i o vendidas . .
del dia diarias . unitario maximo
bimestral
Desayuno 18 864 $ 5000 $ 4.320.000
Almuerzo 107 5136 $ 8.000 $ 41.088.000
Cena 85 4080 $ 6.000 $ 24.480.000
merienda 44 2112 $ 4000 $ 8.448.000
Jugos 44 2112 $ 2000 $ 4.224.000
TOTAL 298 12192 $25.000 $ 82.560.000

Se considerd que inicialmente la demanda seria de un 30% del total maximo en el
primer bimestre, y en los dos bimestres siguientes aumentara un 40% y 30%,
respectivamente; por Ultimo se tendrd un aumento del 10% en los tres Ultimos
bimestres del afio (ver tabla 17), esto teniendo en cuenta que los primeros meses
se emplearan para dar a conocer el servicio y los productos ofrecidos mediante
estrategias publicitarias, teniendo que al final del primer afio aun no se habra

llegado a captar la demanda méaxima esperada.
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Tabla 17. Proyeccion de ventas primer afio

sexto

primer segundo tercer cuarto quinto

bimestre bimestre bimestre bimestre bimestre bimestre
$1.728.000 $2.592.000 $3.110.400 $3.421.440 $3.763.584 $4.139.942
$16.435.200 $24.652.800 $29.583.360 $32.541.696 $35.795.866 $39.375.452
$9.792.000 $14.688.000 $17.625.600 $19.388.160 $21.326.976 $23.459.674
$3.379.200 $5.068.800 $6.082.560 $6.690.816 $7.359.898 $8.095.887
$1.267.200 $ 1.774.080 $ 2.306.304 $2.767.565 $3.044.321 $3.348.753
$33.024.000 $49.536.000 $59.443.200 $65.387.520 $71.926.272 $79.118.899

Para la venta de suplementos se tomé un 30% de las ventas maximas,

correspondientes 58 unidsdes, tomadas de la Ultima pregunta de la encuesta,
ademas se consideré un aumento del 10% bimestral (tabla 18), mientras que para
el gimnasio se calculé un 30% en el primer bimestre, igualmente tomado de los

resultados de la encuesta, pregunta 10 y con un aumento de 20% bimestral (tabla

19).

Tabla 18. Proyeccion de ventas suplementos.

sexto

primer segundo tercer cuarto quinto
bimestre bimestre bimestre bimestre bimestre bimestre
$5.510.000 $6.061.000 $6.667.100 $7.333.810 $8.067.191 $8.873.910

Tabla 19. Proyeccion de inscripciones al gimnasio.

primer segundo tercer cuarto quinto sexto
bimestre bimestre bimestre bimestre bimestre bimestre
$2.040.000 $2.448.000 $2.937.600 $3.525.120 $4.230.144 $5.076.173
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4. ESTUDIOTECNICO

4.1. TAMANO Y LOCALIZACION

4.1.1. Macro-localizacién

Para realizar la macro — localizacién del establecimiento se plantearon algunos
criterios que se consideraron importantes para el buen funcionamiento y éxito de

este.

e Costo de servicios publicos
e Seguridad

e Costo de arrendamiento

e Afluencia de personas

e Transito vehicular

e Acceso a parqueaderos

Se extrajo del POT, informacion tal como, el uso predominante del suelo dividido
en areas comerciales, industriales e institucionales (figura 3), la estratificacién por
barrios (figura 4) y la identificacion de las zonas de mayor congestion vehicular de
la ciudad (figura 5), esto con el fin de realizar una ponderacion con los criterios
anteriormente descritos, para asi determinar la comuna que mas se ajusta a los
requerimientos para la localizacién del establecimiento. Dentro de las comunas a
comparar se escogieron las que tuviesen estratos 3, 4 y 5, en zonas comerciales,

con un bajo o medio transito vehicular.
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Figura 3. Uso predominante del suelo (IGAC)

USOPREDOMINANTEIGAC 2008 )

=stablecomentos

tvidad scondmica AMB

Fuente: Plan de ordenamiento territorial Bucaramanga. Pagina Web Concejo de Bucaramanga

Fgura 4. Estratificacion por barrios Bucaramanga
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Fuente: Plan de ordenamiento territorial Bucaramanga. Pagina Web Concejo de Bucaramanga

FHgura 5. Transito promedio diario sobre la malla vial

TRANSITO PROMEDIO DIARIO
Sy =3 1

i = TPD
: Sy Veh / Dia

. ; <= 3.000
— : ——3.000 - 7.000

———— ——5_000 - 7.000
=~ : % 7.000 - 15.000

a2 — = 15 000
X-—————,_.-s - malla_sectores

Fuente: Plan de ordenamiento territorial Bucaramanga

Para seleccionar un lugar adecuado se realizé una ponderacion por puntos, los
cuales se asignaron a cada uno de los factores, que se determinaron de acuerdo a
lo que se consideraba mas relevante para la localizacion, esto teniendo en cuenta
las caracteristicas de la comuna. Para empezar se tomaron los factores elegidos y
se les asigndé un peso de importancia, a continuacion se asignd una escala a cada
factor, con la que luego se calific6 a cada sitio potencial (Tabla 18); cada una de
las puntuaciones de la escala se debe multiplicar por el peso asignado al factor y
finalmente se suma la puntuacion de cada sitio, de las cuales se escogera el

mayor (Tabla 19).
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Tabla 20. Puntos por factor

Costo de costoso 0
servicios regular 100 200 20%
publicos econdémico 200
mala 0
seguridad regular 75 150 15%
buena 150
costoso 0
Costo de
) adecuado 100 200 20%
arrendamiento _
econémico 200
_ baja 0
Afluencia de _
media 75 150 15%
personas
alta 150
o Bajo 0
Transito :
) medio 75 150 15%
vehicular
alto 150
Poco 0
Acceso a _
medio 75 150 15%
parqueaderos
alto 150
TOTAL 1000 100%

Los puntajes de cada criterio se definieron de manera subjetiva, decidiéndose asi
gue la seguridad y el costo de arrendamiento eran mas importantes que los
demas, debido a que un arriendo costoso disminuiria la utilidad y una zona

insegura no sera llamativa para los potenciales clientes.
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Tabla 21. Valoraciéon de factores

Costo de
servicios 15%
publicos
Seguridad 20%
Costo de
) 20%
arrendamiento
Afluencia de
15%
personas
Transito
) 15%
vehicular
Acceso a
15%
parqueaderos
TOTAL 100%

s

100

100

75

75

425

200

150

150

150

650

150

100

75

75

150

550

75

200

100

75

75

525

Finalmente se encontré6 que la comuna Cabecera del Llano es 6ptima para la

ubicacion del negocio debido a que obtuvo una mayor puntuacién que las demas.

4.1.2. Micro-localizacion

Para la micro localizaciédn del establecimiento se tuvieron en cuenta, ademas del

hecho de que debia estar ubicado en la comuna Cabecera del Llano debido a la

valoracion realizada en el punto anterior, otros aspectos dentro de los cuales

estan, la disponibilidad de establecimientos y el nimero de plantas del lugar, ya
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gue para que la zona de acondicionamiento esté separada del restaurante se
desea tomar uno de dos plantas. Por ultimo el sitio debe tener aprobado el uso de

suelos para la implementacion de un restaurante y gimnasio.

Tabla 22. Opciones de localizacion

. CABECERA $ 4.800.000
. SOTOMAYOR $9.000.000
MEJORAS
LOCAL $10.000.000
PUBLICAS
ANTIGUO
CASA $ 6.800.000
CAMPESTRE
. CASA BOLARQUI $ 3.800.000

Se eligio el establecimiento nimero 1 debido a que cumple con las caracteristicas
requeridas, fue usado como gimnasio anteriormente por lo que cuenta con
instalaciones adecuadas y ademas tiene un precio aceptable. El local cuenta con

un tamafio de 211 m? en el primer nivel y 212 m? en el segundo nivel.
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4.2. INGENIERIA DEL PROYECTO

Para realizar el estudio técnico de Gym&Food se describira primero la parte del
restaurante ya que es el objeto principal del negocio, para luego proceder a

realizar la parte de gimnasio.

4.2.1. Restaurante

Gymé&Food ofrecera dos opciones en la parte de nutricién, la contratacion de
dietas personalizadas y la opcion de armar tu propia comida indicando parte del

aporte nutricional de esta, ademas de la venta de suplementos.

42.1.1. Contratacion de dietas. El primer paso sera hacer el contrato
mensual, y realizar una consulta con un nutricionista quien indicara las calorias,
proteinas y carbohidratos, que el cliente deberd consumir para lograr sus
objetivos, para este servicio se cobrara una inscripcion de $50.000. Se ofrecera el
desayuno, almuerzo y cena, de acuerdo a lo sugerido por el nutricionista en cada
uno de ellos, con el fin de ayudar a que los clientes controlen mejor su
alimentacion y logren sus objetivos mas rapido, ademéas de recibir descuentos

para la zona de acondicionamiento y obsequios como meriendas saludables.

42.1.2. Comidas personalizadas. La otra opcion que ofrecerdA Gym&Food
serd la posibilidad de armar tu propia comida eligiendo entre una variedad de
proteinas, carbohidratos y ensaladas propuestas en el menud, mostrando de igual
manera lo mas importante del aporte nutricional de cada una; ademas se podran
encontrar platos sugeridos para cada hora del dia, con el fin de facilitar la decisién

de algunos de los clientes.

Adicional a esto se asesorara al cliente de la cantidad de calorias que

aproximadamente debera consumir diariamente para lograr sus objetivos, los
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cuales pueden ir desde quema de grasa, aumento de masa muscular, definicion
muscular. Para esto se utilizara la formula de Harris y Benedict, la cual consiste en
calcular al gasto de energia diaria, por medio de las variables, peso (kg), altura
(cm) y edad (afios).?’

Formula de Harris y Benedict: Calculo del gasto energético basal
Hombres: GEB=66,47 + (13,75 *P) + (5* T) — (6,75 *E).

Mujeres: GEB= 655 + (9,56 * P) + (1,85 * T) — (4,6 * E).

Donde:

GEB: gasto energético basal.
P: peso.
T: altura.
E: edad.

Luego de calcular el gasto energético basal se halla el gasto energético total
GEBT multiplicando GEB por el Factor de Actividad.

e Sedentario: GEBT= GEB * 1,2 (trabajo de escritorio — sin ejercicio)

e Actividad Ligera: GEBT = GEB * 1,375 (ejercicio 1-3 dias por semana)

e Actividad Moderada: GEBT = GEB * 1,55 (ejercicio 3-5 dias por semana)

e Actividad Intensa: GEBT = GEB * 1,725 (ejercicio 6-7 dias por semana)

e Actividad Muy Intensa: GEBT = GEB * 1,9 (ejercicio 2 veces al dia,

ejercicios de mucha fuerza y agotamiento, deportistas profesionales)

¥ VAZQUEZ MARTINEZ, Clotilde; DE COS BLANCO, Ana lIsabel; LOPEZ NOMDEDEU, Consuelo.
Alimentacibn y  nutricion:  manual  tedrico-practico, 2005.  Anexo 7. Disponible en:
https://books.google.com.co/books?id=F-
XV6Rul96kC&pg=PA387&lpg=PA387&dqg=formula+para+medir+calorias+mas+usada&source=bl&ots=dTM5Yn
€J8S&sig=PRGMcF_EKIiE40f2bhm35-
E5IEog&hl=es&sa=X&ved=0ahUKEwjRxKzG_MLLAhVBJICYKHTIuCVKQ6AE IKDAC#v=0onepage&qg=formula%
20para%20medir%20calorias%20mas%20usada&f=false
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Ejemplo: Hombre con peso de 70 kg., altura 166 cm, y edad 24 afios.
GEB = 66,47 + (13,75 * 70 kg) + (5 * 166 cm) — (6,75 * 24 afios) = 1.696,97
GEBT=1.696,97 * 1,55 = 2.630,30 kilocalorias

Es decir que un hombre con un peso de 70kg con una altura de 166 cm y 24 afios
debera consumir en promedio 2.630,3 kilocalorias diarias, pero si se desea bajar
de peso lo recomendable es comenzar a disminuir la calorias poco a poco hasta

llegar a un 20% menos de las que se deberian consumir diariamente.

4.2.1.3. Elaboracion del mend. ElI mend de Gym&Food podra ser
personalizado a partir de la variedad de proteinas, carbohidratos y ensaladas que
se ofreceran, con medidas basicas recomendadas por el ICBF para adultos entre
15 y 50 afios.®® Las cantidades de calorias, grasas proteinas y carbohidratos, que
aporta cada alimento y que se encuentras descritas en el menu (Ver anexo C)
fueron extraidas de la Food and Drug Administration FDA, fatsecrets.com y tablas

nutricionales.*®

La experiencia de personalizar la alimentacion en Gym&Food comienza cuando un
cliente nuevo desea consumir alguno de los platos ofrecidos y en caso de que no
conozca las cantidades de calorias, carbohidratos y proteinas que requiera para el
objetivo que busca, en ese caso se le brindara asesoria para calcularlas con base

en la formula de Harris y Benedict.

4.2.1.4. Venta de suplementos deportivos. La venta de suplementos es una
de las ventajas de Gym&Food pues los clientes valoran que se puedan encontrar

en el mismo lugar de entrenamiento y teniendo en cuenta que ademas de una

¥ FUNDACION COLOMBIANA PARA LA NUTRICION INFANTIL NUTRIR. Gufas alimentarias parala
poblacién colombiana mayor de dos afios. Dis ponible en:
http:/iwww.icbf.gov.co/portal/page/portal/Descargas1/POBLACIONMAYORDE2A%C3%910S.pdf

¥ FAT SECRET. Disponible en: http://www fatsecret.cl/calor%C3%ADas-nutrici% C3%B3n/
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adecuada alimentacion los suplementos son una parte importante para
complementarla, se considera importante tener productos tales como suplementos
a base de proteina de suero de leche, siendo ‘tuprote’ el principal proveedor de

estas.

42.1.5. Descripcidn del proceso

Compra de insumos. Para la realizacion de la compra de insumos es necesario la
interaccion entre el administrador y el chef, ya que ellos son quienes estan al tanto
de las cantidades de productos eninventario, y de mayor rotacion. Las compras se
realizaran el martes, dia en el cual no se abrird el negocio asi que se dispondra
del tiempo necesario. Las compras se haran directamente y no a domicilio, debido
a que esto amplia el poder de negociacion y se puede verificar mejor la calidad del
producto, factor que caracterizara los productos del restaurante. Una vez

adquiridos los insumos se almacenaran en sus respectivos lugares.

Cita con el nutricionista. Si el cliente desea adquirir la dieta, se asignara una cita
con el nutricionista, quien de acuerdo a los objetivos deseados por el cliente, el

estado fisico y los gustos, determinara el consumo de alimentos adecuado.

Recepcion de Pedido. Por otra parte se encuentran los clientes que desean
adquirir un plato personalizado, para lo cual podré solicitar lo que desea del menu
planteado dependiendo de sus necesidades y gustos. Las cantidades sugeridas
en el menu de Gym&Food estan disefiadas para mantener o disminuir el peso del
cliente y para aquellos que deseen aumentar se tendra la opcién de consumir una
mayor cantidad de proteinas carbohidratos o ensalada, generando la variacién
respectiva en el costo del plato. Ademas el cliente podra solicitar productos que no
requieren una preparacioén en el momento, tales como meriendas y suplementos

deportivos de los cuales Gym&Food sera distribuidor.

Preparacién de los alimentos. Las actividades que toman mayor tiempo como lo es

el descongelamiento de la pechuga de pollo tendran un proceso y programacion
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previos, tomando una cantidad que se definirA dependiendo de los pedidos
promedios diarios del producto. Una vez adquirido el pedido del cliente por parte
del administrador se llevara al chef. Los productos a preparar se pesaran para que
la informacién que se le brinde al cliente sea lo mas exacta posible, luego se
lavaran y cocinaran lo productos necesarios y por ultimo se prepararan y afiadiran
las ensaladas. Las meriendas por otra parte, ya estarAn preparadas con

anterioridad, en los horarios de menor actividad.

Entrega del producto. Se entregara el producto para consumo en el
establecimiento o a domicilio con un costo estimado adicional de $3000, que es el
valor promedio de los gastos de combustible y mantenimiento del automovil
dispuesto. El pago del producto podra hacerse contra entrega en la ciudad de
Bucaramanga. Para los clientes que contraten la dieta se enviara el producto sin
ningun costo adicional. En el producto se describiran las cantidades aproximadas
de calorias, proteinas, carbohidratos y grasas que se consumirdn, ademas de
publicidad del negocio. Los productos que no requieren preparacion, tales como

meriendas y suplementos deportivos se entregaran inmediatamente.

Post- venta. Una vez ofrecido el servicio se limpiaran las mesas, se recogeran los
implementos usados y lavaran. Los desechos se verterAn en contenedores

previamente asignados para reciclaje y basura.
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Figura 6. Diagrama de operacién del areade restaurante
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INSUMOS ALIMENTOS
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4.2.2. Gimnasio

Gym&Food ofrecerd el servicio de gimnasio para aquellas personas que no
disponen de mucho tiempo, con rutinas rapidas y efectivas, con zonas de fuerza,
musculacion y circuitos rapidos estilo crossfit, con supervision de un instructor,
quien acompafara al cliente en el transcurso de su rutina. No se dispondran de
maquinas de Ultima tecnologia debido a su alto precio, el espacio que requieren y
a la evidente participacion que han venido tomando las rutinas funcionales que
poco requieren de sus servicios. ElI gimnasio contar4 con suelo de goma para

evitar el dafio de las instalaciones y reducir el sonido.
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El gimnasio tendra un costo de $5.000 por sesion o $60.000 mensual, aunque se

aplicardn descuentos a clientes que contraten la alimentacion.

Figura 7. Diagrama de operacién del areade acondicionamiento fisico
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4.2.3. Recursos

423.1.1. Recurso humano. Gym&Food contara con personal calificado para
entregar a los clientes calidad y un buen servicio, teniendo una mano de obra

directa (cuadro 5), y una indirecta (cuadro 6).

Cuadro 5. Mano de obra directa

Administrador
Chef
Instructor

Auxiliar de cocina

Cuadro 6. Mano de obra indirecta

Nutricionista
Contador

Auxiliar de servicios varios

4.2.3.2. Recurso fisico. Dentro de las necesidades de recurso fisico estan:

a. Zona de restaurante.

Horno, estufa industrial, licuadoras, equipo de sonido, caja registradora,
refrigerador, computador, teléfono, mesas, sillas.
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b. Zona de fuerza y musculacion.

Esta zona contara con los siguientes equipos: press plano, soporte para sentadilla
libre, maquina para fondos y dominadas, banco de press militar, barra olimpica y

barras ligeras, discos y mancuernas.
c. Zona de circuitos.

Esta zona contara con trxs, kettlebells, cuerda, balones con peso, barra, discos.

4.2.4. Proveedores

Para la adquisicion tanto de materias primas como de las maquinas necesarias
para la implementacion del gimnasio se hizo una comparativa entre proveedores
teniendo en cuenta, la calidad, el precio y la facilidad de adquisicion, por lo cual se
decidié comprar algunas maquinas y mandar a hacer otras, para asi dar el estilo

variado que se desea en Gym&Food con un bajo costo.

4.2.4.1. Restaurante. Para la parte de restaurante el proveedor principal sera
la central de abastos debido a la calidad de sus productos y bajos costos (cuadro
7), ademas de los almacenes de cadena para aquellos productos que no se
encuentran en la central de abastos. La compra de productos se realizara cada
martes y se hard uso de un automovil de la compafiia o e n otro caso se contratara

un vehiculo para la adquisicion de los mismos.
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Cuadro 7. Insumos comprados a Centro Abastos de Bucaramanga

PRODUCTO
Carne de res

Pechuga de pollo

Salmon
Atun (Soberana)

Lenteja
importada
Huevo rojo AA
Arroz excelso
Pasta
Papa pastusa
Aguacate
Lechuga
Brocoli
Pimenton rojo
Pimenton verde
Tomate milano
Espinacas
Pepino
cohombro
Mango tommy
Naranja granjera
Pera criolla
Zanahoria
(simijaca)
Arveja seca
Fresas
Manzana verde
Manzana royal
Kiwi
Banano Uraba
Papaya maradol
Pifa golden

CENTRAL DE
ABASTOS DE
BUCARAMANGA

PRESENTACION

500 gramos
Kilogramo

Kilogramo
48 unidades
160 gr/unid.

50 kilogramos

30 unidades
arroba
500 gramos
50 kilogramos
Kilogramo
Unidad
Kilogramo
13 kilogramos
13 kilogramos
20 kilogramos
Kilogramo
20 kilogramos

25 kilogramos
25 kilogramos
25 kilogramos
50 kilogramos

500 gr
Kilogramo
20 kilogramos
20 kilogramos
10 kilogramos
20 kilogramos
Kilogramo
Kilogramo

PRECIO (pesos)
6.500

7.300
26.000

151.200

295.000

7.200
43.000
2.200
80.000
3.500
2.000
3.000
25.000
20.000
40.000
2.400

20.000

80.000
26.000
40.000

80.000

1.200
4.000
85.000
80.000
65.000
20.000
1.500
2.000

Fuente: Gerencia comercial, operativa y de planeacion Centroabastos S.A. Informe de mercado, 23 de marzo

de 2016



4.2.4.2. Gimnasio. Para la adquisicion de maquinaria y equipos del gimnasio
se hicieron comparaciones entre distintos proveedores en las ciudades de
Medellin, Bogota y Bucaramanga, como lo son sport fitness, distribuidores JayJo,
equipos musculares xtensor y roycagym, de los cuales se decidi6 escoger a
SportFitness como proveedores del negocio, por su calidad y facilidad de

adquisicion de los equipos.

El area del gimnasio serd de 214 m? y el piso de caucho solo se instalara en la

zona de musculacion, lo cual corresponde a 14 m?, 50 baldosas de caucho.

4.25. Control de calidad

Ademas de cumplir con la parte legal estipulada por la reglamentacién
colombiana, en Gym&Food se implementara la norma ISO 9001, garantizando la
calidad de los productos y procesos, de tal manera que los clientes sientan
confianza de adquirirlos. Se realizaran controles de calidad en cada uno de los
procedimientos desde que se recibe el pedido hasta que se entrega al cliente y
estandarizarlos para asegurar el cumplimiento de las normas de higiene y
manipulacién de alimentos, de manera que los productos no contengan ningun
rastro de contaminacion y asi los clientes puedan recibir los beneficios alimenticios

promovidos por el negocio.

4.3. DISTRIBUCION DE PLANTA

Teniendo en cuenta el tamafio del local, maquinas y equipos, ademas de las
zonas dispuesta para colaboradores y clientes, se realizd la distribucion de planta
mas adecuada para la optimizacién del espacio. Ademas se tuvo en cuenta que
para el funcionamiento del gimnasio la distribucion que mas se adecua es por

procesos.
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Fgura 8. Distribucion de planta restaurante,nivel 1 (medidas en mm)
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Figura 9. Distribucion de planta gimnasio, nivel 2 (medidas en mm)
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Se realizaron planos en formato 3D y modelo para observar el estado esperado de

las instalaciones (ver anexo Dy E)
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4.3.1. Capacidad

4.3.1.1. Capacidad instalada del gimnasio. Para realizar el andlisis de la
capacidad instalada de la zona de acondicionamiento se tuvo en la cantidad de

maquinas de las que se dispondran.

La cantidad de maquinas que pueden ser usadas de manera independiente, es
decir entrenamiento aparte del circuito programado, en la zona de musculacion y
fuerza serd de 10, distribuidas entre el banco olimpico, la maquina para
sentadillas, maquina para fondos y dominadas, banco de press militar, eliptica y
mancuernas encauchetadas. Las rutinas duraran un tiempo maximo de 1 hora 30
minutos. Con lo cual se analiza una capacidad maxima instalada de 10 personas

cada 90 minutos.

En la zona de circuitos se dispondra de 10 fases, cada fase tendra un tiempo de
30 segundos, es decir que el circuito tendra un tiempo de 5 minutos y descanso de
5 minutos y se realizara 3 veces el circuito. Con esto se puse concluir que la rutina
tendra un tiempo de 30 minutos. En esos 30 minutos podran estar entrenando en
el circuito hasta 20 personas al tiempo, teniendo en cuenta que cuando el primero
gue ingresa termina la primer fase y pasa a la segunda le da la posibilidad a una
nueva persona de ingresar al circuito y mientras esa persona descansa las
personas seguiran rotando, por lo tanto si cada 30 segundos ingresa una persona
y 10 minutos después repite el ciclo hara tres veces el circuito en 30 minutos. De
acuerdo a lo anterior y considerando un tiempo de explicacion de ejercicios y
preparacion de los clientes de 10 minutos, se tendra una capacidad instalada de

20 personas cada 40 minutos.

4.3.1.2. Capacidad de preparacion. La capacidad de preparacion del
restaurante dependera del tiempo de elaboracién de las proteinas carbohidratos y
ensaladas. Ademas de la cantidad de porciones que se puedan preparar en dicho

tiempo, se debe tener en cuenta que la maquina de menor capacidad sera el
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cuello de botella y determinard la capacidad de produccién. Se empleara una

estufa de 6 puestos, 2 para preparar proteinas, 2 carbohidratos y 2 para

preparacién de mercancias, alimentos complementarios o para repuesto en caso

de dafio de algun fogon. (Ver tabla 28)

Tabla 23. Tiempo estimado de preparacién de proteinas, carbohidratos y ensaladas

HUEVO FRITO

PECHUGA DE
POLLO ASADA
PERNILDE
POLLO COCIDO
HIGADO DE RES
ASADO

HIGADO DE RES
EN BISTEC

CARNE DE RES
ASADA
CARNEDE RES
EN BISTEC

CARNEDE RES
COCINADA

SALMON Al
HORNO

ALBONDIGAS DE
CARNE
ALBONDIGAS DE
POLLO

ATUN

LENTEJAS
GARBANZOS
FRIJOLES

TIEMPO TOTAL

TIEMPO
PROMEDIO

10
30

10

10

10

10

30

12

40

30

20
45
50

312

20,8

ARROZ ENSALADA 1 (Aguacate, tomate,

INTEGRAL = lechuga, brocoli) =
ARROZ 20 ENSALADA 2(Quinoa, 15
BLANCO pimentones asados)
PURE DE 20 ENSALADA 3(Espinacas, mango, 15
PAPA queso)
PAPA 20 ENSALADA 4(Lechuga, espinaca, 15
COCIDA naranja, pera, pepino, ajonjoli)
PAPAAL EN DALA.DA 5 (E§parragos, ‘
20 zanahoria, arveja, huevo cocido, 15
VAPOR .
papa cocida)
PASTA 13 ENS:AMDAG(Esparragos al 15
limén con quesorallado)
PASTA 14 MIXTA DE FRUTAS (Lechuga, 15
INTEGRAL queso, fresas, manzana, kiwi, )
QUINOA ENSALADA 8 (Es.pmacas, f,resas,
20 almendras, semillas de chia, 15
COCIDA . .
aguacate, vinagre balsamico)
ENSALADA 9 (Espinaca, lechuga,
jamon de pavo, queso, tomate, 15
mango)
TIEMPO
TOTAL 172 TIEMPO TOTAL 135
TIEMPO
PROMEDIO 21,5 TIEMPO PROMEDIO 15
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El tiempo promedio de preparacion de las proteinas es de 20.8 minutos, el de los
carbohidratos 21.5 minutos y de las ensaladas 15 minutos. De acuerdo a esto se
puede analizar que el cuello de botella es la preparacion de carbohidratos, ya que

para tener el plato preparado se tendrd que esperar hasta que estén listos.

Tomando una jordana de almuerzo de 3 horas y una cantidad promedio de 15
porciones en dos fogones, se puede calcular la cantidad de platos que seran
preparados en este tiempo.

180 minutos= 3 horas

) 16 porciones
= 180 minutos (——————
21.5 minuto

= 125 porciones en esta jornada.

Para determinar si la capacidad instalada es capaz de atender la demanda del
mercado, se calcula la demanda por cada alimento del dia, partiendo de la

informacién obtenida en la investigacion de mercado

A partir de la demanda diaria, calculada con base en las encuestas, la cual
corresponde a 177 personas, Y la frecuencia de consumo (grafica 23), se hallan
las ventas esperadas maximas diarias para el desayuno, almuerzo, cena y
meriendas (tabla 24).

98



Grafica 23. Frecuencia de consumo desayuno, almuerzo, cenay merienda fuera del hogar

¢Cuales son los mas frecuentes? (270 respuestas)

a) desayuno 38 (10,3 %)
b) Almuerzo 226 (61,1 %)
c) cena

d) merienda

Otro

0 20 40 60 B0 100 120 140 160 180 200 220

Tabla 24. Demanda por alimento

Desayuno 18
Almuerzo 107

Cena 85
Merienda 44

De esto se puede observar que la capacidad instalada responde a la demanda del
mercado, por lo que las ventas dependeran de las estrategias de captar el

mercado objetivo.
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5. ESTUDIO ADMINISTRATIVO

5.1. CONSTITUCION DE LA EMPRESA

Gymé&Food se constituira como una sociedad por acciones simplificadas S.A.S, la
cual se regira segun la ley 1258 del 05 de diciembre del 2008 de la constitucidon
Colombiana y lo acordado en el documento privado de constitucion, el cual debe
definir, nombre, documento de identidad y domicilio de los accionistas; el domicilio
principal de la sociedad y el de las distintas sucursales que se establezcan, asi
como 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. Su razén social sera Gym&Food S.A.S.

La constitucién se hard mediante documento privado ante Camara de Comercio,
en este caso sera una empresa familiar cuyos accionistas son a Edgar Salinas

Rocha y John Andersson Salinas Ramirez con aportes de $22.000.000 cada uno.

5.1.1. Requisitos legales

Para la constitucion de la empresa serdn necesarios varios requisitos legales
exigidos por entidades gubernamentales dentro de los cuales se encuentran el

registro de la caAmara de comercio, uso del suelo, actividad comercial, entre otros.

5.1.1.1. Registro de la Cadmara de Comercio. Se debe registrar el negocio
ante la camara de comercio con el objetivo de verificar que ningin otro
establecimiento ejerza el oficio comercial bajo el nombre son el que se designara

la empresa.
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5.1.1.2. Uso delsuelo. El cual es expedido por la secretaria de planeacion y
en el que se verifica que el uso del suelo del area urbana sea adecuado para la

funcidn que se requiere.

5.1.1.3. Actividad comercial. Se debe informar a planeacién distrital sobre la
apertura del establecimiento mediante una carta en la que se especifiquen la

actividad comercial y los horarios de atencion.

5.1.1.4. Registro sanitario. Este registro es expedido en la secretaria de salud
con el fin de asegurar que el establecimiento cumpla con las normas de higiene
legalmente establecidas por el gobierno. Un funcionario es el encargado de la
verificacion de las condiciones en las que realiza sus laborales comerciales el

establecimiento.

5.1.1.5. Sayco Y Acinpro. Ley 23 de 1982 por la cual es requisito el pago de
un impuesto anual por derechos de autor, a entidades comerciales que hagan uso
de musica.

5.1.1.6. Concepto técnico del cuerpo de bomberos. Es necesario solicitar una

evaluacion por parte del cuerpo de bomberos de la ciudad, con el objetivo de

realizar una inspeccion y medir el grado de riego del negocio.

5.1.2. Culturaempresarial

5.1.2.1. Objetivos

- Realizar controles de calidad para ofrecer a los clientes los mejores

productos y condiciones.

- Seleccionar adecuadamente los insumos para ofrecer productos de calidad.
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Fomentar la creacion de una comunidad de manera que tanto clientes como
colaboradores de Gym&Food sientan orgullo de pertenecer a este.

Crear un ambiente que genere motivacion y gusto a los clientes, con buena
higiene, musica motivadora y colores vivos.

Realizar competencias para compartir y motivar a los clientes y
colaboradores de Gym&Food

51.2.2. Politicas

Realizar la adquisicion de los insumos necesarios los dias martes de cada
semana.

Respetar a todos y cada uno de nuestros clientes y colaboradores.

Brindar a nuestros clientes calidad y sinceridad por encima de la ganancia
gue se pueda obtener al no hacerlo.

Cumplir a cabalidad con las obligaciones financieras.

Mantener un espacio en condiciones higiénicas Optimas, organizado y
agradable.

Realizar una mejora continua para asi ofrecer a nuestros clientes un mejor

servicio.
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5.2. ESTRUCTURA ORGANIZATIVA

5.2.1. Organigrama

NUTRICIONISTA = CONTADOR

AUXILIARDE
COCINA

SERVICIOS

VARIOS (2)

El contador y el nutricionista no haran parte de la planta fija del negocio, estos
servicios se tercerizardn. El instructor y el chef deben estar debidamente
capacitados para realizar sus funciones y ofrecer un buen servicio al cliente
cumpliendo con los valores que Gym&Food establece.

5.2.2. Descripcion de cargos

Cuadro 8. Descripcion del cargo del administrador

Cargo Administrador
Jefe inmediato: Ninguno
Personas a cargo: Todo el personal

Funcion principal: ejercer control sobre las actividades a realizar, para asi

mantener la calidad y el buen servicio.
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Funciones:

- Elaborar y realizar los pedidos de insumos y demas elementos
necesarios para el funcionamiento del negocio.

- Realizar todos los dias el arqueo y cuadre de caja.

- Estandarizar y mejorar los procesos por medio de revisiones periodicas.

- Realizar inventarios aleatorios para mantener el buen funcionamiento del
negocio.

- Vigilar el cumplimiento de los valores, normas y politicas.

- Realizar alianzas clave para lograr una mayor penetracion en el mercado.

- Verificar el cumplimiento y actualizacion de los objetivos y cultura
empresarial del negocio.

- Tomar medidas en caso de incumplimiento de las politicas, valores o
principios por parte de los colaboradores.

- Atender a las inquietudes de los clientes de manera adecuada.

- Realizar estudio de las ventas y ganancias mensuales.

- Capacitar a nuevos colaboradores.

- Identificar si existen desperdiciosy como reducirlos.

Cuadro 9. Descripcion del cargo del contador

Cargo Contador
Jefe inmediato: Administrador
Personas a cargo: Ninguno

Funcion principal: describir, procesar y analizar todos los movimientos
financieros realizados mensualmente, para asi llevar un control de los estados

financieros del negocio.

Funciones:
- Mantener los libros contables actualizados.
- Realizar y entregar informes del estado financiero del negocio.

- Asesorar acerca de las obligaciones financieras del negocio.
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Cuadro 10. Descripcion del cargo del nutricionista

Cargo Nutricionista
Jefe inmediato: Administrador
Personas a cargo: Ninguno

Funcidén principal: asesoramiento de las cantidades y alimentos que los clientes

deben consumir para el cumplimiento de sus objetivos.

Funciones:
- Asesorar junto con el chef la creacion y preparacion de las dietas.

- Conocer los nuevos productos que puedan favorecer a los clientes.

Cuadro 11. Descripcién del cargo del Chef

Cargo Chef
Jefe inmediato: Administrador
Personas a cargo: Auxiliar de cocina

Funcién principal: Realizar una adecuada preparacion de los alimentos y a

tiempo

Funciones:

- Mantener una higiene adecuada en todos los procedimientos de
preparacién

- Adecuar los alimentos antes de su preparacion.

- Realizar una inspeccion de los alimentos antes de su preparacién e
informar si existen anomalias.

- Mantener la zona de preparacion de alimentos limpia.

- Ayudar con el control de inventarios.

- Ayudar a la identificacion de desperdicios en su zona de trabajo.
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Cuadro 12. Descripcion del cargo del auxiliar de cocina

Cargo Auxiliar de cocina
Jefe inmediato: Chef
Personas a cargo: Ninguno

Funcién principal: Apoyo en las labores realizadas por el chef

Funciones:

Lavar los utensilios de cocina luego de su uso.

- Preparar alimentos cuando se requiera.

- Ayudar con el control de inventarios.

- Realizar una inspeccion de los alimentos antes de su preparacion e
informar si existen anomalias.

- Mantener una buena higiene en las instalaciones del restaurante.

- Manejar los residuos ocasionados por la preparacion de los alimentos.

- Servir mesas

Cuadro 13. Descripcion del cargo del Instructor

Cargo Instructor
Jefe inmediato: Administrador
Personas a cargo: Ninguno

Funcion principal: generaciéon de las rutinas teniendo en cuenta los objetivos de

los clientes y acompafiamiento en las mismas.

Funciones:
- Mantener la higiene y organizacion en la zona de gimnasio.
- Dar un servicio oportuno y con una buena actitud
- Estar al tanto de las maquinas y elementos de la zona de gimnasio.
- Informar de las posibles mejoras que puedan realizarse.
- Mantener una buena relacién con los clientes

- Ser proactivo
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Cuadro 14. Descripcién del cargo de servicios varios

Cargo Servicios varios
Jefe inmediato: Administrador
Personas a cargo: Ninguno

Funcidén principal: atender los pedidos de los clientes.

Funciones:
- Responder llamadas.
- Realizar la gestion para el envio de domicilios.
- Mantener la higiene en las instalaciones.
- Manejar los residuos generados en la zona de consumo de alimentos.
- Atender pedidos

- Servir mesas

107




6. ANALISIS ESTRATEGICO.

6.1. FILOSOFIA

6.1.1. Misién. La mision de Gym&Food es ofrecer a nuestros clientes un lugar
en el cual puedan encontrar todo lo necesario para lograr sus objetivos, dandole
distintas opciones en su alimentacion con calidad en sus insumos y preparacion,
ademas de ejercicios que al integrarse potencian la salud y ayudan al logro de sus

objetivos.

6.1.2. Vision. Para el 2019 Gym&Food estara en cada una de las ciudades

principales del pais, por su capacidad de personalizacion y buen servicio al cliente,

ademas de la calidad en sus insumos y procedimientos.

6.1.3. Principios y valores.

Respeto. Fomentar el respeto en toda la organizacion ya sea con los clientes,
proveedores, colaboradores u otros entes que intervengan en los procesos del

negocio.
Compromiso. Realizar las labores encomendadas de la mejor manera y a tiempo,
de manera que se logre inculcar en los colaboradores de la empresa la

proactividad y en los clientes la confianza.

Trabajo en equipo. Lograr un buen trabajo en equipo para entregar al cliente

calidad y a su vez haya un ambiente de trabajo agradable.
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6.2. MATRICES MEFE Y MEFI

Las matrices EFl y EFE evaltan los factores internos y externos de una empresa,
a partir de las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas que estan

presentes en el macroentorno y al interior de la organizacion.

6.2.1. Matriz EFE

La matriz de evaluacién de factores externos (MEFE) tuvo como resultado
ponderado 2.65 como se muestra en la tabla 25, lo cual indica una buena
oportunidad de mantenerse y crecer en el mercado.

Tabla 25. Matriz EFE.

MATRIZ DE FACTORES EXTERNOS (MEFE)

Factores externos Ponderacidn Clasificacidn Resultado

Oportunidades

abundacia de proveadores 0,15 2 03
crecimiento economico de la ciudad 0,15 3 0,45
dernanda 0.2 4 08
glianzas a1 2 0.2
amenazas a
congestion en el transporte 0,05 1 0,05
aurnento en el costo de insumos 0,15 3 0,45
campetencia a1 3 03
crecimiento de las tasas de interes a1 1 a1
TOTAL 1 2,65

6.2.2. Matriz EFI

El resultado ponderado de la matriz EFl es de 2.7, con lo cual se puede concluir
gue las fortalezas del negocio superan a las debilidades como se puede ver en la
tabla 26. La calidad de los servicios es la fortaleza con mayor ponderacion,
mientras que la inversion inicial representa la debilidad con mayor ponderacién

debido a su alto costo.
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Tabla 26. Matriz EF

MATRIZ DE FACTORES INTERNOS (MEFI)

Factores internos Ponderacidn Clasificacian Resultado
fortalezas
calidad de los productos 0.2 4 0.8
intregracidn de servicios 015 3 045
variedad de productos a1 3 0.3
ambiente agradable 01 2 0.2
personalizacion de productos a1 4 04
debilidades o]
costo de la personalizacidn a1 2 0.2
inversion inicial 0,15 1 0,15
contratacion de personal capacitada a1 2 0.2
TOTAL 1 27
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7. ESTUDIO FINANCIERO

El analisis financiero es usado con el objetivo de facilitar la toma de decisiones
basandose en la disponibilidad de recursos y conociendo la situacion financiera
actual del negocio, ademas de permitir realizar pronésticos futuros. Este analisis
también es utilizado para determinar la viabilidad de un plan de negocios y dar
puesta en marcha al proyecto llevando un seguimiento de los procesos y el

crecimiento de la empresa.*

7.1. INVERSION REQUERIDA

La inversion requerida hace referencia a la inversion necesaria para poner en
marcha el negocio, definiendo las fuentes de financiacion para la obtencion de los
recursos necesarios para la iniciacion del negocio, ya sea capital propio,

inversionistas, préstamos, etc.*

7.1.1. Inversion fija

7.1.1.1. Magquinaria y equipo.

Tabla 27. Inversién fija maquinariay equipos restaurante

Refrigerador 1 $2.700.000 $2.700.000
nevera 1 $970.000 $970.000
Estufa 1 $ 8.450.000 $ 8.450.000

“ GONZALEZ, Nora; LOPEZ, Elvira; ACEVES, Jesls N. Que integra el estudio financiero en un plan de
negocios., p.3. Disponible en:
http:/iwww.itson.mx/publicaciones/pacioli/Documents/no56/estudio_financiero.pdf

“ RAMIREZ, David N. contabilidad administrativa. 8 Edicion. Mc Grawl Hill., p. 415. Disponible en:
http://es .slideshare.net/6275914/contabilidad-administrativa-noel-padlla.
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Licuadora

Extractor
Utensilios
Microondas
Bascula digital
Olla de presion 6
It.

Olla de 6 It.

TOTAL

$180.000
$1.000.000
$ 4.000.000

$230.000

$ 43.000

$ 250.000

$ 60.000

$ 360.000
$1.000.000
$ 4.000.000

$230.000

$43.000

$ 500.000

$120.000

$ 18.373.000

Tabla 28. Inversion fija maquinariay equipos zona de acondicionamiento

Maquina para fondos y
dominadas (rk4201)
Banco de press militar
Banco multiposicion
sub3001a
Barra olimpica

Barraligera

Banco olimpico multiposicion
(BH3660B)
Maquina para sentadillas
(soporte rk6102ce)

NN W
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$ 958.000

$1.118.000

$ 678.000

$ 578.000

$578.000
$237.000
$42.400
$99.800

$ 958.000

$1.118.000

$ 678.000

$ 578.000

$578.000
$711.000
$84.800
$ 199.600



4 $121.800 $487.200

4 $ 169.000 $676.000

Trxs 3 $171.800 $515.400

1 $ 35800 $ 35.800

Kettlebells 2 $ 69800 $ 139.600

(mancuernas rusas) 1 $ 97000 $ 97000

1 $ 129.000 $129.000

2 $ 55.000 $ 110.000

2 $107.800 $ 215.600

Mancuernas encauchetadas

4 $ 169.000 $ 676.000

4 $217.800 $871.200

Cuerda de batida 1 $ 250.000 $ 250.000

1 $61.800 $61.800

Balones de peso en caucho
1 $ 123.800 $ 123.800
Rack de discos
i 1 $ 259.800 $ 259.800
estandar rk3321a
Rack para mancuernas en
o 1 $ 313.000 $ 313.000
piramide

Colchoneta 6 $ 56.000 $ 336.000
Eliptica 8.2SGAST 3 $ 938.000 $2.814.000
Piso en caucho 50x50x1 50 $ 54.000 $9.720.000
TOTAL sin inflacién $22.736.600
TOTAL $24.259.952

Los precios descritos fueron tomados del portafolio del 2015, para 2016 se agreg6

un 6.77% correspondiente a la inflacion de este afo.
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Tabla 29. Otra Maquuinaria y equipo.

Amplificadores de 1 $ 1.000.000 $ 1.000.000

sonido
televisor 2 $ 1.200.000 $ 2.400.000
TOTAL $ 3.400.000

TOTAL DE INVERSION FIJA PARA MAQUINARIA Y EQUIPO = $ 46.032.952

7.1.1.2. Muebles y enseres

Tabla 30. Inversion fija muebles y enseres

Sillas 48 $ 75.000 $ 3.600.000
Mesas 12 $152.000 $1.824.000
TOTAL $5.424.000

7.1.1.3. Equipos de oficina

Tabla 31. Inversion fija equipos de oficina

Computador 2 $800.000 $ 1.600.000
Teléfono 1 $ 68.000 $68.000
TOTAL $1.668.000
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7.1.1.4. Adecuaciones.

El local se tomara en arriendo y sera necesario realizar adecuaciones
correspondientes a la iluminacion, y cableado para hacer un uso 6ptimo de los
equipos de cocina e implementos electronicos, ademas de la creacion de una

division de drywall para la zona de preparacion de alimentos.

Tabla 32. Inversién diferida en adecuaciones

Infraestructura (barra, division en drywall) $ 3.000.000
Adecuaciones locativas (instalaciones de agua y luz) $2.000.000
TOTAL $5.000.000

7.1.1.5. Total inversion fija

Tabla 33. Total Inversion fija

Equipos de oficina $ 1.668.000
Muebles y enseres $5.424.000
Maquinaria y equipos $ 46.032.952
Adecuaciones $5.000.000
TOTAL ACTIVOS FIJOS $58.124.952

7.1.2. Inversion diferida

Las inversiones diferidas son aquellas que se realizan a un servicio intangible
antes de iniciar las actividades comerciales. Las inversiones requeridas para la

creacion de Gym&Food seran diferidas a 5 afios. Entre estos se tiene la creacion
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de un software para control de inventarios y facturacion, el cual se instalara en el
computador del restaurante y del gimnasio, asi como adecuaciones del local,

publicidad, entre otros.

Tabla 34. Inversioén diferida

Software $ 1.190.000
Publicidad $1.000.000
Gastos notariales $ 1.000.000
Nutricionista $ 1.000.000
TOTAL DIFERIDOS $4.190.000

El servicio del nutricionista tiene un costo inicial de $ 1.000.000 correspondientes a

la elaboracién del menu y el ajuste del aporte calérico de los alimentos.

Se hara uso del software para restaurantes “POS Colombia”, el cual tiene un costo
de $ 1.190.000 y se usara para generar pedidos y controlar los inventarios

principalmente.

7.1.2.1. Publicidad.

Tabla 35. Inversion diferida en publicidad

Redes sociales $ 200.000
Paginaweb $ 800.000
TOTAL $ 1.000.000
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7.1.3. Capital de trabajo

El capital de trabajo se refiere a los costos y gastos de las operaciones necesarias

para la produccion de un bien o servicio en el primer mes de operacion.

Tabla 36. Inversion capital de trabajo

Insumos $ 9.807.056
Noémina $ 5.440.661
Mano de obra indirecta $1.240.000
Arriendo $ 4.800.000
Servicios publicos $2.030.527
TOTAL CAPITAL DE TRABAJO $23.318.244

Para determinar el costo del capital de trabajo, se deben calcular los costos
correspondientes a insumos, nomina, mano de obra indirecta, arriendo y servicios

publicos.

7.1.3.1. Insumos.

Tabla 37. Inversion capital de trabajo parainsumos.

Desayuno $ 2.600 130 $ 338.000
Almuerzo $ 3.846 770 $2.961.489
Cena $3.439 612 $2.104.742
Jugos $ 800 316 $252.800
Merienda $1.600 316 $505.600
Suplementos $114.000 6 $684.000
TOTAL $6.846.631

7.1.3.2. NOmina.
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Tabla 38. N6mina del administrador.

Salario basico $ 1.000.000
Auxilio de transporte $77.700
prima 0.833 $ 83.000
vacaciones 0.0417 $41.700
cesantias 0.0833 $ 83.300
interés 0.0099 $9.900
ICBF 0.03 $ 30.000
Sena 0.02 $ 20.000
Cajas de 0.04 $ 40.000
compensacion

Salud 0.085 $ 85.000
Pension 0.12 $120.000
Riesgos profesionales  0.005 $5.000
TOTAL $1.595.900

Tabla 39. N6mina para el Chef

Salario basico $ 1.000.000
Auxilio de transporte $77.700
prima 0.833 $ 83.000
vacaciones 0.0417 $41.700
cesantias 0.0833 $83.300
interés 0.0099 $9.900
ICBF 0.03 $ 30.000
Sena 0.02 $20.000
Cajas de 0.04 $ 40.000
compensacion

Salud 0.085 $ 85.000
Pension 0.12 $120.000
Riesgos profesionales  0.005 $5.000
TOTAL $1.595.900
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Tabla 40. N6mina para el instructor

Salario basico $ 689.455
Auxilio de transporte $77.700
prima 0.833 $57.432
vacaciones 0.0417 $ 28.750
cesantias 0.0833 $57.432
interés 0.0099 $6.826
ICBF 0.03 $20.684
Sena 0.02 $13.789
Cajas de 0.04 $27.578
compensacion

Salud 0.085 $ 58.604
Pension 0.12 $82.735
Riesgos profesionales  0.005 $ 3.447
TOTAL $1.124.431

Tabla 41. Némina para el auxiliar de cocina.

Salario basico $ 689.455
Auxilio de transporte $ 77.700
prima 0.833 $57.432
vacaciones 0.0417 $ 28.750
cesantias 0.0833 $57.432
interés 0.0099 $6.826
ICBF 0.03 $20.684
Sena 0.02 $13.789
Cajas de 0.04 $27.578
compensacion

Salud 0.085 $58.604
Pensién 0.12 $82.735
Riesgos profesionales  0.005 $3.447
TOTAL $1.124.431

7.1.3.3. Mano de obra indirecta.
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Se contratara al contador y al nutricionista por prestacién de servicios ya que
vincularlos dentro de la empresa generaria costos que no se verian reflejados en
la cadena de valor, teniendo en cuenta que sus servicios no son requeridos de
tiempo completo.

Tabla 42. Inversion capital de trabajo para mano de obra indirecta.

Contador $ 300.000
Nutricionista $ 250.000
Auxiliar de servicios varios (2) $ 690.000
TOTAL $1.240.000

7.1.3.4. Servicios.

El canon de servicios publicos se hallé a partir de un estudio realizado por Alberto
Villanueva Gonzalez, con el apoyo de ministerio de comercio, industria y turismo,
Fontur Colombia y la Asociacion Colombiana de la Industria Gastrondémica, en
donde se encontr6 que en promedio los restaurantes colombianos gastan el
2.03%, 2.98% y 1.09% de la utilidad bruta, en los servicio de agua, luz y gas,

respectivamente.

Tabla 43. Inversién de capital de trabajo para servicios publicos

Agua $ 702.009
Luz $877.512
Gas $ 351.004
Internet y television $100.000
TOTAL $2.030.527
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7.1.4. Inversion total requerida

Tabla 44. Inversion total requerida

Activos fijos $58.124.952
Capital de trabajo $23.318.244
Inversién diferida $ 4.190.000
TOTAL $ 85.633.196

7.1.5. Fuentes de financiamiento

La primera opcion de financiamiento es el Fondo Emprender, para lo cual se
ajustara el proyecto al formato entregable estipulado por la entidad. En caso de
gue el proyecto no sea aceptado, se hara necesaria la adquisicion de un préstamo

con las siguientes caracteristicas:

Monto: $ 42.000.000

Banco BBVA

Tasa efectiva anual: 17.9%
Tasa efectiva mensual: 1.38%
Cuota fija: $1.034.166.97

Las tasas fueron tomadas de la Superintendencia Financiera de Colombia.

Tabla 45. Amortizacion de la deuda

Periodos | Saldo inicial Interés Capital cuota fija Saldo final Ir;tnetzzﬁezs
0 $42.000.000,00
1 $42.000.000,00 | $580.020,00| $454.146,97 | $1.034.166,97 | $41.545.853,03
2 $41.545.853,03 | $573.748,23| $460.418,74 | $1.034.166,97 | $41.085.434,29
3 $41.085.434,29 | $567.389,85| $466.777,12 | $1.034.166,97 | $40.618.657,17
4 $40.618.657,17 | $560.943,66| $473.223,31| $1.034.166,97 | $40.145.433,85
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Intereses

Periodos | Saldo inicial Interés Capital cuota fija Saldo final anuales
5 $40.145.433,85 | $554.408,44| $479.758,53 | $1.034.166,97 | $39.665.675,32
6 $39.665.675,32 | $547.782,98| $486.383,99 | $1.034.166,97 | $39.179.291,33
7 $39.179.291,33 | $541.066,01 | $493.100,96 | $1.034.166,97 | $38.686.190,37
8 $38.686.190,37 | $534.256,29| $499.910,68 | $1.034.166,97 | $38.186.279,69
9 $38.186.279,69 | $527.352,52| $506.814,45| $1.034.166,97 | $37.679.465,24
10 $37.679.465,24 | $520.353,42| $513.813,56 | $1.034.166,97 | $37.165.651,69
11 $37.165.651,69 | $513.257,65| $520.909,32 | $1.034.166,97 | $36.644.742,37
12 $36.644.742,37 | $506.063,89 | $528.103,08 [ $1.034.166,97| 36.116.639,29 [ $6.526.642,93
13 $36.116.639,29 | $498.770,79| $535.396,18 | $1.034.166,97| 35.581.243,11
14 $35.581.243,11 | $491.376,97 | $542.790,00 | $1.034.166,97| 35.038.453,10
15 $35.038.453,10 | $483.881,04| $550.285,93 [ $1.034.166,97| 34.488.167,17
16 $34.488.167,17 | $476.281,59| $557.885,38 | $1.034.166,97| 33.930.281,79
17 $33.930.281,79 | $468.577,19| $565.589,78 | $1.034.166,97| 33.364.692,01
18 $33.364.692,01 | $460.766,40| $573.400,57 [ $1.034.166,97 32.791.291,44
19 $32.791.291,44 | $452.847,73| $581.319,24 | $1.034.166,97| 32.209.972,20
20 $32.209.972,20 | $444.819,72| $589.347,25| $1.034.166,97 | 31.620.624,95
21 $31.620.624,95 | $436.680,83| $597.486,14 [ $1.034.166,97| 31.023.138,81
22 $31.023.138,81 | $428.429,55| $605.737,42 | $1.034.166,97| 30.417.401,38
23 $30.417.401,38 | $420.064,31| $614.102,66 | $1.034.166,97 29.803.298,73
24 $29.803.298,73 | $411.583,56| $622.583,41 | $1.034.166,97| 29.180.715,31 | $5.474.079,67
25 $29.180.715,31 | $402.985,68| $631.181,29 | $1.034.166,97| 28.549.534,02
26 $28.549.534,02 | $394.269,06 | $639.897,91 | $1.034.166,97| 27.909.636,11
27 $27.909.636,11 | $385.432,07| $648.734,90| $1.034.166,97| 27.260.901,22
28 $27.260.901,22 | $376.473,05| $657.693,92 | $1.034.166,97| 26.603.207,29
29 $26.603.207,29 | $367.390,29| $666.776,68 | $1.034.166,97| 25.936.430,62
30 $25.936.430,62 | $358.182,11| $675.984,86 | $1.034.166,97| 25.260.445,75
31 $25.260.445,75 | $348.846,76 | $685.320,21 | $1.034.166,97| 24.575.125,54
32 $24.575.125,54 | $339.382,48| $694.784,49 | $1.034.166,97 | 23.880.341,05
33 $23.880.341,05 | $329.787,51| $704.379,46 | $1.034.166,97| 23.175.961,59
34 $23.175.961,59 | $320.060,03| $714.106,94 | $1.034.166,97 | 22.461.854,65
35 $22.461.854,65 | $310.198,21| $723.968,76 | $1.034.166,97| 21.737.885,89
36 $21.737.885,89 | $300.200,20 | $733.966,77 | $1.034.166,97 | 21.003.919,13 | $4.233.207,46
37 $21.003.919,13 | $290.064,12| $744.102,85 | $1.034.166,97| 20.259.816,28
38 $20.259.816,28 | $279.788,06| $754.378,91 | $1.034.166,97| 19.505.437,37
39 $19.505.437,37 | $269.370,09| $764.796,88 | $1.034.166,97| 18.740.640,49
40 $18.740.640,49 | $258.808,25| $775.358,73 [ $1.034.166,97 | 17.965.281,77
41 $17.965.281,77 | $248.100,54| $786.066,43 | $1.034.166,97 | 17.179.215,34
42 $17.179.215,34 | $237.244,96| $796.922,01 | $1.034.166,97| 16.382.293,33
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Intereses

Periodos | Saldo inicial Interés Capital cuota fija Saldo final anuales
43 $16.382.293,33 | $226.239,47| $807.927,50 | $1.034.166,97| 15.574.365,83
44 $15.574.365,83 | $215.081,99| $819.084,98 [ $1.034.166,97| 14.755.280,85
45 $14.755.280,85 | $203.770,43| $830.396,54 | $1.034.166,97 | 13.924.884,31
46 $13.924.884,31 | $192.302,65| $841.864,32 | $1.034.166,97| 13.083.019,99
47 $13.083.019,99 | $180.676,51| $853.490,46 | $1.034.166,97| 12.229.529,53
48 $12.229.529,53 | $168.889,80| $865.277,17 [ $1.034.166,97 | 11.364.252,36 | $2.770.336,88
49 $11.364.252,36 | $156.940,33| $877.226,65 | $1.034.166,97| 10.487.025,72
50 $10.487.025,72 | $144.825,83| $889.341,15 | $1.034.166,97 9.597.684,57
51 $9.597.684,57 | $132.544,02| $901.622,95 | $1.034.166,97 8.696.061,62
52 $8.696.061,62 | $120.092,61| $914.074,36 | $1.034.166,97 7.781.987,26
53 $7.781.987,26 | $107.469,24| $926.697,73 | $1.034.166,97 6.855.289,54
54 $6.855.289,54 | $94.671,55| $939.495,42 | $1.034.166,97 5.915.794,12
55 $5.915.794,12 | $81.697,12| $952.469,85 | $1.034.166,97 4.963.324,26
56 $4.963.324,26 | $68.543,51| $965.623,46 | $1.034.166,97 3.997.700,80
57 $3.997.700,80 | $55.208,25| $978.958,72 | $1.034.166,97 3.018.742,08
58 $3.018.742,08 | $41.688,83| $992.478,14 | $1.034.166,97 2.026.263,94
59 $2.026.263,94 | $27.982,70| $1.006.184,27 | $1.034.166,97 1.020.079,67
60 $1.020.079,67 | $14.087,30| $1.020.079,67 | $1.034.166,97 0,00 | $1.045.751,28
7.2. INGRESOS Y EGRESOS

7.2.1. Depreciacion

Tabla 46. Depreciacion activos fijos

Equipos de $1.668.000
oficina

Muebles 'y $8.824.000
enseres

Maquinaria y $42.632.952
equipos

Adecuaciones  $5.000.000
TOTAL ACTIVOS | ¢ 20 194 952

FIOS

10
10
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$27.800 $333.600
$73.533 $882.400
$355.274 $4.263.295
$500.000 | $6.000.000
$956.608 $11.479.295




7.2.2. Amortizacion de diferidos

Tabla 47. Amortizacion diferidos

$4.190.000 5

$ 838.000

TOTAL DIFERIDOS

El presupuesto de ingresos se hall6 a partir de las proyecciones de ventas de las

comidas, suplementos e inscripciones al gimnasio, mencionadas en el estudio de
mercado (tabla 7, 18y 19).

Tabla 48. Ingresos y egresos

PRESUPUESTO DE INGRESOS

Ventas
presupuestadas

afo 1

ano2

ano 3

afno 4

afo 5

$421.205.939

$442.266.236

$464.379.548

$487.598.525

$511.978.452

PRESUPUESTO DE EGRESOS

Gastos

administraciony | Afio 1 Afo 2 Afo 3 Afio 4 Afo 5
ventas

Nomina $ 65.287.934 $ 67.377.148 $ 69.533.217 $ 71.758.279 | $ 74.054.544
Aseo $ 720.000 $ 743.040 $ 766.817 $ 791355 | $ 816.679
Depreciacion $11.479.295 $11.479.295 $11.479.295 $11.479.295 | $11.479.295
Amortizacion $838.000 $838.000 $838.000 $838.000 $838.000
TOTAL $78.325.229 $80.437.483 $82.617.329 $84.866.930 | $87.188.518
Costos Hjos Afiol Afo2 Afo3 Afio4 ARo5
Arriendo $57.600.000 $59.443.200 $61.345.382 $63.308.435 | $65.334.305
Servicios $24.366.327 $25.146.049 $25.950.723 $26.781.146 | $27.638.142
Mantenimiento $600.000 $619.200 $639.014 $659.463 $680.566
TOTAL fijos $82.566.327 $85.208.449 $87.935.119 $90.749.043 [ $93.653.013
TOTAL CIF 160.891.556 165.645.932 170.552.449 175.615.973 | 180.841.531
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Costos Variables | Afiol Afo2 Afo3 Afio4 Afo5
Insumos 208.196.998 | $218.606.848 | $229.537.190 | $241.014.049 | $253.064.752
Mano de obra 14.880.000 $15.356.160 $15.847.557 | $16.354.679 | $16.878.029
TOTAL $223.076.998 | $233.963.008 | $245.384.747 | $257.368.728 | $269.942.781
Ig:ﬂbfgstos Moy | $305643324 | $310.171.457 | $333.319.867 | $348.117.772| $363.595.793
7.3. PUNTODE EQUILIBRIO

Tabla 49. Punto de equilibrio

BIMESTRE margen de PUNTQ DE

1 2 3 4 5 ] % participacion |margen |ponderacion EQUILIBRIO

Desayuno 346 518 622 684) 753 828 3751 5% S 2.400 | % 126 2306
Almuerzo 2054 4931| 5917| 6508| 7159| 7875| 34444 48%[ 5 4.154 | 5 2.005 21175
Cena 1632 2938| 3525| 3878| 4265| 4692| 20930 29%| 5 2561 |5 751 12867
Merienda 845( 1014| 1217 1338 1472 1619| 7504 11%| 5 2.400 |5 252 |43.873 4613
Jugos B45| 507| 60B| 659 736 810| 4175 6%| 5 1200 |3 70 2566
suplementos| 29 32 35 39 a2 a7 224 0,3%| % 57.000 | % 179 138
gimnasio 34 M 49 59 71 85| 338 0,5%| 5 60.000 | 5 284 208

5785|9907 11889| 13078| 14385 15824| 71365 100% 5 3.667

El punto de equilibrio hace referencia a la cantidad de productos

gue se deben

vender para cubrir los costos fijos de la empresa, es decir que en este punto no

existen pérdidas ni ganancias.

El punto de equilibrio para cada producto se hall6 a partir del porcentaje de

participacién de cada producto, multiplicado por el residuo de los costos fijos

divididos por el margen total de ponderacién, 43.873. Lo que di6 como resultado
2.306 desayunos, 21.175 almuerzos, 12.867 cenas, 4.613 meriendas y 2.566

jugos, 138 suplementos y 208 inscripciones al gimnasio, anualmente.
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7.4. FLUJODE CAJA PROYECTADO

El objetivo de la elaboracion del flujo de caja es conocer los ingresos y egresos

generados por la empresa en un lapso de 5 afios, en este se conoce el monto total

con el que se comienza las actividades comerciales y el monto al finalizar el afio.

Tabla 50. Hujo de caja proyectado

DESCRIPCION afo 0 afio 1 afno 2 afio 3 afio 4 afo 5
ventas 421.205.939 | 442.266.236 | 464.379.548 | 487.598.525 | 511.978.452
recursos propios 44.000.000
crédito 42.000.000
ENTRADAS 86.000.000 421.205.939 | 442.266.236 | 464.379.548 | 487.598.525 | 511.978.452
activos fijos 58.124.952
diferidos 4.190.000
costo de
produccion 305.643.324 | 319.171.457 | 333.319.867 | 348.117.772 | 363.595.793
Gastos de
administracién y
ventas $78.325.229 | $80.437.483 | $82.617.329 | $84.866.930 | $87.188.518
intereses $6.526.643 | $5.474.080| $4.233.207| $2.770.337| $1.045.751
impuesto $10.748.760 | $13.014.126 | $15.473.201 | $18.145.220 | $21.051.936
reserva legal $1.996.198 | $2.416.909| $2.873.594 | $3.369.827 | $3.909.645
SALIDAS 62.314.952 | 403.240.155 | 420.514.054 | 438.517.198 | 457.270.086 | 476.791.644
ENTRADAS-

SALIDAS 23.685.048 | $17.965.784 | $21.752.182| $25.862.350 | $30.328.440 | $35.186.807
(+)depreciacion $11.479.295 | $11.479.295( $11.479.295 | $11.479.295 | $11.479.295
(+)amortizacion
diferidos $838.000 $838.000 $838.000 $838.000 $838.000
(+)reserva legal $1.996.198 | $2.416.909| $2.873.594 | $3.369.827 | $3.909.645
(-)pago a capital $5.883.361 | $6.935.924| $8.176.796 | $9.639.667 | $11.364.252
saldo neto 23.685.048 | $26.395.917 | $29.550.462 | $32.876.443 | $36.375.895 | $40.049.495
recuperacion de la
inversion
inversion  residual
de activos
total flujo $26.395.917 | $29.550.462 | $32.876.443 | $36.375.895 | $40.049.495
$112.507.87 | $148.883.76
saldoinicial $23.685.048 [ $50.080.965 | $79.631.427 0 5
saldofinal | 21.685.048 | $44.474.191 | $70.298.224( $99.321.740 | 131.711.000 | 167.632.555
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7.5. ESTADO DE RESULTADOS

El estado de resultados permite conocer las utilidades generadas por la empresa
durante un periodo de 5 afios, ademas de servir de base para los indices de
rentabilidad.

Tabla 51. Estado de resultados

DESCRIPCION afio 1 afio 2 afio 3 afio 4 afio 5
Ventas $421205.939 | $442.266.236 | $464.379.548 | $487.598.525 | $511.978.452
Costos de Produccion $305.643.324 | $319-171.457 | $333.310.867 | $348.117.772 | $363.595.793
Utilidad Bruta $115562.615 | $123.094.779| $131.059.681 | $139.480.754 | $148.382.658
Sg‘ﬁf;’sde Admon. y $78.325.229 | $80.437.483 | $82.617.329 | $84.866.930 | $87.188.518
Utilidad Operacional $37.237.386 | $42.657.296 | $48.442.352 | $54.613.823 | $61.194.140
Intereses $6.526.643 | $5.474.080 | $4.233.207 | $2.770.337 | $1.045.751
Utilidad Antes Impuestos $30.710.743 | $37.183.217 | $44.209.145 | $51.843.487 | $60.148.388
Impuestos (35%) $10.748.760 | $13.014.126 | $15.473.201 | $18.145.220 | $21.051.936
Utilidad Liquida $19.961.983 | $24.169.091 | $28.735.944 | $33.698.266 | $39.096.452
Resena Legal (10%) $1.996.198 | $2.416.909 | $2.873.594 | $3.369.827 | $3.909.645
Utilidad Neta $17.965.784 | $21.752.182 | $25.862.350 | $30.328.440 | $35.186.807
7.6. BALANCE GENERAL

El balance general permite conocer cuales son los activos, pasivos y patrimonio de

una empresa.
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Tabla 52. Balance general

DESCRIPCION ano 0 ano 1 afo 2 afio 3 afio 4 afio 5
caja 84.000.000 | 44474-191| 70298.224| 99.321.740| 141 711 000| 167.632.555
cuentas por cobrar
ACTIVO
CORRIENTE 86.000.000 | 50.080.965| 79.631.427 112.507.870| 148.883.765| 188.933.260
activos fijos 86.000.000 | 50.080.965| 79.631.427 112.507.870 | 148.883.765 | 188.933.260
maquinariayequipo
depreciacion
acumulada
ACTIVO FIJO $58.124.952 | ¢56 104952 | $58.124.952 | $58.124.952 | $58.124.952
otros activos $11.479.295 | $22.958.590 | $34.437.886 | $45.917.181 | $57.396.476
inversiones diferidas $46.645.657 | $35.166.362 | $23.687.066 | $12.207.771| $728476
amortizacién diferidos
TOTAL OTRO
ACTIVOS $4.190.000 $4.190.000| $4.190.000| $4.190.000( $4.190.000
TOTAL ACTIVO $838.000| $1.676.000| $2.514.000( $3.352.000| $4.190.000
$3.352.000| $2.514.000( $1.676.000 $838.000 $-
PASIVOS 86.000.000 100.078.622 | 117.311.789 | 137.870.937 | 161.929.536 189.661.736
PASIVO
CORRIENTE
cuentas por pagar
obligaciones
bancarias
impuestos
TOTAL PASIVO 42.000.000 | $36.116.639 | $29.180.715 | $21.003.919 | $11.364.252 -$0
$10.748.760 | $13.014.126 | $15.473.201 | $18.145.220( $21.051.936
PATRIMONIO 42.000.000 $46.865.399 | $42.194.841 | $36.477.120| $29.509.473 | $21.051.936
capital social
reserva legal
Utlidad 44.000.000 | $44.000.000 | $44.000.000 | $44.000.000 | $44.000.000| $44.000.000
utilidades
acumuladas $1.996.198 | $4.413.107| $7.286.702 $10.656.528 | $14.566.174
TOTAL PATRIMONIO $17.965.784 $21.752.182 $25.862.350( $30.328.440 $35.186.807
TOTAL PAS + PATRI | 84.000.000| 99.471.848|117.978.585 139.684.806 | 164.756.771 | 193.361.031
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8. EVALUACION DEL PROYECTO

Impacto puede definirse como las causas 0 consecuencia previstas o imprevistas

de la realizacion de un proyecto a corto, mediano o largo plazo.

8.1. IMPACTO SOCIAL.

El objetivo de medir el impacto social es conocer si habra un cambio positivo o
negativo dentro de la poblacién objetivo. Aunque es complejo lograr los resultados
deseados, ya que existen diversos factores sociales que pueden impedir el
cumplimiento de los mismos, Gym&Food tiene como objetivo el promover una
alimentacion saludable, para asi a mediano plazo lograr el mejoramiento de la
salud del mercado potencial, lo cual tendrd un impacto social positivo en el sector
salud de la ciudad. Ademas la creacién del negocio traera consigo la generacion
de empleos directos e indirectos en la ciudad, con lo que se disminuira la tasa de

desempleo.

Uno de los valores que seran inculcados en Gym&Food es la colaboracion por
quienes lo necesitan, es por esto que se pretende hacer un buen uso de los
desechos organicos generados por los clientes para ayudar a los menos
necesitados y a su vez disminuir el impacto ambiental, llevando estos desechos a
refugios de animales donde puedan ser necesarios con el fin de ayudar a su

causa y a su vez crear conciencia en la comunidad.

8.2. IMPACTO AMBIENTAL.

En la ciudad de Bucaramanga no existe la necesidad de obtener una licencia

ambiental para la creacion de un restaurante o gimnasio. Sin embargo es un tema
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de responsabilidad el analisis de este impacto, en la medida que exista. Para

determinarlo se utiliz6 la matriz de leopold.
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8.2.1. Matriz de leopold. La matriz de leopold tiene como objetivo analizar los impactos ambientales generados por

una actividad, dandoles a estos calificaciones que van desde -10 hasta +10. Esta matriz es totalmente subjetiva.

Magnitud: 1-10 Importancia: 1-10 1. Implementacion 2. Operacién
@ @ - a o
99 = ® 1] o © @
_— c 285 z8 £ 12| ze g, Sy i )
fgmtu : Importancia 2 285 T® ] 2 ©ed = g2 g8¢g ° ‘T S
L 10 = Grande, @ £~ ] * o St g =z =5 L SE 3 Kl S
Valoracién 5 =Mediano, 1 1 = Nada, 3 ag> g g < 223> 8 g p 52 = E 2 <
= , _ ST 9 8 < 2a3 o = <23 E
= Pequefia 10=Alta § g2 52 3 £ .§' % E %% _% 2 2 EE & s
=) o] 0 < = = 20 (23 o
- SE g . & 8 b g "
£ o 3}
Superficial 1 1 -18 -3 1 7 -1 -14
1. Agua
" -2 -2
Calidad 9 -18 -18
Calidad 1 7|1 St 14| 2
2. Atmésfera
-1 -2 -1
Temperatura -7 7 -17 -24
1. Flora Productos o|® 18 | 18
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< . 1
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) -1 -2 4 -3 -1
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-1 2
Red de transporte -5 14 9
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Se encontré que los factores mas afectados del proyecto son el agua y las redes

de servicios. Por lo cual se debe realizar un plan de accion para reducir el impacto

ambiental generado en estos.

FACTORES

PLAN DE ACCION

Agua

Realizar un adecuado reciclaje de
los residuos.

Evitar el uso innecesario de agua.
Reutilizar el agua que no contenga
demasiada suciedad en el lavado

exterior del establecimiento

Red de servicios

Apagar los equipos y maquinas en
los momentos que no sean
requeridos.

Comprar maquinaria y equipos

ahorradores.

El impacto ambiental sera reducido por medio de acciones como el reciclaje, con

lo cual se contara con contenedores dispuestos para los desechos renovables y

no renovables que genere el establecimiento, ademas de realizar una produccion

limpia de manera que se reduzcan los riesgos para los clientes y se aumente la

eficiencia del servicio. Como se mencion0 anteriormente se pretende hacer buen

uso de los desechos organicos llevandolos a refugios de animales o lugares que

requieran
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8.3. EVALUACION FINANCIERA

La evaluacion financiera se realiza a partir del andlisis de los indicadores

financieros TIR, VPN, y el periodo de recuperacion de la inversion.

8.3.1. Escenario 6ptimo

Valor Presente Neto y TIR.

A partir del flujo neto de caja y por medio de formulas de Excel se hall6 el valor

presente neto y la TIR (tasa interna de retorno), correspondientes a:

VPN=$ 36.831.527
TIR= 24.4%

Se pudo analizar que VPN >0 en un periodo de 5 afios, por lo cual es un proyecto

financieramente rentable.

Por otra parte la TIR tuvo un porcentaje del 24.4%, con lo que se puede concluir
que por cada peso invertido se tendra una rentabilidad del 24% en un periodo de 5
afos; tasa atractiva frente a las tasa del DTF y la tasa minima de retorno del

6.74% y 18% respectivamente, obtenidas de la pagina del banco de la republica.

Periodo de recuperacion de la inversion.

Para hallar el periodo de recuperacion de la inversion se analizaron los flujos netos

de caja y se hall6 su valor en el presente.
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Tabla 53. Recuperacion de la inversion

anos flujo de caja presente acumulado amortizacion
0 -$86.000.000
1 $23.996.288 $23.996.288 -$62.003.712
2 $24.421.869 $48.418.158 -$37.581.842
3 $24.700.558 $73.118.716 -$12.881.284
4 $24.845.226 $97.963.942 $11.963.942
5 $24.867.586 $122.831.527 $36.831.527
faltante $12.881.284
porcentaje 0,518461137
afios de recuperacion 3,518461137

Se analizé que para el 3 afio la inversidn se habria recuperado en un 85%, asi que
se hall6 la cantidad faltante de recuperacién de la inversion correspondiente a $
12.881.284, y se dividi6 por el fluyjo de caja neto correspondiente al 4 afio,
$24.845.226, dando como resultado, 0.51, con lo cual se pudo concluir que la

inversion se recuperara en su totalidad en 3.51 afios.

Indicadores financieros.

Los indicadores financieros tienen varios objetivos, para los inversionistas es una
manera practica y rapida de identificar el estado de una empresa y el riesgo de
invertir. Para la empresa es una herramienta que sirve para analizar las posibles
condiciones futuras
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Tabla 54. Indicadores financieros

INDICADOR FORMULA OPERACION |RESULTADO

Endeudamiento Pasivo Total 46.865.399 46,83%
Activo total 100.078.622

Solvencia Patrimonio 63.961.983 63,91%
Activo total 100.078.622

Potencial Utilidad Utilidad Neta 17.965.784 17,95%
Activo total 100.078.622

Retorno Inversién Utilidad Neta 17.965.784 20,89%
Capital Contable 86.000.000

Capital de Trabajo | Activo C. - Pasivo C. 50.080.965 39.332.205
pasivo C 10.748.760

Solidez Activo total 100.078.622 47%
Pasivo Total 46.865.399

A partir de los indicadores se puede analizar que existe un bajo riesgo de

inversion.

8.3.2. Escenario optimista

Para el escenario optimista se mantuvo el mismo 40% de las ventas maximas del
escenario 6ptimo para el primer bimestre, pero se aumenté en un 80% las ventas
para el segundo bimestre, y hubo aumentos del 20%, 10%, 0,5% y 0%, para los

siguientes bimestres.
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Con lo cual se obtuvieron los siguientes indicadores.

VPN=$ 95.701.585

TIR= 44.9%

Periodo de recuperacion de la inversion.

anos flujo de caja presente acumulado amortizacion
0 -$86.000.000
1 $36.839.626 $36.839.626 -$49.160.374
2 $36.707.268 $73.546.894 -$12.453.106
3 $36.451.781 $109.998.675 $23.998.675
4 $36.085.053 $146.083.728 $60.083.728
5 $35.617.857 $181.701.585 $95.701.585
faltante -$23.998.675
porcentaje -0,66505859
afios de recuperacion 2,33494141
Indicadores financieros.
INDICADOR FORMULA OPERACION RESULTADO
Endeudamiento Pasivo Total 54.472.607 47,70%
Activo total 114.206.293
Solvencia Patrimonio 78.089.654 68,38%
Activo total 114.206.293
Potencial Utilidad Utilidad Neta 30.680.689 26,86%
Activo total 114.206.293
Retorno Inversion Utilidad Neta 30.680.689 35,68%
Capital Contable 86.000.000
Capital de Trabajo Activo C. - Pasiwo C. 64.208.637 45.852.669
pasivo ¢ 18.355.968
Solidez Activo total 114.206.293 48%
Pasivo Total 54.472.607
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8.3.3. Escenario pesimista. El escenario pesimista se hallé con un 40%, 30%,

20%, 10%, 10%, 10%, en cada uno de los bimestres y se observaron los

siguientes indicadores financieros.

VPN=-$15.720.339
TIR= 4%

Periodo de recuperacion de la inversion.

anos flujo de caja presente acumulado amortizacion
0 -$86.000.000
1 $12.531.354 $12.531.354 -$73.468.646
2 $13.454.994 $25.986.347 -$60.013.653
3 $14.210.529 $40.196.876 -$45.803.124
4 $14.811.705 $55.008.581 -$30.991.419
5 $15.271.080 $70.279.661 -$15.720.339
faltante $45.803.124
porcentaje 3,09235994
afos de recuperacion 6,09235994
Indicadores financieros.
INDICADOR FORMULA OPERACION RESULTADO
Endeudamiento Pasivo Total 40.074.630 45,82%
Activo total 87.467.194
Solvencia Patrimonio 51.350.555 58,71%
Activo total 87.467.194
Potencial Utilidad Utilidad Neta 6.615.499 7,56%
Activo total 87.467.194
Retorno Inversion Utilidad Neta 6.615.499 7,69%
Capital Contable 86.000.000
Capital de Trabajo Activo C. - Pasiwo C. 37.469.537 33.511.546
pasivo ¢ 3.957.991
Solidez Activo total 87.467.194 46%
Pasivo Total 40.074.630
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CONCLUSIONES

Es financieramente viable la implementaciéon del proyecto comenzando con un
30% de las ventas maximas, pero es necesaria la ejecucion de las estrategias
publicitarias para tener una mayor penetracion en el mercado, debido a que la
cantidad de unidades necesarias para alcanzar el punto de equilibrio son
elevadas.

Teniendo en cuenta la proyeccién de ventas se encontrdé que la capacidad
instalada responde a la demanda para un periodo de alrededor de 10 afios, por lo
tanto se podran realizar reinversiones o0 nuevas inversiones en activos que

generen nuevas utilidades.

A partir del analisis de los indicadores econdmicos se puede observar que el
proyecto es viable pues el VPN obtenido es mayor a cero, ademéas la TIR es
aceptable en el mercado siendo esta de 24.4% y el periodo de recuperacion de la

inversion es igual a 3.5 afios.

Existe una gran aceptacion por parte de la comunidad hacia la creacion del
establecimiento, ya que como se puede observar en los resultados de la encuesta,

el porcentaje de aceptacion fue del 84,1%.
Para garantizar la calidad de los procesos y acogerse a la normatividad legal en
cuanto a higiene y manipulacién de alimentos, es necesario capacitar a cada uno

de los que intervienen en este proceso.

Es necesario realizar la estandarizacion de procesos dirigidos a la realizacion de

una produccién limpia, reduciendo la generacion de desechos y desperdicios.
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