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Resumen Ejecutivo.

Paso a paso chilenos rompen la curva del sedentarismo. Y pese a que hay mejoras, el
70,6% de los chilenos no practica ningun deporte, lo cual nos ubica dentro de los paises mas
inactivos del mundo, sélo superados por Portugal. Cifras nada alentadoras, pero mejores que
mediciones anteriores. Comparado con 2009, la tasa de sedentarismo bajo 3,7 puntos al
2013, ubicandose en un 82,7%. (Adimark de 2013).

Sumado al sedentarismo, la sociedad chilena actual, posee altos indices de obesidad,
diabetes e hipertensién, tres enfermedades relacionadas con la tension y la mala

alimentacion, esto empeora con la falta de movimiento y sedentarismo.

Es por esto que se ha desarrollado el presente plan de negocios, el que tiene por objetivo
principal, la salud fisica y emocional del ser humano. Para esto se creara un espacio integral
llamado “IntegraGym” que por medio de Pilates, rehabilitacién kinesioldgica y conocimientos
extraidos desde la neurociencia, entregara a los usuarios una experiencia personalizada,

unica y de bienestar, mejorando de esta manera su estilo y calidad de vida.

Integramos salud fisica, mental y espiritual, mediante nuestros ejercicios, posturas y
actividades que se realizan con poco esfuerzo y que tienen un enorme impacto, generando
mayor bienestar fisico y emocional. Contara con profesionales especializados en la técnica
de Pilates, Kinesiologia, Nutricibn y Psicologia, todos ellos capacitados en los

descubrimientos de la Neurociencia.

Nuestro centro estara ubicado en la ciudad de Santiago, Regién Metropolitana,
especificamente en Av. Ricardo Lyon a pasos de Av. Nueva Providencia, un punto

estratégico de la comuna de Providencia, contara con 15 estacionamientos y bicicletero.

Estara enfocado a mujeres y hombres preocupados de su salud pertenecientes al segmento

socioecondmico ABC1 y C2, de 18 anos y sin tope de edad.



A través de una estrategia con enfoque de diferenciacién, se creara esta innovadora
propuesta la cual atendera el primer afio a 108 personas, aumentando cada afio hasta

abarcar 192 personas en el ultimo periodo proyectado.

Para pone en marcha este proyecto, es necesario contar con M$67.509 de los cuales ya se
cuenta con M$37.509 aportado por los socios fundadores, requiriendo inversionistas para
llegar a la cifra final, a los cuales les ofrecemos una rentabilidad del 15% sobre las utilidades,
las cuales, recuperando su inversion durante el cuarto afio. Podemos agregar que la TIR
56% y VAN de 202.075

Esperamos el aporte de MM$30 para concretar esta iniciativa.



1. OPORTUNIDAD DE NEGOCIO

1.1 IDENTIFICACION DE LA EMPRESA

La empresa sera un centro integral de salud y bienestar, que por medio de la actividad fisica
y utilizando lo mejor de distintas disciplinas, entregara un servicio que se diferenciara de la
actual oferta que existe hoy en el mercado fitness. Esto se lograra a través de ejercicios
apoyados en la maquina QiSlide y en la aplicacién de conocimientos provenientes de la
neurociencia, que es parte de la propuesta innovadora, la que entregara a los clientes
ejercicios personalizados a la necesidad de cada uno, sea esta rehabilitacion fisica,
emocional, tonificacion muscular o ayudandoles a conseguir su peso ideal. Las clases se
compondran de 10 alumnos, en las cuales practicaran ejercicios de forma individual guiados

por un profesor

Mision

Crear un centro de bienestar fisico, mental y emocional, apoyados en conocimientos
provenientes de distintas disciplinas relacionadas, para entregar al cliente un servicio, donde
cada uno sienta preocupacion por su bienestar, sus necesidades individuales y asi logren su

objetivo personal.

Vision

Ser reconocidos como un centro deportivo integral con una oferta innovadora y evolutiva, y
que a través de un sistema novedoso, completo y respaldado con afios de trabajo y
dedicacion en su desarrollo, entregara una experiencia diferente y de bienestar a nuestros
clientes.

Valores

Servicio: Nos entregaremos al servicio de nuestros usuarios para ofrecerles una experiencia

de bienestar, superando sus expectativas.



Innovacion: Planteamos una nueva propuesta utilizando y rescatando lo mejor que hemos

adquirido con nuestra experiencia, modificando lo ya conocido con un concepto innovador.

Pasion: Entregaremos todo de nuestra de parte en lo que hacemos, siempre con animo,

dinamismo, vigor y alegria

Conocimiento: Nuestros profesionales se encargaran de transmitir nuestra cultura,

preocupada del bienestar y del desarrollo personal.

Objetivos

1- Establecer un Centro Integral que cubra las necesidades de actividad fisica de los
clientes, que genere experiencias de recuperacion y rehabilitacion, armoédnicas y
personalizadas, ayudando a aumentar la conexidn mente-cuerpo, apoyados de

magquinarias y disciplinas especializadas con profesionales expertos y calificados.

2- Obtener 108 matriculas mensuales en el primer ano.

3- Posicionarse como una oferta innovadora, dirigida a hombres y mujeres interesados en
mejorar su calidad de vida, entregando talleres con capacidad maxima de 10 personas, en

un ambiente de actividad fisica, diferenciado, arménico y personalizado.

1.2 DESCRIPCION DEL SERVICIO Y SUS ASPECTOS DISTINTIVOS.

“La IDEA”:

Esta empresa, CENTRO SISTEMICO DEL MOVIMIENTO “INTEGRAGYM’, se generara
canalizando la experiencia lograda por los socios durante afos, en el ambito de la actividad
fisica, recuperacion de lesiones, nutricion, pilates y kinesiologia. se enfocara en entregar una
experiencia de bienestar a través de su vision sistémica, que integrara actividad fisica,

rehabilitacién funcional, manejo del estrés, y ayudar a lograr un peso adecuado, aplicando
8



principios descubiertos por la neurociencia, de esta forma lograr el objetivo personal de cada

cliente, impactando directamente al bienestar de su mente, cuerpo y espiritu.

¢,Coémo se lograra?

Se lograra reinventando el servicio que brindan gimnasios o establecimientos similares,
entregando una atencién personalizado y sistémica a cada cliente, de una forma segura,
libre de lesiones, recuperando la salud y estado fisico, notaran el progreso y mejoria de su

bienestar emocional y fisico.

Nuestro CENTRO SISTEMICO DEL MOVIMIENTO sera capaz de entregar una experiencia
holistica, la que comenzara desde que el cliente ingresa a nuestro Centro. Este estara
ambientado de una forma confortable y apacible, utilizaremos aromaterapia para brindar a
través de esta técnica medicinal relajo en nuestro lounge y camarines, para que ya desde
ese momento los alumnos comiencen a botar toda la carga negativa que arrastran del dia a
dia, con esto se logra que, al momento de entrar a clases, lo hagan con una mente

despejada, tranquila y dispuesta a realizar el trabajo de forma consciente.

En el momento en que se acercan a nuestras dependencias para una clase de prueba el
cliente participara de forma pasiva y recibira instrucciones de los profesores para realizar un
set de ejercicios tipo, con los que podria llegar a trabajar si se inscribe. la idea de esta
instancia es que el logre entender los beneficios que les entregara esta practica.

Ya inscritos en nuestro centro, en la siguiente clase se hace la evaluacién donde se
completara su ficha electrénica, aqui se registraran los distintos antecedentes de su salud
general y la evaluacién de cada uno de nuestros profesionales kinesiélogo, psicélogo y
nutricionista que en conjunto con el instructor generaran el perfil del cliente y su plan de
trabajo. Esta ficha quedara en nuestros sistemas y podran ser consultados por nosotros para
futuras evaluaciones y también por el cliente donde estara su plan de trabajo y progreso
personal.

Después de la evaluacion, las clases se realizan en una sala equipada con distintos aparatos
provenientes del Pilates clasico, ademas de nuestra maquina Reformer QiSlide que es
parte importante de nuestra innovacion, esta fue creada por nuestro cofundador y ha sido

lanzada recientemente al mercado, esta permite lograr rehabilitacion funcional, manejo del
9



estrés y tonificacion todo en uno, El legado y el futuro de Pilates en una maquina de
vanguardia. Es un complemento perfecto a Pilates tanto en rehabilitacién, como en alto
rendimiento, La conducta humana depende del cuerpo, realizando Pilates se pueden mejorar
aspectos emocionales, mentales y cognitivos, ese es nuestro desafio, por ello debemos
ampliar las experiencias de movimientos. El Reformer QiSlide recrea el desarrollo
neuromotor normal, de esta forma el alumno integra la conciencia sensorial al ejercicio,
mejorando su propiocepcion y con ello sus habilidades motrices. Buscamos equilibrar y
tonificar cadenas musculares, mejorar la postura global, aportando flexibilidad, equilibrio y
coordinacién, mejorando la calidad de vida de nuestros alumnos a todo nivel.

Hemos desarrollado una técnica fusionando el sistema original de Joseph H. Pilates, con el
aporte de la Kinesiologia y técnicas de conciencia corporal, integrandola al desarrollo
neuromotor, posibilitando una mejoria estructural y de reeducacion postural utilizando la
neuroplasticidad como base, este es el concepto QiSlide, mas que ejercicios es una técnica

en si misma, que tiene como objetivo central la reeducacién de la marcha, y esto pasa por

una progresion metodoldgica
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Las clases se realizaran sin zapatos y con ropa que permita moverse libremente,
Comenzaran todos juntos con ejercicios de respiracion y elongacioén, luego el profesor dara
las tareas individuales y supervisara que cada alumno se ejercite correctamente, y lleven a
cabo su set personalizado de ejercicios, al finalizar los primeros 45 minutos de clase, se
pasara a la etapa de relajacién en donde todos se acuestan en el suelo, el profesor guiara

esta etapa y brindara pequefios masajes a los alumnos.

Nuestro enfoque, es una evolucién que tiene por objetivo una mejora a nivel sistémico de
todos los mecanismos de metabolizacion, claves para mantener un peso adecuado, la

calidad muscular y por ende el bienestar, a través de una estrategia de tonificacion total.

1.3 QUE OPORTUNIDAD O NECESIDAD ATENDERA.

La falta de actividad fisica esta relacionada con el 10% de las Enfermedades Crénicas no
Transmisibles (ECNT) y es un factor de riesgo para el cancer, la diabetes, enfermedades
cardio y cerebro-vasculares, entre otras. Desde hace cinco afios el Colegio Americano de
Medicina Deportiva recomienda que el ejercicio sea parte del tratamiento de todas estas
enfermedades y que la falta de él, se considere una enfermedad. ;Por qué? Al realizar
ejercicio se mejora el metabolismo de la glucosa, porque la actividad muscular que se
produce ayuda a que el azucar de las comidas ingrese a las células. También se gasta mas
energia, por lo que se disminuye la acumulacién de grasas que mas tarde podrian favorecer

la presencia de coagulos, higado graso y altos niveles de colesterol en la sangre.

La Organizacion Mundial de la Salud(OMS) estima que en todo el mundo unos 350 millones
de personas tienen depresion y, que para el afo 2030, esta condicién sera la que mas
gastos por discapacidad y pérdida de afios de vida generara, superando a los accidentes, las

guerras, el cancer o los infartos.

En Chile, segun la ultima Encuesta Nacional de Salud (ENS), el 17,2% de la poblacion tiene
depresion, una prevalencia mas alta que el promedio mundial, de un 15%. A esto se suma el
alto indice de suicidios, que en casos extremos es consecuencia de esta patologia y que ha

aumentado un 60% en los ultimos 10 afios, segun un informe de la Organizacion para la
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Cooperacion y el Desarrollo Econdmicos (OCDE), que agrupa a 34 paises , incluido Chile.
Segun cifras del Ministerio de Salud, en tanto, el afio 2010 la tasa de suicidios por cada 100
mil habitantes era de 11,7%.

Otro estudio de la Organizacion Panamericana de la Salud (OPS) senalaba que, para el
periodo 2005-2009, Chile tenia una tasa de 11,68 suicidios por cada cien mil personas. Esta
es una de las cifras mas alta de la region, solo superada por Uruguay que para ese mismo

periodo registré una tasa de 16,04.

En el mundo cada afio mueren 5,1 millones de personas por el consumo de tabaco. Otros
tres millones mueren por enfermedades asociadas a la ingesta excesiva de alcohol y 2,8
millones, por causas atribuibles al sobrepeso y la obesidad. Son estas cifras las que han
llevado a grandes campanas de concientizacién y preocupacion por parte de las autoridades

de salud a nivel mundial, regional y en cada uno de los paises.

En Chile, el 82,7% de la poblacién se declara sedentaria, segun la Encuesta Nacional 2012
de Habitos de Actividad Fisica y Deportes en la Poblacion Chilena de 18 anos y mas,
realizada por la U. de Concepcion(IND)1, confirma el quiebre en la tendencia del
sedentarismo en nuestro pais. Esta revela que el sedentarismo de los chilenos disminuy6 en
3,7 puntos porcentuales (87,2% en 2006, 86,4% en 2009 y 82,7% en 2012)2 lo que

representa aproximadamente 500 mil nuevos deportistas que cuenta hoy Chile.

Existe un amplio numero de personas que no se sienten a gusto con lo que existe hoy en el
mercado deportivo y del bienestar. Esto se ha detectado por cada persona que ha
renunciado y se ha dirigido a centros de Yoga o Pilates, reflejandose en el gran aumento de
este tipo de oferta. Esto también se comprobé gracias a la encuesta realizada para este plan
de negocios donde en la pregunta numero 4 ";Se inscribiria en un centro deportivo
novedoso que le ofreciera beneficios que involucren una mejora sensible en su estado fisico

y emocional?" arrojo como resultado que un 89.9% lo haria.

! Fuente: Encuesta Nacional de Habitos de Actividad Fisica y Deportes del Instituto Nacional de Deportes (IND)
realizada en el afio 2012 por la Universidad de Concepcidn.
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La experiencia dice que la mayoria del cambio se debe a que se han sentido defraudados de
los resultados, en lugares donde la oferta es poco personalizada, terminando con lesiones y
no obteniendo el bienestar buscado, estos comentarios fueron rescatados desde la encuesta
hecha a una muestra de 100 personas, indicando en la pregunta n° 7 "; Cual seria la mayor
motivacién a asistir a un centro con las caracteristicas propuestas anteriormente?" Un interés
variado, mostrando una preocupacién mas alld de la imagen, en donde se quiere un
bienestar integral, siendo nuestra lo mas cercano a lo que los clientes desean. (Encuesta en

Anexos)

1.4 MERCADO AL QUE NOS DIRIGIMOS.

El mercado objetivo de INTEGRAYGYM como primera etapa sera el segmento ABC1 y C2,
ya que la propuesta de valor que entregaremos se compondra de un servicio de alta calidad
con excelentes instalaciones y personal altamente capacitado, esto nos hard mas costoso
que un gimnasio comun y corriente. Dentro del Segmento escogido nos enfocaremos
principalmente a mujeres y hombres, preocupados de su salud mental, fisica y emocional,
que residan en la Region Metropolitana, especificamente en la comuna de Providencia y/o

comunas aledafas, como, Las Condes y la Reina.

1.5 COMO SE ATRAERAN A LOS CLIENTES.

Atraeremos a nuestros potenciales clientes dando a conocer nuestra oferta innovadora a
través de distintas actividades de promocién y difusién, ofreciendo una clase de prueba,
momento en el cual los clientes nos contaran sus objetivos y dudas, ademas se les explicara
la forma en que se trabajara, como ellos veran y sentiran su progreso si es que deciden
inscribirse en el centro, ademas mantendremos una pagina web donde también se daran a
conocer los servicios e informacion de la empresa.

Haremos una estrategia basada en la referencia de nuestros propios clientes, donde el
usuario que recomendd nuestros servicios tendra un descuento adicional o le regalaremos

una prestacién extra. De esta forma nos comprometemos a brindar una atencién de calidad
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orientado a ellos y que nos recomienden como recompensa de ello. Esto se complementara

con las actividades que seran desarrollas en nuestro plan de marketing.

2. ANALISIS DE LA INDUSTRIA, COMPETIDORES Y CLIENTES

El significado de la palabra Fitness segun MacMillan Dictionary, "es el estado de estar sano y
fisicamente fuerte"3, segun esto definimos la industria del fithess como los distintos actores

que conforman la amplia oferta que permite a la gente obtener y/o mantener ese estado.

2.1 ANALISIS DE LA INDUSTRIA

La industria del fitness ha tenido un crecimiento importante en los ultimos anos, donde sigue
la tendencia en alza de interés y demanda, esto se ha visto reflejado en la gran cantidad de
publico que asiste a centros de actividad fisica y de bienestar emocional. En Santiago el
numero de recintos de este tipo ha aumentado de 75 en el afio 2007 a 129 en el afio 2011,
s6lo en la categoria de gimnasios se ha mostrado un aumento de un 72% en la ciudad de
Santiago, este crecimiento se debe a un cambio en las preferencias de los consumidores, lo
que se refleja en el aumento de la demanda por locales que ofrezcan un servicio integral con
variadas alternativas y que presenten un compromiso con los clientes al estar al tanto de sus
expectativas, lo que por lo demas es lo que genera rentabilidad a largo plazo en este
negocio.

Encuestas también muestran un mayor interés del publico por practicar y obtener una mejor
calidad de vida y cultivar una mente y cuerpo sano, lo anterior es respaldado en la encuesta
realizada por el IND (2012)4 , la cual, revela que el sedentarismo disminuyo en un 3.7% en
los ultimos tres afos, viéndose un aumento en la demanda por realizar actividad fisica, ya

sea en espacios publicos y en recintos privados.

3 http://www.macmillandictionary.com/dictionary/british/fitness.
4 Fuente: Encuesta Nacional de Habitos de Actividad Fisica y Deportes del Instituto Nacional de Deportes (IND)
realizada en el afio 2012 por la Universidad de Concepcidn.
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2.1.1 IDENTIFICACION DE ACTORES CLAVES DE LA INDUSTRIA

La industria del fithess posee un importante nimero de instituciones, como estudios de
Yoga, Pilates y Gimnasios, distribuidos en la Regién Metropolitana. Estos forman parte de
proveedores del servicio de recreacion. A pesar de ello, la oferta entregada por estos, no es
integral, ya que estos se orientan al desarrollo de disciplinas particulares. Los actores

indicados anteriormente tienen como elemento comun el interés por el desarrollo fisico.

2.1.2 IDENTIFICACION DE MACRO SEGMENTOS DE LA INDUSTRIA

Las personas en Chile y en el mundo, han aumentado su interés hacia la actividad fisica y el
cuidado personal. Ademas, se ha incrementado la preocupacion de mantener una vida mas
saludable en mente y cuerpo, como ya lo indicaba Juvenal en su Satira X " orandum est ut sit
mens sana in corpore sano", que se traduce como, "Se debe orar que se nos conceda una

mente sana en un cuerpo sano".

Se identifican los siguientes macrosegmentos:

e Segmento de la Rehabilitacién: todas aquellas personas que necesiten tratar algun
tipo de dolencia y/o problema que requiera restituir su estado original.

e Segmento de centros de deporte: en donde se encuentran todas aquellas personas
que gustan de hacer algun deporte o siguen alguna disciplina (gimnasio, maquinas,
baile, etc.).

e Segmento de la entretencién: En este segmento estan las personas que disfrutan de
realizar deportes, como parte de su ocio y vida cotidiana.

e Segmento de Bienestar fisico, mental y espiritual: abarca a la gente que busca
relajacion, integrando el bienestar fisico y mental, entre los que tienen una postura

racionalista.
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2.1.3 ANALISIS DEL ENTORNO LA INDUSTRIA.

Se analizara el entorno del presente plan de negocio utilizando la metodologia PESTEL, esta

toma en cuenta factores del entorno general que podrian afectar a la empresa. es importante

identificar los factores que pueden influir en los niveles de oferta, demanda y en los costos

de la empresa. El analisis PESTEL permite examinar el impacto de cada uno de esos

factores y establecer la interrelacion que existe entre ellos. Los resultados que produce se

pueden emplear para aprovechar las oportunidades que ofrece el entorno y para hacer

planes de contingencia para enfrentar las amenazas cuando estamos preparando los planes

estratégicos.

Factor Politico

Factor
Tecnolégico

En Chile una tendencia al fomento de la vida saludable, y se han
impulsado casi como politica de estado. Estos se desarrollan a
través de politicas, planes y programas, elaborados y ejecutados por
distintos organismos oficiales.® Uno de los objetivos es la promocion
de practicas deportivas, y la creacion de habitos saludables lo que

incrementa el crecimiento de la demanda para nuestro proyecto.

El aspecto tecnoldgico del deporte en Chile ha avanzado en la oferta

privada que existe en los distintos gimnasios y centros de salud
deportiva, también se ha notado una tendencia del publico en probar
distintas tecnologias que los ayuden a mejorar sus rendimientos

como Smartphones con aplicaciones o relojes disefiados para

> www.bcn.cl/leyfacil/recurso/elige-vivir-sano

16



controlar logros y que ayudan a entrenar, también se han introducido
en el pais las distintas nuevas tendencias de técnicas deportivas o

nuevas ramas para ejercitarse.

Factor Legal Desde este aspecto existe un claro marco legal a nivel nacional y de

forma mas particular en cada municipio, como la comuna en la que

se establecera nuestro centro.

Conclusién: El entorno es favorable para la implementacion del Centro Sistémico del
movimiento, existe una leve desaceleracion economica y también una sensacién de
inestabilidad econdmica mundial, esto no ha impedido que el publico asista a centros
deportivos, al contrario, se aprecia un mayor interés de la gente por cuidar su salud integral e
imagen. Ademas, se han generado distintas politicas gubernamentales que incentivan las

practicas deportivas.

2.1.4 ANALISIS Y RESPALDO DE LAS TENDENCIAS DE LA INDUSTRIA.

La Encuesta Nacional de Habitos de Actividad Fisica y Deportes del Instituto Nacional de

Deportes (IND)é, mencionada anteriormente revela que el sedentarismo de los chilenos

® Fuente: Encuesta Nacional de Habitos de Actividad Fisica y Deportes del Instituto Nacional de Deportes (IND)
realizada en el afio 2012 por la Universidad de Concepcidn.
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disminuyo en 3,7 puntos porcentuales (87,2% en 2006, 86,4% en 2009 y 82,7% en 2012)" lo
que representa aproximadamente 500 mil nuevos deportistas que cuenta hoy Chile.

El instrumento, que describe las principales tendencias de practica de la poblacion en el
ambito de su tiempo libre y ocio, de acuerdo a variables socio demograficas y otras de
interés. El universo total se estima en 12.386.528 personas, con un 51% de mujeres y 49%
de hombres. Aproximadamente el 87% corresponde a poblacion urbana y el 13% a poblacion

rural. La muestra total nacional fue de 5.754 personas, con un error de 1,3%.

Los resultados situan al running como una de las disciplinas preferidas de los chilenos con
un 14,7% de las preferencias, se instala en el segundo lugar tras el futbol que con un 21,5%

sigue siendo el deporte favorito de los chilenos.

Con un significativo 50%, los encuestados afirman no realizar actividad fisica ni deporte, por
falta de tiempo
P03. De las siguientes alternativas que aparecen en la

tarjeta [ Con cuil de ellas se identifica mais Ud.?
Base: 2.779 casos

BHombre ™ Ngjer
56,604
45,1%
37.2%
13.3% .
15,105 18:8%
14% 1304 . 0,1% 2%
Lz interesael deportey Mo leinteresael  Le interesz el deportey Mo le interesael N5MNE
la actividad fisica, y los deporiey laactividad la actividad fisica, pere  deporte y la actividad
practica fisica, los practica por oo los practica fisica, ¥ no los practica

oblicacion

Fuente: Encuesta Nacional de Habitos de actividad fisica y deportes en la poblacién chilena de 18 afios y mas.

18



De este grafico concluimos que existe un gran segmento que no practica ningun deporte
pero se sienten interesados en realizarlos. Del total muestreado se puede rescatar que son

las mujeres las que presentan mayor potencial para integrarse al mercado deportivo.
Es una excelente tendencia la que existe hoy en dedicar y tener el interés por una calidad de

vida mejor, incorporando el deporte en sus vidas, hoy se esta potenciando a nivel pais y lo

demuestra el aumento notable de empresas ofreciendo todos estos servicios.

2.1.5 ANALISIS DE FUERZAS COMPETITIVAS DEL SECTOR

AMENAZA DE LOS
NUEVOS
COMPETIDORES

RIVALIDAD ENTRE
LOS COMPETIDORES
EXISTENTES

PODER DE
NEGOCIACION DE

LOS CLIENTES

PODER DE
NEGOCIACION DE
LOS PROVEEDORES

AMENAZA DE
PRODUCTOS Y
SERVICIOS
SUSTITUTOS

* Bajas barreras de entrada para los competidores, ya que es un
mercado facil de acceder. ademas se ha hecho muy interesante
debido a la alta demanda que ha surgido en el mercado fitness.

*ALTA

eExiste un gran competitividad en el mercado fitness, pero debido
a que somos una propuesta innovadora y nos diferenciamos de la
competencia podriamos decir que este factor presenta una
fuerza MEDIA

eGracias a que somos una propuesta innovadora y hasta el
momento no existe una oferta similar, la fuerza de este factor es
MEDIO a BAJO

eExisten distintos proveedores para la mayoria de nuestros
insumos, ya que utilizamos instrumentos que se usan para Yoga y
Pilates de los cuales ha llegado una variada oferta al pais, fuerza
del factor BAJA

*En estos momentos se podria decir que no existen productos
sustituto,s ya que nuestra propuesta es integral y abarca cuerpo,
mente y espiritu. pero existen algunas que la gente lo asocia a
este tipo de oferta y estos pueden ser una amenaza que
ponderamos de fuerza MEDIA
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Conclusién: Existen bajas barreras de entrada que hacen que nuestro negocio pueda ser
imitado en el mediano plazo, pero nuestra propuesta de valor se diferenciara de lo existente
en el mercado fitness, nuestro servicio y los resultados que lograran nuestros clientes seran
nuestra mejor promocién. Esto nos protegera frente a posibles nuevos sustitutos y frente a

nuestra competencia mas directa como lo son los estudios de Yoga y Pilates.

2.2 COMPETIDORES

2.2.1 IDENTIFICACION Y CARACTERIZACION DE LOS COMPETIDORES

Los gimnasios y/o centros deportivos fueron creados especialmente para que se realicen en
ellos diversos tipos de actividad fisica, una ventaja de los gimnasios es que se encuentra una
amplia variedad de maquinas, equipos, tecnologia y personal especializado.

Existen muchas empresas, desde grandes cadenas, centros deportivos y gimnasios de

barrio. Estos se detallan a continuacion:

Grandes cadenas de gimnasios, como: Sportlife, Energy y Pacific Fitness.

Sportlife, es una empresa dedicada a gimnasios y centros deportivos en Chile y comenzé a
escribir su historia en Chile en 1993, como el primer gimnasio de mas de 2.000 metros
cuadrados, ubicado en la comuna de Las Condes. La infraestructura, la tecnologia el
equipamiento y el servicio al cliente desarrollado en este club son sus caracteristicas
principales, sumado a su expansion a través de la entrega de franquicias y licencias a lo

largo del pais. Hoy cuenta con 38 sedes a lo largo del pais.

Pacific Fitness Club, es una empresa dedicada al equipamiento, asesoria y administracion
de Gimnasios a nivel nacional, siendo uno de los pioneros en el desarrollo del area Fitness.
Su objetivo estratégico es “Prestar una asesoria integral en el campo del deporte, la
actividad fisica y la estética, con el objetivo de ajustarse a las necesidades de salud y calidad

de vida de sus socios”.
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Energy Fitness Club se ha enfocado para construir un movimiento que incorpore la actividad
fisica y hacer mas accesible el deporte. Nace en junio de 1996 con el nombre de
PowerHouse y en el 2006 cambia su hombre a la denominacion actual. Cuenta con 17 sedes

en Chile y 28.000 socios activos.

Estudios de Yoga vy Pilates.

No existe un catastro de estos tipos de centros, pero si se puede estimar que existen
alrededor de 30 centros dedicados exclusivamente al Pilates, y 35 centros al Yoga, ademas
existe una parte de la oferta de estas dos disciplinas que también se imparte en algunos

gimnasios.

Centros de la rehabilitacion.

Se refiere a la medicina fisica y rehabilitacion. La medicina fisica y rehabilitacién incluye
diversas terapias para ayudar a las personas a restaurar la funcién después de una

enfermedad o lesion.
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2.2.2 MAPA DE POSICIONAMIENTO RELATIVO

Analizando cada uno de los aspectos relevantes y desventajas de la competencia versus
INTEGRAGYM, podemos mencionar el siguiente mapa de posicionamiento relativo donde se
comparan los tipos de servicios, desde basico a integral y desde un servicio masivo a un

servicio Premium y mas personalizado.

Servicio Premium

Servicio Servicio
Basico Integral
% 4
o - - -
0 3 K $
] 4
Servicio Masivo
® Gimnasios ® Estudios de Yo ® Estudios de Pilates
® Centros deportivos ® Centros de rehabiltacion fisica @ Centro Sistemico del Movimiento

Podemos decir que nos separamos de la competencia logrando marcar diferencias en el

servicio que entregaremos, siendo una oferta mas completa y exclusiva.

2.3.3 TAMANO DEL MERCADO OBJETIVO Y SUS TENDENCIAS

En la macro segmentacién indicada en el punto anterior, el Centro Sistémico del Movimiento
ira dirigido a mujeres y hombres que gusten del deporte, deseen una vida saludable,

necesiten algun tipo de rehabilitacién, quieran y/o gusten de conectar cuerpo y alma.
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PROVIDENCIA LAS CONDES LA REINA RM
INGRESOS | S 2.271.430 | $ 3.245.018 [ S 2.276.947 | S  995.759
POBLACION 126.487 289.949 94.802 7.007.620
OCUPADOS 71.624 141.693 44.581 2.905.593

Fuente: Elaboracion propia en base a Encuesta de Caracterizacién Socioeconémica Nacional (CASEN),

Ministerio de Desarrollo Social.

El proyecto esta dirigido a personas pertenecientes al segmento socio econémico ABC1- C2

y localizara en la comuna de Providencia, donde cubrira de igual manera a las comunas

aledafas.
Comunas Region Metropolitana
Sexo La Reina Las Condes Providencia Total
Masculino 35.150 97.196 53.430 2.544.865
Femenino 43174 126.849 69.895 2.737.664
Total 78.324 224.045 123.325 5.282.529
Poblacion Mayor a 18 Afios (fuente INE: Censo 2012)

Para acotar aun mas el segmento de nuestros clientes usuarios objetivos, sera un centro que

se enfocara al publico mayor de 18 afos, hombre mujer, sin tope de edad.

P03. De las siguientes alternativas gque aparecen en la tarjeta
.Con cual de ellas se identifica mas Ud.?
Base: 5.779 casos
mABC1 mC2

mC3 mD mE

59%
55% 539,
47%

42%
38%

30%

25%

15% 149, 17%

11

Le interesa el deporteyla No leinteresa el deportey Le interesaeldeporteyla No leinteresa el deportey
actividad fisica, y los la actividad fisica, los actividad fisica, pero no los la actividad fisica, y no los
practica practica por oblicacion practica practica

3% 100 1% 1% 1%

Gridfico 4. Interés en la practica de actividad fisica y/o deportiva segiin NSE.
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Segun este ultimo analisis nos muestra que el segmento ABC1 el 38% practica deporte, el
44% le interesa, pero no los practica, por lo que son estos los segmentos de potenciales
clientes/usuarios. Del total de la poblacion de Providencia solo nos centraremos en el 80%
de 123.325 que es la poblacién que es mayor de 18 afios y pertenece al segmento objetivo

lo que da 98.660 de potenciales clientes.

Podemos decir que la participacion de mercado de la industria en la que estaremos insertos,
sera estimada de acuerdo al % de crecimiento de nuevos deportistas en Chile, lo cual nos
indica que desde el afio 2007 al 2012 se han incorporado 500.000 personas, en
consecuencia, nuestra oferta de 360 matriculas, es inferior al crecimiento de la demanda

esperada, por lo que no debiese ser un problema alcanzar este niumero.

2.4 MATRIZ DE PERFILES COMPETITIVOS

Esta matriz de perfiles competitivos analiza cédmo segun las competencias y habilidades del
CENTRO SISTEMICO DEL MOVIMIENTO se encuentra frente a la competencia directa. Se
califican en 4 niveles:

e Muy Débil (con valor de 1)

e Débil (con valor de 2)

e Fuerte (con valor de 3)

e Muy Fuerte (con valor de 4)

Centros de
Centros

Competencia Ponderaciéon Gimnasios Yoga Pilates Rehabilitacio

Deportivos

n (Meds)
Centro de Rehabilitacion
20% 1 2 3 3 4

Talleres complementario
de actividad fisica 10% 3 2 1 1 2
Integracion de disciplinas

25% 1 1 1 2 2
Equipo Multidisciplinario
10% 3 3 1 2 4
Fusionar Salud-Mente y
Cuerpo 20% 2 2 4 4 2
Entregar una experiencia
superior 15% 2 2 3 3 4
1,75 1,85 2,3 265% 29
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Podemos concluir que nuestros principales y mas fuertes competidores son Pilates, Yoga y
los centros de rehabilitacién, puesto que se asemejan de forma mas directa a las
competencias ofrecidas por Centro Sistémico del Movimiento y es en las competencias de
mas alta ponderacién donde debemos diferenciarnos para contrarrestar y captar la mayor

parte del segmento objetivo que compartimos.

2.5 CONCLUSIONES

Luego de los distintos analisis, se puede concluir que existe una tendencia hacia una mejora
en la calidad de vida de nuestro segmento objetivo, esto queda demostrado con el aumento
en la oferta de distintos centros para practicar distintas actividades fisicas, como gimnasios
estudios de Pilates y yoga, también un aumento del interés de las personas por mejorar su

salud y mantener un estado emocional sano.

3. MODELO DE NEGOCIO

3.1 DESCRIPCION DEL MODELO DE NEGOCIOS

La descripcion del modelo negocio, se hara basandose en la metodologia CANVAS que

detalladamente explicara los nueve modulos a continuacion.

3.1.1 SEGMENTOS DE MERCADO

El segmento al que apuntamos como cliente objetivo son hombres y mujeres, mayores de 18
afo sin limite de edad, que pertenezcan o trabajen en la comuna de Providencia y sus
alrededores y que pertenezcan a los grupos socioeconémicos ABC1 o C2 (se define con
mayor detalle en el punto 4.2), quienes estén interesados mejorar su calidad de vida,
directamente relacionada con su salud, bienestar y preocupacion corporal mediante la

actividad fisica.
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3.1.2 PROPUESTA DE VALOR

La propuesta de valor es ser un Centro Sistémico del Movimiento, en el entregaremos un
servicio integral con una experiencia distinta y superior, en ella unificamos distintas ramas de
la salud, rehabilitacion y actividad fisica, apoyados en conceptos rescatados desde la
neurociencia, de esta forma mejoraremos calidad de vida, fomentando el ejercicio fisico,
alimentacion sana y balanceada, todo esto asesorado con personal calificado y
especializado, nos enfocamos realmente en las necesidades de nuestros clientes para que
ellos puedan vivir una experiencia agradable dentro del recinto, todo lo sefalado antes nos
hacen un servicio innovador ya que aun no hay nada parecido hasta el momento, por lo que

seremos los primeros en el mercado.

Las clases seran desarrolladas en instalaciones debidamente acondicionadas permitiendo la
relajacion y realizacion de ejercicios con el resguardo y la seguridad integral de sus clientes.
El elemento diferenciador relevante de nuestra propuesta es el modelo holistico que
ofreceremos, integrando diferentes técnicas de ejercicios de tonificacién, relajacion,
terapéuticos, y sicolédgicos, constituyendo una real solucion a los problemas de sobrepeso,
estrés, depresion, y rehabilitacion. Ofreceremos clases personalizadas, con un maximo de
10 alumnos por profesor permitiendo que cada alumno pueda llevar su propio ritmo de

aprendizaje.

Otro atributo del centro, es su continuo funcionamiento durante seis dias de la semana, es
decir de lunes a sabado, en seis clases, permitiendo la asistencia de cada persona en el
horario que le acomode, sin interrumpir su jornada laboral, siendo una real alternativa de
continua presencia. En el cuadro 13.4 del anexo se detalla la oferta y sus horarios para el

periodo de inicio de clases

Con respecto a la capacidad maxima del centro, haremos referencia solo a alumnos en esos
horarios, por lo que nuestro 100% son 120 personas diarias, dejando para una segunda
revision, ampliar las clases estipuladas, al tiempo del dia que queda libre, esto dependiendo
de la demanda que se presente. En el siguiente cuadro se detalla la utilizacion de la

capacidad de instalacién segun las clases establecidas:
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Total . Total Veces a Total
Alumnos  Clases Clases Dias de
n Personas Personas la Alumnos
por Clase Mafana Tarde Clases

Diaria Clase Semana Semanale

Podemos decir que segun los horarios establecidos se permite una matricula anual de 360

personas, como capacidad maxima.

3.1.3 CANALES DE DISTRIBUCION

El canal de distribucion sera de forma directa en las dependencias del centro, esto significa
que seran nuestros colaboradores los que entregaran el servicio, utilizando la infraestructura
del Centro Sistémico del Movimiento, ademas tendremos atencién via telefénica para
consultas y solicitudes al igual que nuestro sitio web. Por ultimo, se entregaran folletos de

nuestro servicio y posibles ofertas especiales por temporadas

3.1.4 RELACIONES CON LOS CLIENTES

La relacién con los clientes sera mediante la asistencia personalizada de los colaboradores
(empleados o clientes internos) con los usuarios basados en apoyar a la realizacion de las
diversas actividades, entregar consejo en alimentacion y realizar seguimiento de avance,
ademas también se considerara las redes Sociales, como Facebook, Twitter y mailling, para
mantener una relacién dinamica con los clientes , esto linkeado con la pagina Web del
gimnasio, en donde se publicaran diversos tips de buenas practicas, noticias e informacion
relevantes al ejercicio, salud y cuidado personal, etc. En esta pagina también podran hacer
seguimiento de sus avances. Todo esto generara una mayor lealtad y estimulacién de los

clientes y potenciales clientes.
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3.1.5 MODELO DE FLUJO DE INGRESOS

En el flujo de Ingresos, los clientes son el centro del negocio y por ende la unica fuente de
ingreso que tendremos es por medio de las matriculas de suscripcién anuales y por cuota
mensual, que incluye 8 clases al mes. Los otros ingresos que tendra el Centro Sistémico del
Movimiento sera por promociones y ofertas puntuales, siempre alineadas con el plan de

marketing.

3.1.6 RECURSOS CLAVES

Los recursos claves del negocio se encuentran centrados en el establecimiento, que contara
con una infraestructura adecuada para desarrollar actividad fisica en la comuna de
Providencia, ademas de camarines amplios bien acondicionados, duchas, maquinas QiSlide
modernas para realizar ejercicios que integran los conocimientos de Neurociencia y Pilates,
con diferentes instrumentos, como balén, y maquinas masajeadoras para relajacion entre
otros. Como también el recurso intangible de colaboradores altamente capacitados para la
entrega de un servicio eficiente centrados en una cultura de servicio orientada al cliente.

También como punto importante es nuestra ubicacién, en un punto central de la comuna de
Providencia, a pasos del Metro Los Leones y con 15 estacionamientos y bicicleteros para

nuestros clientes.

Ademas, contaremos con Kinesidlogo, Psicélogo, instructores especializados en Pilates,
nutricionista. Lo que hace que se entregue una atencién completa en el ambito de la salud

tanto fisica como mental.

Por ultimo, existira una plataforma computacional, que sera clave para controlar los avances
de los usuarios, los cuales podran ver sus avances y logros, y también para la administracion
de datos como por ejemplo de entrada al recinto, contratos, contabilidad diaria, etc., y por

otro lado envio de avisos publicitarios e informacion relevante y recepcién de opiniones.
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3.1.7 ACTIVIDADES CLAVES

Dentro de las actividades claves se encuentra la planificacion de horarios de las diversas
actividades y personalizacién de cada una de ellas entregando la pauta que necesitan
ejercitar, esto segun la evaluacion que se realizara a cada cliente previamente, lo que con
llevara a una atencidén personalizada al cliente y usuario, permitiéndonos lograr cercania,
conocer sus inquietudes, expectativas y grado de satisfaccion del servicio.

Promocion y Publicidad y comunicaciéon de nuestros servicios a través de redes sociales,

medios escritos, pagina web.

3.1.8 ASOCIACIONES CLAVES

Como asociacion clave para el Centro Sistémico contaremos con acuerdos con la

municipalidad de Providencia para publicidad y promociones para la comuna.

3.1.9 ESTRUCTURA DE COSTOS

¢ Inversién Inicial (puesta en marcha)

e Gastos asociados a luz, calefaccion, arriendo, etc.
e Gasto de personal (Sueldo)

e Gastos en promociones y publicidad

¢ Mantenimiento de maquinas

Podemos destacar que en el afio cero, previo a la inauguracion, se arrendaran 2 meses y se
hara pago del mes de garantia, esto se realizara para remodelar y adecuar el local para
brindar de forma optima nuestros servicios, ademas durante los 2 meses previos a la
apertura del centro, gastaremos el doble de nuestro presupuesto anual de marketing, para

lograr el objetivo propuesto de clientes para el primer afio.
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3.2 ANALISIS INTERNO

3.2.1 ANALISIS FODA Y SUS ESTRATEGIAS:

FORTALEZAS

Diseno del centro exclusivo y apropiado a sus usuarios.

Ubicacion central, de facil acceso, cercana a metro.

Clases personalizadas y apropiadas para cada cliente.

Equipo multidisciplinario lo que no esta presente en otros centros o gimnasios.

Maquinaria exclusiva (QiSlide) y de excelente calidad para los usuarios

DEBILIDADES

Empresa nueva en el mercado, en donde aun no se tiene confianza.

Es un servicio nuevo dificultando la credibilidad del pubico objetivo.

No existe gran numero de clientes al momento de la apertura.

Altos costos fijos, por lo cual se requiere solvencia econémica suficiente para mantener el

centro durante el primer afio

OPORTUNIDADES

Depuracion del mercado: posibilidad de incrementar la participacién del mercado por la nula
existencia de centros integrales.

Posibilidad de obtener alianzas con diversas empresas.

Nicho de mercado innovador y atractivo.

Mayor tendencia de las personas a realizar deporte y preocupacion por la salud.

AMENAZAS

Competencia indirecta, tales como gimnasios, centros de yoga, etc.
Empresas relacionadas al fithess y centros de yoga con capital importante y marcas
reconocidas en el mercado.
Situacién econdmica que enfrenta nuestro pais.
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El analisis FODA nos permite concluir que Centro Sistémico del Movimiento cuenta con las
fortalezas apropiadas y competencias distintivas para participar y aprovechar las
oportunidades que se presentan en el mercado, especialmente en consideracion a la oferta
entregada por parte de la competencia que no es diferenciada ni exclusiva, lo que permite

captar una cuota de mercado importante para tener los resultados esperados.

Cuadro de Estrategias:

. = -

Dar a conocer nuestra
propuesta en el mercado a
través de la publicidad
masificando de esta forma la
marca y exclusividad que se
tiene en el disefio y
maquinaria.
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Para alcanzar nuestro objetivo se debera crear una estrategia basada en la Innovaciéon y
planificacién distintiva para que sea una propuesta atractiva e integral para el cliente, lo que
permitira contar con su lealtad, construyendo relaciones a largo plazo.

Lo anterior se realizara con continuas mediciones de resultados, obtenidos en satisfaccion
de clientes y evaluacion de desempeno por los profesionales que imparten las clases y
también de asesorias, ademas de un constante monitoreo de la competencia indirecta que
se tendra.

Producto de la mayor tendencia de las personas a realizar deporte y la amplia oferta de
actividades fisicas que existe en el mercado, nos permitira, definir como estrategia genérica
competitiva un enfoque innovador y de diferenciacion, el cual se sustentara en contar con un
equipo de profesionales capacitados, entregando clases personalizadas y de alto nivel fisico,
de rehabilitaciéon y relajacion complementandolo con sesiones de sicologia y nutricién, en un

ambiente calido permitiendo un 6ptimo desarrollo de las actividades.

3.2.2 CADENA DE VALOR

A continuacién, se presentan las actividades relevantes de la cadena de valor como fuente

para su propuesta de valor:

Actividades Primarias

e Logistica Interna: Recepcién y administracién de matriculas, horarios de profesionales,
cursos permanentes de profesores, horarios de profesionales de la salud.

e Operaciones: Limpieza, desarrollo de profesionales, grupos de trabajo, seguridad,
actividades y clases.

e Logistica externa: Control de inventario de maquinaria, area comercial con negociaciones
con empresas y personas naturales.

e Marketing y Ventas: Captacién de clientes, publicidad y comunicacion, marketing,
convenios, implementacion de tarifas, gestion de relaciones, construccion de marca.

e Servicios Post Venta: Evaluacién de profesionales y encuesta de satisfaccion al cliente.
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Actividades de Soporte

¢ Infraestructura de la Organizacién: Administracion, finanzas, relaciones comunitarias,
planificacion, costos y presupuestos.

o Gestion de RRHH: Contratacién de personal, compensaciones, capacitacion, ambiente de
trabajo saludable, clima laboral.

¢ Desarrollo de tecnologia: Maquinarias de ultima generacion, sistemas de planificacién de
clases, horarios, etc.

e Compras: Gestion de relacion con proveedores de accesorios de deporte, etc.

Conclusién: De las actividades primarias identificadas anteriormente, es posible concluir
que las que aportan mayor valor son las relacionadas con la administracion de las

actividades dentro del centro y los profesionales responsables del trabajo

Dentro de las actividades de apoyo, las capacidades y competencias del recurso humano, la
infraestructura y el equipamiento, constituyen un elemento diferenciador, las que en conjunto
con las actividades primarias antes mencionadas, sustentan la ventaja competitiva del

Centro Integral del Movimiento.

3.2.3 RECURSOS, CAPACIDADES Y COMPETENCIAS

Los siguientes términos se detallan a continuacion:

El Recurso principal es el humano, el cual debe ser altamente capacitado y calificado en el
ambito de la Neurociencia, rehabilitacion fisica y mental, que proporcionara el servicio
personalizado y diferenciador que seran parte de las competencias y la marca que se

potenciara.
El contenido de cada clase, debera estar estructurado acorde al objetivo de cada cliente, en
un formato de relajacién, de salud y recreacion, para que logre ser un real aporte a su

bienestar de manera sistémica.
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Dentro de los recursos tangibles, se encuentra el centro (sucursal), el cual tendra una
infraestructura debidamente acondicionada, con espacios y distribuciones que permitan el
desarrollo de una clase, de forma comoda y segura y el recurso que es parte de nuestra

innovacién la maquinas QiSlide.

Ademas, podemos mencionar la pagina Web, el Software de administracién de datos,

perfiles de clientes y Redes Sociales.

Estos recursos representaran la capacidad de diferenciarse y ser mayormente competente
ante empresas relacionadas, asignar de mejor manera los recursos que integrados nos

permitira alcanzar el éxito.

3.2.4 VENTAJAS COMPETITIVAS

Las ventajas competitivas del Centro Sistémico del Movimiento estan centradas en su
ubicacion privilegiada ya que segun la investigacion previa el cliente/usuario objetivo, se
encuentran en su mayoria en la Comuna de Providencia, y en un punto donde se produce
una gran afluencia de publico y de facil acceso a estos, contando con 15 estacionamientos.
También se destaca los servicios de asesoramiento personalizado en el seguimiento de
actividades fisicas, de acuerdo a las necesidades cada usuario y el control constante. Se
realizaran recomendaciones de como alimentarse sanamente y mantener una vida
saludable, hoy no existe competencia directa que preste estos servicios siendo esta empresa
la primera. Otra ventaja es la construccion de una infraestructura moderna que permita
ejercitarse en un ambiente controlado, ademas del uso de maquinas QiSlide que les
permiten unificar las diversas ramas.

Podemos agregar el equipo multidisciplinario: Psicélogo, nutricionista, kinesidlogo entre

otros.

4.3 ESTRATEGIA DE ENTRADA

La estrategia de entrada sera una estrategia de diferenciacion en donde la caracteristica

principal es la innovacion, ya que como hemos mencionado anteriormente no existe un
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centro de estas caracteristicas y calidad en el servicio entregado que apuntara a toda la
poblacion residente y flotante de la comuna de Providencia y sus alrededores, que deseen
contar con un estilo de vida saludable con una experiencia diferente a la comun (gimnasios)
incorporando tanto la ejercitacién fisica como mental.

Lo principal es potenciarse con un buen plan de marketing, publicidad, difusién de este
nuevo centro, promociones, destacando la diferenciacion que existe con lo que hay
actualmente en el mercado.

Dar a conocer la infraestructura y maquinarias unicas, puesto son creadas por los socios de
esta empresa, con el objetivo final de lograr la cantidad de matriculas deseadas para el

primer afo.

3.4 ESTRATEGIA DE CRECIMIENTO

El plan de crecimiento del Centro estara enfocado a una estrategia de penetracion de
mercado, puesto que seremos un centro nuevo, por lo que se deber capturar el mayor
numero de clientes posibles, abarcando toda la comuna de Providencia y las comunas
aledanas, con esto futuramente poder ofrecer mas talleres, abrir nuevas salas de ejercicios

manteniendo la ventaja competitiva generada.

3.5 ESTRATEGIA DE SALIDA

Las estrategias de salida a considerar son:
e Liquidacién total del Centro.
e Venta parcial de las maquinarias, accesorios, etc.
e Reconvertir en otro tipo de centro.

e Arriendo de maquinaria y accesorios a otros centros.
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4. PLAN DE MARKETING

4.1 OBJETIVOS DE MARKETING

Para este plan se utilizaran las principales herramientas disponibles en el marketing de

servicio. Los objetivos generales definidos para esta etapa son los siguientes:
4- Posicionar la oferta del servicio segun las caracteristicas de los clientes, los que
seran hombres y mujeres mayores de 18 afos del segmento ABC1 y C2, de las

comunas Providencia, Las Condes y La Reina.

2.- Definir una marca e imagen corporativa, la cual este alineada con los servicios ofrecidos y

las expectativas de los clientes.

3.- Definir el marketing mix ampliado para los servicios.

4.- Desarrollar un plan de captacién de clientes.

5.- Desarrollar un plan de fidelizacién de clientes.

OBJETIVOS ESPECIFICOS:

1.- Captar clientes segun la capacidad del recinto, el primer afio un 30%, segundo afio un
40%, tercer ano 45%, cuarto 50% y quinto afo 55%, a través de publicidad enfocada al
segmento que queremos abarcar.

2.- Fidelizacién y mantencién del 70% de clientes captados.

3.- Lograr una tasa de satisfaccién de un 90% del total de clientes al primer afio.
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4.2 MERCADO OBJETIVO.

De acuerdo a la segmentacion presentada anteriormente, podemos especificar que nuestro
nicho son personas de nivel socioecondmico alto, (ABC1 y C2), ejecutivos y ejecutivas,
duefas de casa, estudiantes universitarios, adultos mayores, desde 18 afios de edad, que se
interesen por la salud fisica y mental, para lograr una vida en armonia, no se discriminara
sexo, problemas de salud, como obesidad, sobrepeso, o lesiones leves, ayudando a la
rehabilitacion de éstos, contrarrestando el desgaste emocional y fisico que se vive con los
quehaceres diarios. El centro se establecera en la comuna de Providencia, que podra
también abarcar personas de las comunas aledafias como Las Condes y La Reina,
poseeremos facil acceso a la ubicacion de este proyecto, y asi puedan asistir en transporte
publico, bicicleta o automovil, segun su preferencia, considerando la gran densidad

poblacional.

Se considera una segmentacién diferenciada, ya que, pretende enfocarse no sélo en el
mercado de la Actividad Fisica, sino mas bien en el ambito de la salud mental y emocional.
Personas que buscan actividades deportivas para cultivar su mente y cuerpo, y asi obtengan
un mayor valor en el tiempo dedicado a ejercitarse, a mejorar habitos alimenticios vy fisicos,

que impactaran directamente en su calidad de vida.

4.3ESTIMACION DE LA DEMANDA

Segun estimacion realizada en base al censo 2012, el mercado al cual nos dirigiremos es
aproximadamente 123.325 personas que pertenecen al segmento socioeconémico ABC1 y
C2, de la comuna de Providencia en el rango etario desde 18 afos y sin limite de edad,

como muestra el siguiente cuadro.

Comunas Regién Metropolitana ‘

Sexo La Reina Las Condes Providencia Total

Masculino  35.150 97.196 53.430 2.544.865
Femenino 43.174 126.849 69.895 2.737.664
Total 78.324 224.045 123.325 5.282.529

Poblacién Mayor a 18 Afios (fuente INE: Censo 2012)
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segun lo analizado se considerara el porcentaje de gente que realiza o se encuentran
dispuestas a realizar ejercicios, esto es el 80% de la poblacion mencionada anteriormente,
totalizando 98.660 personas, que ses el grupo al que se dirigiran los esfuerzos para captar
los clientes del centro, podemos agregar que también podran asistir personas de comunas

aledanas.

Para este plan de negocios se llevd a cabo una encuesta que trato de captar datos y
preferencias de personas pertenecientes al segmento al que nos queremos dirigir, se
encuesto un grupo de 100 personas via online (Encuesta en Anexo13.2). Esta nos permitié

llegar a las siguientes conclusiones:

o El 63% de la muestra indico que la actividad fisica es importante en sus vidas, pero la
practican menos de lo que quisieran. El 17% dice que la actividad fisica es importante pero
no la practica, estos 2 grupos suman un 80% de la poblacion encuestada, lo que quiere decir
que de 100 personas 80 consideran la actividad fisica importante pero aun consideran que
podrian hacer mas por su calidad de vida, a estas personas queremos dirigirnos y motivarlas

para que se incorporen a nuestro centro.

o Del total de personas encuestadas en la pregunta n°2 nueve no respondieron si
presentaban algun tipo de problema de salud, suponemos que son personas sanas 0 que no
presentaban algun tipo de afeccidon nombrada, lo que quiere decir que el 91% de la muestra
presenta algun tipo de enfermedad. En la pregunta 7 donde indica cual seria la motivacion
de asistir a un centro de nuestras caracteristicas el 28% les gustaria mejorar capacidad
aerodbica vy fisica; el 25,25% se interesa en mejorar el estado fisico y animico; y el 20,20%
asistiria para prevenir enfermedades cardiacas o controlar sobrepeso. Es por esto que

nuestro proyecto se enfoca a este tipo de personas, que son la mayoria de la poblacion.

o En la pregunta n°3 concluimos que el 60% de la muestra practicaria actividad fisica
por un tiempo mayor a 2 horas y en la pregunta 6 el 49.9% indico que les gustaria ir de 2 a 4
veces a la semana y el 26.26% iria 2 dias a la semana. Nuestro proyecto contempla 1 hora

dos veces a la semana, este tiempo seria base minima para lograr los beneficios ofrecidos,
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se tendra en cuenta, segun la demanda he interés de nuestros clientes incorporar nuevas

ofertas que contemplen mas horas y dias de clases al mes.

o Al consultar si le parece interesante una propuesta de valor innovadora que involucre
una mejoria a nivel fisico y emocional, el 89.9% indico que si, esto refuerza nuestra opinion
sobre lo que la gente esta buscando o necesitan como parte de su vida, también se consulto

si nuestra oferta les interesaria y se inscribirian a lo que el 76.7% indico que si.

o En la pregunta n°8 consultamos qué precio usted cree que deberia pagar por
nuestros servicios el mayor porcentaje con 53,54% respondidé que pagaria menos de
$35.000.-, el 34,34% pagaria entre $35.000.- a $55.000.-, y el restante 12,12% se distribuye
en distintos montos sobre los $55.000.-. la gente tiene obviamente la tendencia a pagar
menos por servicios, mas aun por algo poco conocido, nosotros reforzaremos la idea de ser

un servicio que da un mayor valor que el precio a pagar.

o La pregunta n°9 muestra cual es la preferencia de ubicacidon en caso de asistir a
nuestro centro, la mayoria de la poblacion encuestada indica preferir Providencia con

68,65%, que es el lugar que hemos escogido para establecer el centro.

o La encuesta trato de captar la opinion de personas pertenecientes al segmento de
nuestro potencial cliente, esto lo que quisimos validar con la pregunta n°10, en la que
consultamos los ingresos liquidos por hogar, de esta forma nos dimos cuenta que el 93,94%

se encuentra en el segmento meta que es el ABC1y C2.

4.3.2 ESTIMACION DE PARTICIPACION DE MERCADO

Podemos decir que la participacién de mercado sera en base al % de crecimiento de nuevos

deportista en chile, es decir 500.000 personas desde el afio 2007 al 2012, segun encuesta
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realizada por el IND, en consecuencia, nuestra capacidad total es de 360 matriculas, que
corresponde al 0,072%, y nuestras expectativas son crecer hasta lograr el quinto afno 198
personas que equivalen al 0.040%, con respecto al crecimiento de la demanda esperada, por

lo que no debiese ser un problema alcanzar este numero.

4.3.2 NUMERO DE CLIENTES

Se estima la demanda considerando la capacidad total de funcionamiento del Centro,
contara con 2 salas con capacidad para 10 personas, en donde se realizaran 6 clases el
primer afo, 10 clases el segundo y tercer ano, posteriormente en los afios cuatro y cinco se
realizaran 12 clases diarias y cada persona asistira dos veces a la semana, dandonos una
estimacion de 360 personas como capacidad maxima, segun se muestra en el siguiente

cuadro.

Total . Total Veces a Total
Alumnos  Clases Clases Dias de
~ Personas Personas la Alumnos
por Clase Mafana Tarde Clases

Diaria Clase Semana Semanale

Cuadro numero de clientes

4.3.3 DEMANDA ANUAL POR PRODUCTO

De las encuestas realizadas por el IND y la investigacién realizada para este trabajo se
desprende que existe una tendencia a una mayor demanda por actividades fisicas y como
asi también un interés real por la oferta que sera entregada por el Centro Sistémico del

Movimiento.

Segun lo expuesto en el primer objetivo especifico, se estimara una demanda anual de
clientes, para el primer afio el 30% de la capacidad del centro, para el segundo afno un 40%
de capacidad, para el tercer afio un 45%, para el cuarto afio el 50% y por ultimo en el quinto

afo 198 personas que corresponde al 55% de la capacidad total.
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Estas cifras de publico esperado, son expectativas alcanzables, que lograremos apoyados
por medio de merchandising de tal manera de publicitarnos y posicionarnos en el mercado, y

que se condice con la capacidad que tendra el centro.

Capacidad Total 360

Afio 1 30%
Ario 2 40%
Ao 3 45%
Ario 4 50%
Afo 5 55%

Cuadro estimacion de capacidad a utilizar por el periodo de duracién del proyecto

Estas cifras son bajas en porcentaje de la capacidad total, pero si se tiene en cuenta la
cantidad de personas que asistiran, podemos decir que no es poca, el primer ano 108, el
segundo 144 y asi creciendo afo tras afio, lo ideal seria ocupar la capacidad maxima, pero
teniendo en cuenta que la mayoria de los clientes trabajan en horario de oficina, son ciertas
clases las que estaran con capacidad total, y para los otros horarios se vera en una segunda
revision, si se hace convenio para adulto mayor o universidades, y asi apuntar a ocupar el

100% de la capacidad en horarios bajos.

4.4 ESTRATEGIA DE PRODUCTO/SERVICIO

La estrategia de productos y servicios del Centro IntegraGym se compone de la siguiente
forma:

o Salas equipadas con maquinas QiSlide las que han sido desarrolladas fusionando el
sistema original de Joseph H. Pilates con el aporte de la Kinesiologia y técnicas de
conciencia corporal, integrandolas al desarrollo neuromotor, facilitando una mejoria

estructural y de reeducacion postural utilizando la neuroplasticidad como base.
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. Kinesidlogo: Evaluacion y seguimiento perioédico a nuestros clientes con tal de guiar a
los instructores a establecer una rutina que permitird complementar en la recuperacion y

rehabilitaciéon psicomotora.

. Nutricionista: Evaluacién y seguimiento periddico del estado de alimentacion,
nutricion y dietética, interviniendo en la calidad y seguridad alimenticia, planificando menus

adaptados a cada persona.

. Psicdlogo: Evaluacién y seguimiento peridédico del estado emocional, cognitivo y

conductual.

Cada cliente poseera una ficha de evaluacion que involucrara los tres aspectos evaluados
anteriormente por nuestros especialistas, con tal de llevar un seguimiento, y asi verificar el
progreso o si sera necesario hacer ajustes a las sesiones y al plan de alimentacion. Todo
esto estara disponible en la pagina web, en donde el cliente al ingresar con su password, se

cargaran sus datos y avances.

4.4.1 MAPAS DE POSICIONAMIENTO

La idea es posicionarse y dar a conocer la marca como innovadora, pero a la vez costosa,

esto ultimo justificado por la alta calidad de servicio que ofrecemos a nuestros clientes.
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INNOVADOR

BARATD COSTOSO

4.5

CONSERVADOR

ESTRATEGIA DE PRECIO

Nuestro precio se pensé acorde a lo que existe hoy en el mercado, comparandonos con
centros de Pilates y yoga, por ejemplo, Energia Pilates® cobra $65.000.- por 8 clases, el cual
no incluye clase de prueba, evaluacién kinésica, nutricionista y tampoco psicélogo. otro
ejemplo es EIS Pilates® en donde el valor por ocho clases al mes es de $72.000-, sin contar
con ningun profesional por este valor. estos centros solo ofrecen un Pilates comun, basico y

sin innovaciones por lo tanto con menor valor agregado que el nuestro.

A lo largo del tiempo utilizaremos dos estrategias de precio, las cuales son:

Descuentos: Realizaremos descuento en la matricula a aquellos clientes que contraten una

suscripcion anual.

Promociones: Una vez al mes realizaremos promociones entre nuestros suscriptores

regalandoles Merchandising asociado a la marca.

8http://www.energiapilates.cl/descuento.htm 8

http://www.eispilates.cl/clases/tarifas
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451 INICIOY EL LARGO PLAZO

Dos meses antes de la apertura del centro se subira la pagina web y abrirda cuentas en
Facebook y Twitter, ademas de folletos los cuales seran repartidos en los cuadrantes
cercanos a nuestro centro.

Una vez iniciado el negocio y para llamar la atencién de los usuarios realizaremos una
promocion de incorporacién que incluye el no pago de la matricula al contratar una

suscripcion anual, el cual se mantendra a lo largo del periodo evaluado.

4.5.2 CRITERIOS A CONSIDERAR

Los criterios a considerar en la estimacion del precio estan basados en los resultados
obtenidos en la encuesta y los valores de nuestra competencia relativa.

Para el inicio se ofrecerd de manera promocional un dia de asistencia gratuita para los que
deseen conocer el funcionamiento y actividades.

Pago de matricula para todos es de $40.000.- a excepcion de clientes que suscriban el plan
anual.

La mensualidad es $80.000.- la cual incluye el servicio de kinesidlogo, nutricionista y

psicologo. por dos clases a la semana, es decir ocho clases al mes.

4.6 ESTRATEGIA DE DISTRIBUCION

Nuestro centro estara ubicado en la comuna de Providencia lugar donde esta el publico
objetivo al que nos dirigiremos, de facil acceso, cercano al metro los Leones y cuenta con 15
estacionamientos y bicicleteros, por lo tanto nuestra distribucion sera por canal directo, ya

que las actividades se realizaran en las dependencias del Centro.
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4.6.1 IDENTIFICAR LOS PRINCIPALES MEDIOS DE PUBLICIDAD

Nuestros medios troncales de comunicacion seran medios digitales es decir; Sitio Web,

Redes Sociales, Mailing y Google Adwords.

Mientras que los medios alternativos seran: Branding exterior del espacio, pendones en

lugares estratégicos y visibles a transeuntes, y activaciones en las cercanias del gimnasio.

4.7 ESTRATEGIA DE COMUNICACIONES

La estrategia de comunicacion utilizada debera ser enfocada de acuerdo al tipo de clientes

anteriormente descritos. Para nuestro caso, la comunicacion debera contar con un énfasis en

los beneficios directos y diferencias que ofrece nuestro centro con respecto a la

competencia, siempre con un tono formal, directo y a la vez cercano.

4.7.1 HERRAMIENTAS DE PROMOCION Y PRESUPUESTO

Para dar a conocer nuestro Centro utilizaremos:

Imagen Corporativa: Creacién de logo $100.000

Sitio Web: Creacion y mantencion de web $500.000

Redes Sociales: Creaciéon y Administracion diario $1.500.000

Publicidad en Facebook Ads: Creacion de campanias en la red social $500.000
Google Adwords: Creacion de campafas mensuales de posicionamiento $500.000
Mailing: Creacién de estrategia mensual de campafias mailing $700.000
Pendones Corporativos: Disefio e impresion de 2 pendones $50.000

Branding Exterior: Disefio e impresion de graficas exteriores $550.000
Promotores: activacion de exterior con 2 promotoras $200.000

Papeleria para activacion: $100.000

Merchandising Corporativos: 100 Toallas Personales, 100 Bottle Water $300.000.
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4.7.2 PROGRAMA DE PUBLICIDAD

TIEMPO
MAYO JUNIO JULIo
S1 s2 G 54 51 5 S3 sS4 S1 52 53 54

HERRAMIENTAS DE PROMOCION

Imagen corporativa

Sitio Web

Redes Sociales

Facebook Ads

Google Ads

PMailing

Pendones

Branding exterior

Promatores

Papeleria

erchandising

4.8 ESTRATEGIA DE PROMOCION

Como primera estrategia de venta, en la actividades de promocion se entregaran folletos que
invitaran a probar de forma gratuita una sesion en el centro. Los cuales seran entregados en
los alrededores del establecimiento para darnos a conocer al publico que transita de forma
frecuentemente, estos seran entregados por nuestros profesionales y asi responder dudas in

situ.

Considerando que al cliente se le debe ofrecer un descuento en la tarifa que sea atractivo, se
determina que un descuento adecuado a ofrecer por parte de la empresa es el no pago en
su matricula, solo a clientes que contraten una suscripcién anual.

Este descuento permite ser a la empresa mas competitiva a la hora de retener a sus clientes,

y permitira tener una mejor oferta para clientes.

Otra tactica de venta sera que nuestros clientes nos entreguen referidos, ya que gracias a

sus recomendaciones podremos captarlo y fidelizarlos.
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4.9 PRESUPUESTO DE MARKETING

Para el desarrollo de todas las acciones descritas con anterioridad el Centro contara con un
presupuesto anual de $5.000. 000.-, En el afio 0 se reforzara el presupuesto al doble para

dar un mayor énfasis y lograr la apertura del centro con los clientes esperados.

4.10 METRICAS E INDICADORES PARA MONITOREAR EL PLAN DE
MARKETING

Es importante para el Centro contar con indicadores necesarios para medir el funcionamiento
del negocio y la gestion de las personas involucradas. Debido al caracter genérico estos
indicadores dependeran de la vision de la empresa. A continuacion, se presentan algunos
indicadores que serian de utilidad:

- Contenciones clientes por periodo

- Captacioén realizadas por profesionales

- Feedback publicidad

- Participacion de mercado

- Participacion de mercado por segmentos econémicos 0 comunas

- Ratios financieros (liquidez, circulante, rotacion de inventarios, ROE, ROI)

4.11 IMAGEN DE LA EMPRESA

Logo:

C A
INTEGRAGYM

CENTRO FISICO INTEGRAL
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r.

INTEGRAGYM

HOME ~ SOMOS  SERVICIOS ~ PROFESIONALES  CONTACTO

SOMOS INTEGRAGYM

Realizamos kinesiologia, tratamientos, yoga y fitness

Sitio Web: rFu s ) 4 a

5. PLAN DE OPERACIONES

5.1 ESTRATEGIA DE OPERACIONES

La estrategia de operaciones tiene que ver con el desarrollo de un plan a largo plazo para
determinar la mejor manera de utilizar los principales recursos de la empresa, de forma que
se dé un alto grado de compatibilidad entre dichos recursos y la estrategia corporativa a
largo plazo de la propia empresa. La estrategia de operaciones aborda cuestiones muy
amplias sobre la forma en que estos recursos principales deberian configurarse a fin de

alcanzar los objetivos corporativos deseados.
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5.2 FLUJO DE OPERACIONES

Eviliacion
e
satifaccian
clienie

Re-gvaluncion

y medickan
del progresa

Retroalime niacidn
ol Equipa de
Trabajo

Recepcion: En esta etapa se logra el primer contacto directo con el cliente, en ella la
recepcionista del centro, recibe a clientes potenciales y clientes matriculados, orientandolos y
explicando el funcionamiento y dependencias del centro en el caso de los nuevos, siempre
de forma cordial y logrando una buena acogida, en el caso de los clientes antiguos, les
agendara su proxima clase, en donde también lo pueden hacer via telefénica o a través de la

pagina web.
Informacion: La recepcionista tiene la tarea de informar a todos los potenciales clientes el
servicio que se brinda, sus ventajas, la forma en que se trabaja y los valores de nuestros

servicios. En el caso de los clientes matriculados se les indica la sala en la que trabajaran.

Matricula: una vez informados nuestros clientes se hace el ingreso de ellos al sistema con

sus datos basicos y cobrando el valor para acceder a nuestro centro.
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Evaluacién: en esta etapa el cliente sera evaluado por nuestros profesionales, los que
llenaran en nuestros sistemas la informacion relevante de cada aspecto de su salud fisica y
emocional.

Ficha: luego de evaluados nuestros instructores confeccionan la ficha de cada cliente en la
que se decidira la estrategia a trabajar y con esto personalizar el trabajo de cada uno. Los

clientes tienen acceso a ella a través de nuestra pagina web con su password.
Clases: Aqui los clientes realizaran los ejercicios y actividades programadas para cada uno.

Evaluacion de satisfaccion del cliente: Al finalizar cada mes, se buscara recibir comentarios

de cada cliente, con tal de obtener feedback de su sensacion y progreso.

Re-evaluacion y medicion del progreso: Con las evaluaciones de satisfaccion, buscaremos
los puntos donde debemos mejorar como centro y en el servicio que se entrega a cada

cliente de forma personalizada.

Retroalimentacion al equipo de trabajo: Nuestro personal siempre estara dedicado a entregar
lo mejor a nuestros clientes y la mejor forma es de compartir las experiencias de cada uno de
nuestros clientes mejorando cada punto, y también analizar casos especiales, donde se

deba ajustar la estrategia.

Marketing: El proceso marketing esta involucrado en todas las etapas, pero su enfoque esta
mas dirigido a lograr una alta satisfaccién de nuestros clientes por lo que siempre, toma en

cuenta la opinién y experiencia de cada cliente y profesional de nuestro centro.

Estacionamientos: se contara con quince estacionamientos y bicicleteros para las personas

que les dificulte llegar en metro.

5.3 TECNOLOGIA, PROCESOS, RECURSOS CLAVES Y ROL DE LAS
PERSONAS.

La Tecnologia a ocupar sera, la implementacidon necesaria para equipar el centro con

magquinas QiSlide que son especializadas para la realizacion de la sesién de las clases
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diarias, props(implementos) de Yoga, elementos para la rehabilitacion kinesiolégica,
medicidn nutricionista, etc.

Junto con dicha tecnologia tendremos computadores en red, para llevar la administracion y
seguimiento del progreso de nuestros clientes. Pagina web, redes sociales y una central

telefénica.

Procesos, este comienza cuando llegan los usuarios/clientes a preguntar por los planes y
funcionamiento del recinto, luego son matriculados y deben ser evaluados para generar su
ficha de ejercicios que pueden tomar y las sesiones a realizar. Luego del término de cada

plan se realizan evaluaciones (después de 8 sesiones mensuales).

Recursos claves y rol de las personas, se centraran en contar con las personas
calificadas para dar el mejor servicio, estos seran los instructores, quienes llevaran a cabo
después de la evaluacion de los profesionales kinesidlogo, psicélogo y nutricionista, los
ejercicios pertinentes para cada uno.

Programas y actividades disefiadas para las personas o publico general y otras para
personas con tratamiento de rehabilitacion.

El equipamiento necesario y en perfectas condiciones para que se lleven a cabo de mejor

manera los planes creados para las personas.

5.4 UBICACION GEOGRAFICA.

Propiedad comercial, en sector central. La propiedad consta de 15 estacionamientos
interiores, 14 privados distribuidos entre las 2 plantas, 4 bafos, sala de camarines y duchas,
amplia recepcion y amplia sala de reuniones o show room. Ademas, posee bodega exterior,
sala de archivos, aires acondicionados, alarma, camaras de seguridad, protecciones en las
ventanas. El inmueble tiene una superficie de 580mt2 de terreno con 380mt2 edificados.

Propiedad ideal para Oficinas corporativas, Centros Médicos, Agencias, Importadoras, etc.
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6. GESTION DE PERSONAS

La gestion de personas consiste en la planeacion, organizacién, desarrollo y el control de
técnicas capaces de promover el desempefio eficiente del personal, con habilidades vy
motivacién suficientes para conseguir los objetivos de la organizacion. Es por esto que el
recurso humano constituye uno de los principales recursos sobre los cuales se sustenta la

propuesta de valor de IntegraGym

6.1 ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

La estructura organizacional que contara IntegraGym corresponde a una estructura
jerarquica presentada a continuacion en la figura 6.1, esta se orientara a gestionar el

correcto desarrollo de las clases y de las funciones administrativas propias del negocio.
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Director 1 Director 2

Kinesidlogo Psicélogo Nutricionista Instructores

Secretaria

Personal Aseo

Figura 6.1 Estructura Organizacional

Fuente: Elaboracion Propia

A continuacion, se detallan las funciones que cumple cada integrante de la organizacion:

CARGO FUNCIONES

Director 1 e Encargado de Recursos Humanos.
¢ Planificar la formacion y capacitacion del personal a su cargo.
¢ Definir el mix de talleres, horarios y frecuencia en conjunto con el
area de Marketing y Publicidad.
e Supervisar actividades y clases realizadas en el centro.
e Revision de fichas de alumnos creadas por profesionales.
e Atencién a publico, para resolver dudas.
e Asegurar la disponibilidad y condiciones de las instalaciones.
e Encargado de toda la operatoria del gimnasio.

e Encargado del staff de profesionales.
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Director 2

Personal de Aseo

Nutricionista

Evaluar al drea de Administracion y Finanzas del gimnasio
Aprobar la politica de precios.

Evaluar la ejecucion del plan comercial.

Evaluar la ejecucion del plan de marketing.

Encargado de presentar, actualizar y mantener los estados de
resultados de la empresa.

Definir politica de precios.

Ser el representante legal de IntegraGym

Suscribir convenios con proveedores, servicios basicos y
adquisicion de muebles y equipamiento.

Definicion y ejecucidon de plan comercial para la captacién y
mantencion de clientes.

Evaluar al area de Administracion y Finanzas.

Administracion y Gestion Financiera.

Autorizacion pago de remuneraciones, impuestos y gastos
recurrentes (incluye arriendo del inmueble).

Definir los lineamientos estratégicos.

Encargado de staff de apoyo (secretaria y personal de aseo)

Mantener el aseo de todas las instalaciones del centro de
actividades, asegurando la permanente limpieza de todas sus

dependencias.

Encargado de realizar evaluaciones previas y de control durante
la permanencia de clientes en IntegraGym

Entregar las pautas nutricionales.

Realizar charlas informativas para clientes que deseen continuar

con un estilo de vida saludable.
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Kinesidlogo

Psicologo

Instructores

Encargado de realizar las evaluaciones psicomotoras.
Evaluar la continuidad y los progresos en el transcurso del
tratamiento y periodo de trabajo de nuestros clientes.
Realizar atenciones kinesiolégicas durante clases en conjunto

con instructores.

Encargado de realizar las evaluaciones psicoldgicas.

Evaluar la continuidad y los progresos en el transcurso del
tratamiento y periodo de trabajo de permanencia en el centro.
Realizar atenciones psicoldgicas adicionales para clientes que lo

requieran.

Impartir clases de acuerdo a los programas definidos.

Asegurar el estricto cumplimiento del protocolo definido por el
centro para el trabajo.

Concientizar el cuidado y el uso responsable del cuerpo.

Liderar a cada alumno para que se haga cargo de su cuerpo y
genere habitos de vida saludables.

Detectar cuales son las "verdaderas necesidades" de
entrenamiento que necesite el alumno.

Crear un programa de entrenamiento funcional, disefiado a partir
de esas necesidades especificas.

Adaptar el entrenamiento a la funcionalidad del alumno y no a la
inversa.

Planificar para cada alumno y no repetir ejercicios de manera
indiscriminada.

Garantizar la correcta ejecucion de los ejercicios, identificando
los riesgos en cada movimiento.

Disenar “clases personalizadas” Pensar primero en los intereses
y necesidades del alumno y luego en nuestros intereses

comerciales.
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e Documentar el progreso del alumno y cooperar con tratamientos
médicos.

e Entrenar a diario y actualizarse en forma continua

Secretaria e Atencién al publico.
¢ Recepcion y control de asistencia de profesionales y clientes.
¢ Control de Asistencia de profesionales y asistentes.
e Actualizacion y mantencion de base de datos de clientes.
e Supervision personal de Aseo.
e Pago de gastos menores.
e Coordinaciéon con proveedores de servicios de mantencion.
e Proceso de matricula y pago de mensualidades.

Tabla 6.1 Descripcién de cargos y funciones

Fuente: Elaboracién Propia

6.2 DETERMINAR DOTACION Y SUS CARACTERISTICAS

Toda persona que sea considerada para el proceso de seleccién de personal deben contar
con antecedentes intachables. Ademas, la funcién de director 1 sera asumida por el socio
asesor y experto en la industria fitness y de director 2 sera desarrollada por el realizador de

este plan de negocio.

Para asegurar el correcto funcionamiento del Centro Sistémico del movimiento IntegraGym,
es necesario contar con la siguiente dotacion, cuyas caracteristicas estan en funcion de los

cargos definidos anteriormente:

CARGO DOTACION | CARACTERISTICAS

Director 1 1 Profesional con experiencia de al menos 5 anos en la
industria fitness, Yoga, Pilates y neurociencias,

conocimiento en RRHH y persona lider para trabajar con
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equipo de personas a su cargo.

Director 2 Profesional con experiencia en administracion y gestion.
Conocimientos de finanzas y manejo de empresa. Con
perfil orientado a bienestar fisico y psicolégico.

Secretaria Experiencia de al menos 3 anos en el desempeno de

funciones similares con supervision de personal de aseo

Nutricionista

Profesional egresado o titulado de nutricion y Dietética.

Kinesi6logo Profesional egresado o titulado de Kinesiologia.
Psicologo Profesional egresado o titulado de Psicologia con
especialidad infantil.
Instructores Profesional egresado o titulado de Educacion Fisica. Que
conozcan técnicas de Pilates, yoga y neurociencias.
Tabla 6.2 Descripcion de dotacion, aptitudes y capacidades
Fuente: Elaboracion Propia
6.3 REMUNERACIONES

Secretaria y personal de aseo, seran contratados a través de servicios externalizados, con

remuneracion a honorarios mensual fija. Nutricionista, psicélogo y kinesidlogo seran

contratados en modalidad a honorarios y su remuneracion sera mensual y variable, segun

clientes atendidos los cuales tendran un valor de $3.000 mensuales p/p, por las cuatro horas

que asistiran al centro en forma diaria. Los instructores también seran contratados a

honorarios, pero su sueldo dependera de las clases realizadas, las cuales varian durante los

primeros cinco afos de clases, cada una con una valor de $8000 realizando una evaluacion
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al afo seis, para ver si es necesario aumentar o disminuir el niumero de clases segun la

demanda. Los directores seran contratados a honorarios fijos.

El detalle de la remuneracion bruta por colaborador es:

ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Costos Anuales Servicios Profesionales Personas 108 Personas 144 Personas 162 Personas 180 Personas 198
Instructor valor clase $ 8 $
Nutricionista P/P $ 31$ 3.888 | $ 5184 | $ 5832 |$ 6.480 [ $ 7.128
Kinesiologo P/P $ 3($ 3.888 | $ 5184 | $ 5832 |$ 6.480 | $ 7.128
Psicologo P/P $ 3($ $ $ 3 $

Total anual
Honorarios

Aseo $ $ 3.600 [ $ 3.600 | $ 3.600 | $ 3.600 [ $ 3.600
Administradores $ 1.000 [ $ 24.000 | $ 24.000 | $ 24.000 | § 24.000 | $ 24.000
Secretaria $ 400 | $ 4.800 [ $ 4.800 | $ 4.800 | $ 4.800 | $ 4.800
Total anual $ 409 $ 32400 $ 32400 $ 32400 $ 32400 $ 32.400

Tabla 6.3 Descripcion de remuneracion e incentivos

Fuente: Elaboracion Propia

6.4 EQUIPO ADMINISTRADOR

El equipo administrador estara constituido por:

e Sebastian Vicencio Loyola, Agronomo de profesion, actualmente trabajando como

analista de gestiéon en Banco Estado, Profesional con experiencia en administraciéon de

empresas ligadas al area salud y fitness.

e Rodrigo Abett de la Torre, con estudios en Pilates desde hace una década en las mas

prestigiosas escuelas del mundo, ademas de ser Certified Teacher Pilates Method

Alliance, y ademas discipulo y colaborador de Humberto Maturana, respaldaran como un

centro serio y que contara con la trayectoria y experiencia basada en afios de trabajo con

las disciplinas que se impartiran de forma integral.

Los anteriores administradores, se constituirdan como socios en la creacion e implementacién

del Centro sistémico del movimiento IntegraGym, quienes adicionalmente desarrollaran las

funciones de administrador uno y dos, desde la creacion del centro hasta que la empresa

logre rentabilidad y estabilidad en sus flujos. Una vez alcanzado dicha estabilidad, se

evaluara si es necesario contratar mas personal, ya que el Marketing y finanzas seran

realizados por servicios externalizados.
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Adicionalmente, el equipo gestor desarrollara las actividades necesarias para la formulacion
de escritura de la sociedad, el inicio de actividades (en el Servicio de Impuestos Internos), la
obtencion de la patente comercial (en la Municipalidad de Providencia), registro de marca (en
el Instituto Nacional de Propiedad Industrial de Chile - INAPI), registro de nombre de dominio
web (en Network Information Center - NIC Chile) y dar cumplimiento con la regulacién

vigente para la implementacion de IntegraGym

7. ESTRATEGIA DE DESARROLLO

Detras de cada accion en desarrollo de negocios debe existir una estrategia para llevar a
cabo esa accion, las que hemos detallado en los puntos anteriores. Para llevar a cabo

nuestro plan de implementacion contamos con dos etapas.

La primera etapa consiste en seis meses que son de investigacion y ejecutar todo lo
necesario antes de la apertura, como dejar constituida le empresa, ver proveedores, arrendar
y reparar el lugar, para adecuarlo al Centro Sistémico del Movimiento, etc. (se detallan

posteriormente en la Carta Gantt).

La segunda etapa involucra el primer afio completo después de realizar las investigaciones

previas, desde que el proyecto se pone en marcha, comienza esta etapa detallada.
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7.2 AVANCES Y REQUERIMIENTOS DE RECURSOS

Para llevar a cabo el proyecto necesitamos los siguientes recursos.

TABLA MATERIALES

Pintura $ 1.000
Adecuacion de Interior $ 1.000
Adecuacion de Baios $ 1.000
Instalaciones Eléctricas $ 600
Maquinaria $ 24.000
Gastos Iniciales $ 5.460
Patente $ 60
Costos Legales $ 400
Marketing $ 5.000
Gastos Operacionles $ 39.400
Arriendo $ 32.400
Insumos $ 1.200
Materiales de Oficina $ 1.200
Servicios Basicos $ 3.600
Mantencion Maquinaria $ 1.000

7.3 CARTA GANTT

Aca tenemos un registro cronolégico de las tareas, cuyo objetivo es exponer el tiempo de

dedicacion previsto para diferentes tareas o actividades a lo largo del primer afo.

ACTIVIDADES

PRIMERA ETAPA

SEGUNDA ETAPA ANO 1

ETAPA 1

MES 1y 2|MES 3y 4|MES 5y 6

5

6|

7|

10|

11

12]

REDACCION DEL PROYECTO

X

PRESENTACION PROYECTO

X

LEGALES EMPRESA

CONTRATO ARRIENDO

HABILITACION DEL CENTRO (REMODELACIONES)

RECLUTAMIENTO Y SELECCION DE PERSONAL

COTIZACION DE SERVICIOS BASICOS Y SEGURIDAD

DEFINICION DE PROVEEDORES

XXX XXX |Xx

XXX |X|X|Xx

COMPRA MAQUINARIAS Y EQUIPOS

ETAPA 2

EJECUCION PROYECTO

RECURSOS TECNICOS

>

x

>

=<

x

x

PUBLICIDAD Y AUSPICIOS

LOGISTICA/ INAUGURACION

XX X |x

X X |X|x

EVALUACION DE RESULTADOS

MARKETING
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8. PLAN FINANCIERO

8.1 TABLA DE SUPUESTOS

Para la elaboracion del plan financiero se realizaron los siguientes supuestos:
e Horizonte de tiempo a evaluar es de cinco afos.
e La tasa impositiva sufri6 una modificacién y se aplicara en este proyecto de acuerdo a la

progresion establecida por la ley.

8.2 ESTIMACION DE INGRESOS

Para realizar la estimacion de ingresos, se considera como supuesto, la composicion de

publico segun fuente de captacion especificada en la siguiente tabla:

Fuente de Captacion Participacion

Publico general 70%
Referidos 30%

Para la estimacion de alumnos matriculados, se considera impartir en dos salas, clases
grupales de 10 personas como maximo, con dos instructores, uno por sala, en donde se
impartiran en el primer afio 8 clases diarias en diversos horarios, en el segundo y tercer afo

10 clases diarias y en el cuarto y quinto afio 12.

Las matriculas se calcularan en base a uno de los objetivos especificos, en donde se estimo
que el volumen de clientes para el primer afio es de un 30%, segundo 40%, tercer afio un
45%, cuarto 50% y al quinto afio alcanzar un 55% de capacidad, esto a través de publicidad
dirigida al segmento que queremos abarcar.

Considerando que el centro estara ubicado en un inmueble arrendado, debemos contemplar
su habilitacién y remodelacién de las instalaciones, compra de maquinaria, entre otros,
estimando para esto un periodo de dos meses, para que el centro pueda dar inicio a sus

clases.
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El costo de venta corresponde a sueldos pagados a profesionales para que pueda ser
entregado el servicio, por lo que se requeriran dos instructores, a quienes se les pagara por
clase realizada $8.000, siendo el sueldo mensual variable segun la cantidad de clases
realizadas, el promedio estimado para el primer afio es de $768.000 brutos mensuales.
También se considerara Nutricionista, Kinesiélogo y Psicélogo los cuales también tienen
sueldo variable, segun personas que atienden anualmente los cuales se les pagara $3.000
por persona atendida, ya que trabajaran solo 4 horas diarias al principio seran $324.000

brutos mensuales en promedio por medio dia.

Costo de venta M$ AR Ao An Ao

Instructores S 18.432|S 23.040|S 23.040|S 27.648|S 27.648
Nutricionista S 3.888|5S 5.184|S 5.832|S 6.480| S 7.128
Kinesiologo S 3.888|S 5.184|S 5.832|S 6.480| S 7.128
Psicologo S 3.888 | S 5.184 | $ 5.832|$ 6.480| S 7.128
Total S 30.096|S 38592|S 40.536|S 47.088|S 49.032

Los gastos de administracién y ventas de este plan de negocio son: patente, costos legales,
arriendo, insumos, materiales de oficina, servicios basicos, mantencion de maquinaria. Se
incluira una secretaria quien sera la encargada de inscribir alumnos, coordinar horarios y
cobrar mensualidades, la cual es de servicio externalizado, a quien pagaremos M$400
mensual y una persona encargada del aseo quien también sera externo, que se le pagara
M$300 mensuales, se incluye el sueldo de los administradores a los cuales se les pagara

M$1.000 mensual por honorarios.

Gasto de adm. Y venta M$
Arriendo S 32.400
Insumos S 1.200
Materiales de Oficina S 1.200
Servicios Basicos S 3.600
Mantencion Maquinaria S 1.000
Personal Aseo S 3.600
Secretaria S 4.800
Administradores S 24.000
Patente $ 60

Costos Legales $ 400
Total S 72.260
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Para la estimacion de ingresos se considerara el valor mensual del plan $80.000 por ocho
clases al mes, es decir dos veces a la semana, ademas de una matricula anual de $40.000.
Promociones o planes mensuales, con mayores horas de asistencia a la semana se podrian
llegar a implementar segun se estime necesario, esto de acuerdo a la demanda y

estacionalidad.

Estimacion de Ingresos Anuales

INGRESOS M$ ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
MATRICULAS $ 4320 | $ 5.760 | $ 6.480 | $ 7.200 | $ 7.920
ARANCEL $ 103680 |$ 138240 |$ 155520 [$  172.800 [$  190.080

Total de Ingresos $ 108.000 $ 144.000 $ 162.000 $ 180.000 $ 198.000

8.3 ESTADO DE RESULTADO

Las proyecciones de los resultados anuales, considerando los supuestos mencionados

anteriormente, y dejando en claro que este proyecto es sin deuda bancaria, son las

siguientes:

Estado de Resultados
MS Ao 1 Afio 2 Ao 3 Aio 4 Ao 5
Ventas 0 108.000 144.000 162.000 180.000 198.000
Costo de Venta o[ (30.096) (38.592) (40.536) (47.088) (49.032)
Utilidad Bruta 0 77.904 105.408 121.464 132.912 148.968
Marketing (10.000) (5.000) (5.000) (5.000) (5.000) (5.000)
Gastos de Administracion (8.100) (72.260) (72.260) (72.260) (72.260) (72.260)
Utilidad Operacional (18.100) 644 28.148 44.204 55.652 71.708
Depreciacion 0 (4.800) (4.800) (4.800) (4.800) (4.800)
Utilidad Antes de Impuesto (18.100) - (4.156) - 23.348 39.404 50.852 66.908
crédito utilidades (18.100)|  (22.256) 0

Utilidades tributables (22.256) 1.092|  39.404] 50.852]  66.908
r
Impuestos 0 0 (273)|  (9.851)| (12.713)] (16.727)

Utilidad Neta (18.100) 0 819 29.553 38.139 50.181
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8.4 FLUJO DE CAJA

El flujo proyectado para INTEGRAGYM se presenta en la siguiente tabla, “Podemos
apreciar, que hay un déficit de caja en el primer afio por $M 67.509, lo cual se tomara como
la inversion inicial que habra que cubrir. A partir del segundo ano, ya no hay flujos negativos
de caja”.

FLUJO DE CAJA
Afio Ao Aho Ao Afio Aio
0 1 p 3 4 5
INGRESO ( Por ventas ) 0 108.000 144.000 162.000 180.000 198.000
Venta 108.000 144.000 162.000 180.000 198.000
EGRESOS (18.100)  (112.156) (120.652) (122.596)  (129.148)
MARKETING (120.000) (5.000) (5.000) (5.000) (5.000) (5.000)
GASTO DE ADM. Y VENTA (8.100) (72.260) (72.260) (72.260) (72.260) (72.260)
COSTOS DE VENTA (30.096) (38.592) (40.536) (47.088) (49.032)
DEP. (4.800) (4.800) (4.800) (4.800) (4.800)
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTO (18.100) (4.156) 23.348 39.404 50.852 66.908
Impuesto 25% 27% 0 0 (5.837) (10.639) (13.730) (18.065)
UTILIDAD DESPUES DE IMPUES (18.100) 0 819 29.553 38.139 50.181
Capital de trabajo (21.809)
INVERSIONES (27.600)
Depreciacion 0 4.800 4.800 4.800 4.800 4.800
375.497
Flujo de Caja neto (67.509) 4.800 5.619 34.353 42.939 430.478
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En el afo 0 se considera una inversion, la cual detallaremos a continuacion.

Pintura $ 1.000
Adecuacion de Interior $ 1.000
Adecuacion de Barios $ 1.000
Instalaciones Eléctricas $ 600
Maquinaria $ 24.000

Ademas, se considerara un egreso de Marketing, el cual se supone el doble de dinero de los
siguientes afos, es decir M$10.000.-, ya que en este periodo es donde mas énfasis se
necesita.

En Gastos de Administracion y Ventas, se considera dos meses de arriendo y el mes de

garantia, haciendo un total de $8.100.-

Para el Capital de Trabajo, se considerara dos meses de costos de venta, gastos de

administracion y ventas, y Marketing. Esto corresponde a una provision.

Capital de Trabajo M$

Marketing S 1.667
Arriendo S 8.100
Honorarios S 5.016
Personas 198 S 5.400
Mantencion Maquinaria |$ 167
Patente S 60
Costos Legales S 400
Insumos S 200
Materiales de Oficina S 200
Servicios Basicos S 600
Total S 21.809
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8.5 BALANCE

Las proyecciones de los siguientes cinco anos de este plan de negocios, se presentan

detalladas en los siguientes cuadros, especificando el resultado al final de cada afio,

manteniendo un control sobre activo, pasivo y patrimonio. En cuadros anteriores se

especifica cada partida.

Activos

Caja

Capital de Trabajo
Activos circulantes

Otos activos
Arreglos

Activos Fijos
Depreciacion
Total Activos fijos

Total Activos

Pasivos

Cuentas por pagar
Provision vacaciones
Pasivo exigible corto plazo

Deuda largo plazo
Total Pasivo exigible

Capital

Resultado acumulado

Total Patrimonio
Total Pasivo + Patrimonio

Balance Proyectado

Ano Anol Ano2 Aifno3 Afno4 Anob5

4,800 10.419| 44.772 87.711| 518.189

21.809 21.809( 21.809| 21.809| 21.809| 21.809

21.809 26.609| 32.228| 66.581| 109.520| 539.998
18.100

3.600 3.600/ 3.600[ 3.600] 3.600| 3.600

24.000 24.000( 24.000] 24.000| 24.000{ 24.000

(4.800)( (9.600)|(14.400)|(19.200)] (24.000)

45,700 22.800( 18.000f 13.200| 8.400f 3.600

67.509 49.409| 50.228| 79.781| 117.920| 543.598

0 0 0 0 0

0 0 0 0 0

0 0 0 0 0

0 0 0 0 0

0 0 0 0 0

67.509 67.509| 67.509| 67.509| 67.509| 67.509

(18.100)|(17.281) 12.272( 50.411| 100.592

67.509 49.409| 50.228| 79.781| 117.920| 168.101

67.509 49.409| 50.228| 79.781| 117.920| 168.101
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El valor terminal del proyecto al afio 5, es decir si realizamos la venta del negocio podemos
decir que se estima en M$ 375.497.- Por lo tanto, si el negocio se cierra al afio 6, podra

retirarse esa cantidad, para la restitucién de los socios.

8.6 EVALUACION FINANCIERA DEL PROYECTO

8.6.1 TASA DE DESCUENTO

Para la evaluacién financiera del proyecto, se debe determinar la tasa de descuento en la
cual seran descontados los flujos de caja proyectados. Su correcta determinacién es una
variable clave en este proceso, ya que si es sub o sobre valorada, atenta contra la toma de

decisiones. Para el calculo de la tasa de descuento se utilizara el modelo CAPM dado por:
K= Rf+ (E (Rm -Rf)) *B+ premio por liquidez
En donde:
e Rf es la tasa libre de Riesgo en donde se consideré un bono del Banco Central de
Chile denominado en pesos (BCP) a un plazo de 5 afios, cuya tasa es de 4,2% a abril

de 2015.

Tasa BCP 5 afos (%) Mediana  Decil 1 Decil 9 N° respuestas
Dentro de 2 meses

Dentro de 11 meses
Dentro de 23 meses

E(Rm)- Rf es el premio por riesgo de mercado (PRM), para la determinacion de ésta se
utilizé el documento de trabajo N°617 de marzo de 2011, emitido por el Banco Central de
Chile, sobre la estimacién del premio por riesgo en Chile utilizaremos un 6,7%.

e Premio por liquidez 2%
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e [3 es el Beta patrimonial sin deuda, Para la determinacion del Beta se utilizé como
referencia el Beta de una industria similar a la que participa INTEGRAGYM, que es la
de recreacion, con lo que se obtuvo un Beta sin deuda de 1,21% abril de 2015. La

informacion se extrajo de Fuente:

http://pages.stern.nyu.edu/~adamodar/New Home Page/datafile/Betas.html.

Debemos tener presente que se trata de un Beta no apalancado, que supone que la
empresa no tiene deuda en su estructura de capital, por lo tanto, no se incorpora el riesgo

financiero propio.

Por lo que el resultado es el siguiente:

E(Rm-Rf)
Rf

B
PPL

K =15,18%

8.6.2 VAN, TIR.

A partir de la proyeccion de los flujos de caja se obtuvieron los siguientes resultados:

[Flujo de Caja neto | (67.509) 4.800] 5.619] 34.353] 42.939] 430.478

TIR del Proyecto 56,41%
Tasa de Descuento 15%
VAN del Proyecto 202.075

Inversion Inicial (Necesaria) | (67.509)
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Esta estimacion corresponde a un escenario neutral de acuerdo a los supuestos
establecidos, lo que refleja un VAN positivo de 202.075.-. Las cifras expuestas
anteriormente, ratifican que el proyecto INTEGRAGYM es atractivo para invertir en
consideracion a sus retornos, la rentabilidad sobre la inversién y el plazo de recuperacion de

la misma.

8.6.3 PUNTO DE EQUILIBRIO

Para el calculo del punto de equilibrio se consideré6 como variable critica la cantidad
demandada por clientes. Para estos efectos, se obtuvo el nimero minimo de personas
matriculados, que le permitira al centro entregar el servicio comprometido, en tiempo y forma,
junto con mantener una adecuada solvencia y asi cumplir con sus obligaciones pactadas.
Podemos concluir que para alcanzar el punto de equilibrio es necesario contar con 107
personas matriculadas en el primero afo, lo que se ve factible ya que esta dentro de lo que

pretendemos alcanzar.

PUNTO DE EQUILIBRIO

NO. DE PERSONAS 108 144 162 180 198
Ingresos 108.000| S 144.000|S 162.000|S 180.000(S 198.000
Gastos Fijos 77.260|S 77.533|S 87.111(S 89.973|$S  93.987
Gastos Variables 30.096|S 38.592|S 40.536|S 47.088(S  49.032
Total Gastos* 107.356|$S 116.125|S 127.647|S 137.061|S 143.019
Util Neta 644|S 27.875|$S 34.353|S 42939(S 54.981
Gastos Fijos 6.438 S 6.461 (S 7.259 (S 7.498 | S 7.832
Gastos Variables 23S 22(S 211(S 22(S 21
Ingreso Promedio 831|S 83(s 83(S 83(S 83
PUNTO DE EQUILIBRIO 107 106 116 122 125

*excluyendo depreciacion

8.6.4 ESTRUCTURA DE FINANCIAMIENTO

La inversion inicial es de M$67.509 de los cuales, los socios podran M$37.509 y se requiere

inversionistas que estén dispuestos a invertir en este proyecto M$30.000
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Para poder realizar la implementacion y puesta en marcha del centro fisico integral, los
socios aportaran M$18.755 cada uno, siendo los administradores, Sebastian Vicencio y
Rodrigo Abett de la Torre. La diferencia sera integrada por un inversionista externo, de
M$30.000., constituyendo el capital de la sociedad por un total de M$67.509. Este proyecto

no tiene supuesto de financiamiento bancario.

Parte de estos recursos fueron destinados al financiamiento de la inversion necesaria, cuyo
detalle se presento6 en los puntos anteriores.
En el quinto afio, se les restituira por completo el capital comprometido en el afio cero, mas

los excedentes de caja que se hayan acumulado, con estimacion de M$ 152.085.

8.6.5 ANALISIS DE SENSIBILIDAD

Para el centro de actividades INTEGRAGYM, una de las variables de mayor relevancia que
determina sus ingresos esta dada por la cantidad de matriculas y la oportunidad en que logra
captarlas. Para efectos del analisis de sensibilidad, este fue realizado con un horizonte de

tiempo de 5 afios en dos escenarios, adicionales al neutral presentado.

Analisis Pesimista

La primera proyeccion considera un escenario desfavorable, el cual se proyecta en base a
una menor demanda por matriculas, alcanzando solo un 45% de su capacidad maxima al

quinto afo.

Analisis Favorable

La segunda proyeccién considera un escenario favorable, el cual se basa en la estimacion
de una mayor demanda por matriculas, alcanzando un 80% de su capacidad en el quinto

afo de operacion.
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Escenario Escenario Escenario
Pesimista Esperado Favorable
VAN(M$) 179.447 202.075 766.216
TIR (%) 28% 56% 87%

Nuestro analisis de sensibilidad indica que es fundamental lograr un crecimiento en la
demanda de nuestros servicios, ya que estimamos poder captar 30% de la capacidad total el
primer afo y crecer hasta el 55% de la capacidad al quinto ano, en el escenario
desfavorable, suponemos un crecimiento hasta el 45% de la capacidad total durante los 5
afios que se estima el proyecto, mostrando que, con ese nivel de demanda, nuestro proyecto
aun es inviable. Por lo tanto, todos nuestros esfuerzos se centraran en lograr rapidamente el

punto de equilibrio y captar y fidelizar la mayor cantidad de clientes.

9. RSE Y SUSTENTABILIDAD

9.1 MAPA DE STAKEHOLDERS

Primero, revisemos algunas cosas basicas para entender la administracion de los

stakeholders:

- Los stakeholders son todas aquellas partes que podrian ser impactados positiva o
negativamente al término del proyecto.

- Los stakeholders pueden ganar o perder a través del éxito o fracaso del proyecto.

- Los stakeholders pueden tener diferentes niveles de autoridad, los cuales afectaran su
forma de ejercer influencia sobre el proyecto y sus entregables.

- Los stakeholders seran afectados por los resultados del proyecto.

Es imperativo identificar a todas las personas y organizaciones que seran impactadas por el

proyecto.
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Influencia

S

Ver la empresa ‘como una institucién’ es verla continuamente preocupada por tomar en

consideracion a los stakeholders relevantes, cumpliendo compromisos de largo plazo, siendo

sensible a la estructura de la autoridad que la opera.

9.2 VALORES ETICOS DEL NEGOCIO

El centro sistémico del movimiento contara con un codigo de ética empresarial en donde
contara con un documento fundamental para quienes integraran esta gran Empresa, asi
como para todos los clientes y/o usuarios, accionistas y proveedores. En ese sentido y con el
proposito de garantizar el comportamiento ético de los que integran el centro, este Codigo de
Etica establece las normas que deberan regir, en todo momento y bajo cualquier

circunstancia, el comportamiento y la conducta de los miembros del grupo.
Algunos de los puntos importantes a llevar son la ética empresarial, cuidado y preservacién

del medio ambiente, vinculacién con la comunidad, calidad de vida fuera como dentro de la

empresa y siempre promulgar una excelente comunicacion.
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9.3 DETERMINACION DE IMPACTOS SOCIALES, AMBIENTALES Y
ECONOMICOS

El principal impacto social es potenciar el cambio de nuestro pais en la forma de vivir, calidad
de vida, prevencion de enfermedades, sedentarismo, fomentar el deporte, atacar el area de
igual manera de la rehabilitacién e inculcar y motivar a la conexion del alma-cuerpo que cada
vez es lo que buscan mas las personas, todo esto en su conjunto sera una terapia
diferenciada en donde el impacto social sera importantisimo, partiendo por la cantidad de

obesidad que existe hoy en nuestro pais.

El impacto ambiental sera que el centro contara con basureros ecoldgicos, en donde se

fomentara el reciclaje tanto dentro como fuera de este.

En el impacto econdmico, el centro sera una empresa generadora de empleo, cumpliendo
con todo lo solicitado de manera legal y econdmica, teniendo en orden desde la constitucion

de sociedad hasta el cumplimiento mensual con todo lo que solicite el SlI.

10 RIESGOS CRITICOS

Hoy mas que nunca es necesario contar con instrumentos y metodologias que nos permitan
tener un pronostico lo mas acertado posible de la rentabilidad de nuevos proyectos. Ademas,
minimiza la incertidumbre y el riesgo del inicio o crecimiento de IntegraGym, lo que facilita el

analisis de la viabilidad, factibilidad técnica y econémica de un proyecto.

El andlisis de los riesgos criticos asociados al mismo, debe transmitir a los nuevos
inversionistas, los factores que haran de la empresa un éxito, la forma en la que recuperaran
su inversion y en el caso de no lograr las expectativas de los socios, la féormula para terminar
la sociedad y cerrar la empresa, pero también la seguridad y confianza necesaria de que se
ha previsto como actuar en cada momento ante la posibilidad de problemas o dificultades,
que de no ser previstas con antelacién, pueden atentar contra el éxito del Negocio/Proyecto.
En sintesis, algo asi como no dejar todo a la solucién de un problema cuando éste surja,

aunque debe quedar claro de que no es posible preverlo todo.
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RIESGOS INTERNOS

Los riesgos internos encontrados con sus planes de mitigacion son los siguientes:

RIESGOS INTERNOS

IMPACTO EN EL NEGOCIO

PLAN MITIGADOR

Cambios en
Demanda de

Consumidores

Que a los consumidores de
hoy no les gusta el formato y

el modelo de negocios que
presentaremos encontrando
otras alternativas que sean

atractivas a sus intereses.

Evaluar constantemente la
satisfaccion del cliente, innovar

segun gustos y requerimientos.

Riesgo de Recurso

Humano

Riesgos en la contratacion del

personal no idéneo.

Investigar, y entrevistar al
personal, que concuerde con el
perfil establecido y esté capacitado

para sus funciones.

Escasez de Personal

Menor cantidad de clases,

disminuye la oferta.

Captar, recibir, capacitar y motivar
al personal, para que recomiende a
la empresa como excelente para

trabajar.

Riesgo de Liquidez

Imposibilidad de asumir un

pago por falta de liquidez

Mantener variadas fuentes de
financiamientos, contar con un %
de ahorro y Provisionar un % de

ingresos para emergencias

Excesiva Rotacion
de Personal

Disconformidad, mal clima

laboral

Monitorear constantemente la
satisfaccion de los colaboradores,
entregar confianza, generar interés
y ofrecer constantes

capacitaciones.
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Hacerlos sentir parte de una

o No se encuentran alineados familia, estar constantemente
Poca ldentificacién
con la empresa y no predican ensefandoles las politicas
con la Empresa . )
su politica. internas, para que pertenezcan y

se sientan parte de proyecto.

Proviene fundamentalmente Entregar un servicio de calidad,
Riesgo Reputacional de la pérdida de confianza de | para mantener las expectativas de

los clientes. los clientes.

Maquinaria de gran calidad que

Mal uso de las instalaciones y cuente con muchos anos de vida
Desgastes de o o _
_ maquinaria por parte de los | util, con renovaciones constantes.
Instalaciones ) .
instructores. Capacitar al personal en correcto

uso y cuidado.

. ) Preocuparse de tener manuales
) Manuales de instrucciones
Riesgos de . . actualizados, claros, con los cuales
o desactualizados, demasiados
Procedimientos se permite una buena ejecucion de
engorrosos, obsoletos.
las labores.

Tabla Riesgos Internos
Fuente: Elaboracion Propia

RIESGOS EXTERNOS

Los riesgos externos encontrados con sus planes de mitigacion son los siguientes:

RIESGOS IMPACTO EN EL PLAN MITIGADOR

EXTERNOS NEGOCIO

Monitoreo constante de la competencia,
. creacion de ventajas competitivas. Potenciar
Nueva Competencia Menores ventas . o
calidad de servicio. Mantener constante
innovacion.
Menor participacion de Potenciar plan de marketing, captacion,
Baja Demanda mercado, ventas no | fidelizacién, publicidad, difusion, reuniones.
esperadas. Contar con un nivel de caja que sostenga
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meses de mas baja demanda.

Dafios materiales
Catastrofe Natural causados a maquinaria Contratar seguros contra todo evento.

e infraestructura

Potenciar y aumentar planes anuales,

Variacion en la o contar con provisiones necesarias cuando

Bajas importantes . )

Demanda por _ sea necesario, puesto se estara
) ) ciertos meses. . ]

Estacionalidad monitoreando constantemente como fluctua

el mercado

) » Dificultad para ejercer, Contar con contactos, buenas relaciones
Legislacion T . o

disminucion de liquidez. con Municipalidad de Providencia.

Tabla Riesgos Externos

Fuente: Elaboracién Propia

En ambos cuadros podemos analizar los riesgos que tendremos presente durante la
implementacion de este plan de negocios, o que debemos analizar y estar preparados para
cualquier eventualidad, logrando reaccionar a tiempo para que el impacto negativo no

suceda.

11 CONCLUSIONES

De acuerdo a lo analizado en el plan de negocios, se concluye que el Centro Sistémico del
Movimiento, como proyecto nuevo e inexistente en el mercado, hoy se encuentra en un buen
pie, con un entorno favorable en esta industria, ya que en el ambito politico y legal se
encuentra potenciando la tendencia de las personas de nuestro pais, para llevar un estilo de
vida de sana. El aspecto econdmico de momento presenta un leve estancamiento, el cual no
ha influido en la demanda de este tipo de rubro, ya que la gente no ha dejado asistir a este
tipo de actividades y por el contrario se aprecia una tendencia hacia el cuidado de la salud

fisica y mental. Analizando el impacto a los stakeholders todos afectan de manera positiva.

Hemos podido determinar que existe demanda suficiente para poder llevar a cabo este tipo

de negocios con una mirada optimista y asi obtener un resultado positivo si la decision fuese
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el de desarrollar este proyecto en el corto plazo. Actualmente las personas han demostrado
segun encuestas e investigaciones que son valorados los atributos que pretende entregar el
Centro Sistémico del Movimiento, el cual son la personalizacion, innovacién, cercania, la
fusidon de una propuesta de valor que integra la salud mental, fisica y emocional, y se ha

preocupado de incluir en dicha propuesta para generar una ventaja competitiva.

Se aprecia en el analisis financiero que solo se generara perdida en el afio 1, pero desde el
afo 2 se generara ganancia, siendo un proyecto rentable, ya que sélo se esta considerando
el 45% de la capacidad total del centro.

Se concluye que para alcanzar el punto de equilibrio es necesario contar con 107 personas
matriculadas, lo que se ve factible ya que es el 99% de lo que pretendemos alcanzar el

primer afo.

Se refleja un VAN positivo de 202.075. Las cifras expuestas anteriormente, ratifican que el
proyecto INTEGRAGYM es atractivo para invertir en consideracion a sus retornos, la
rentabilidad sobre la inversion y el plazo de recuperacion de la misma.

Ofreciendo a sus inversores una rentabilidad del 15% anual, siendo que en el mercado en

general, una inversion sin riesgo es del 5%.
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13 ANEXOS

13.1 ENCUESTA INSTITUTO NACIONAL DEL DEPORTE

P03. De las siguientes alternativas gue aparecen en la
tarjeta ;Con cual de ellas se identifica mas Ud.?
Base: 3.779 casos
52 4%
28,3%
17, 4%
o N -
Le interesa el Mo le interesa el Le interesa el Mo le interesa el NS/NR
deporteyla deportey la deporteyla deporteyla
actividad fisica, y los actividad fisica, los actividad fisica, pero actividad fisica, y no
practica practica por no los practica los practica
oblicacion

Gridfico 1. Interds en la practica de actvidad fisica 3o deporfiva.

P03. De las siguientes alternativas gue aparecen en la

tarjeta [ Con cuil de ellas se identifica mas Ud.?
Base: 3779 casos
B Hombre ® Mugjer

37.2%

4% 1204 0.1% 2%
S—
Le interesa el deportey Mo le interesa el Le inferesa el deportey Mo le interesa el NEMER
la actividad fisica, ¥ los deportey la actividad la actividad fisica, pere deporte v la actividad
practica fisica, los practica por no los practica fizica, ¥ no los practica

Grifico 2 Interés en la prdctica de actividad fisica 1o deporfiva segiin sexo.



P03. De las siguientes alternativas que aparecen en la
tarjeta ;Con cual de ellas se identifica mas Ud.?
Base: 5.779 casos
w1825 m26-35 m3645 m4655 15665 ~ Masde 65

39 7e7,8%

4% 10 1oy 2961,6%1%

Le interesa el deporte y la Mo le interesa el deporte  Le interesa el deporte yla No le interesa el deporte
actividad fisica, v los vla actividad fisica, los  actividad fisica, perono v la actividad fisica, ¥ no
practica practica por oblicacion los practica los practica

Grifice 3. Interés en In practica de acividad fisica y/e deportiva segiin edad.

P03. De las siguientes alternativas gue aparecen en la tarjeta
. Con cudl de ellas se identifica mis Ud.?
Base: 5.779 casos

WABC1 mC2 mC3 mD 1 E

59%
53%

55%

% j0 1% 1% 13

Le interesa el deporteyla Mo le interesa el deportey  Le interesa el deporteyla Mo le interesa el deportey
actividad fisica, y los la actividad fisica, los  actividad fisica, pero no los  la actividad fisica, y no los
practica practica por oblicacion practica practica

Grifico 4. Inferés en la practica de actividad fisica y/o deporfiva segrin NSE.
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Practica de actividad fisca v deporte comparativa Ano 2009
2012 segin sexo
2009 m2012
39.7% 30.2%
23.0%
20.7%
Hombre Mujer

Grifice 16 Priacfica de actividad fisica v deporte ario 2009-2012 seguin sexo.

P12. ;Y cuil es el principal motivo por el gue usted
practica actividad fisica v/o deporte? Primera mencidn
Base: Poblacion que declara hacer actividad fisica v/o deporte
(1.731 casos)

Por entretencion
Para mejorar mi salud
Porque me gusta hacer deporte y actividad fisica
Para verme mejor
Para relajarme y disminuir el estrés
Para compartir con amigos
Oro
Para conocer gente (estar con personas)
Porque me gusta competir
Para aprender cosas nuevas

28,2%

Grifico 20. Razones para pracicar actividad fisica 1o deportiva
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P12, ;Y cuil es el principal motivo por el gque usted
practica actividad fisica yv/o deporte? Primera menciin
Base: Poblacion que declara hacer actividad fisica /o deporte
(1.731 casos)

(Primeras menciones)

Por entretencion

Para mejorar mi salud

m Mujer
W Hombre

Porgue me gusta hacer deporte y actividad
fisica

Para wverme mejor

Para relajarme y disminuir el estrés

Grifice 21 Razenes para practicar actividad fisica y/o deportiva segiin sexo.

P04. ; Cuiles son las dos principales causas por las que no
practica deporte o actividad fisica? Primera mencidn
Base: Poblacion que declara no hacer deporte m actividad

fisica (4.048 casos)

Porgue no tiene tiempo 49 9%
Por enfermedad / problemas de salud
Porgue no le gusta
Porlaedad
Porque no hay recintos deportivos cerca
Por flojera y aburrimiento
Por falta de dinero/ e parece caro
Porgue sale muy cansado o tarde del trabajo o del...
Criro
Porque no hay recintos deportivos adecuados
Por falta de informacion (no sabe como ni donde)
Porgue no le motivaron en la escuela/colegio

Grifice 25 Razones para no prachicar actividad fisica 1o deporte.
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NIVEL i PRINCIPALES CANTIDADES
SOCIOECONOMICO DESTINADAS
ABCI Mas de $15.000 (31.8%)
Nada/ No destina dinero (25.6%)
- Nada/ No destina dinero (49.7%)
Hasta $5.000 (19.5%)
3 Nada/ No destina dinero (49.6%)
Hasta $5.000 (22.9%)
D Nada/ No destina dinero (60.9%)
Hasta $5.000 (17.3%)
. Nada/ No destina dinero (81.7%)
Hasta $5.000 (7.1%)

Tabla 21. Dinero destinade a la practica de acividad fisica w'o deportiva segun NSE.

NIVEL SOCIOECONOMICO  USO DEL TIEMPO LIBRE
Practico vn deporte o actrvidad fisica (16.6%)
ABC1 Leo (diarios, revistas. libros) (15,6%)
Veo television (12.9%%)
Veo television (19.3%)
c2 Hago cosas en la casa (14.1%%)
Leo (diarios, revistas. libros) (11,1%)
Veo television (21,0%)
C3 Hago cosas en la casa (16.8%)
Descansar o dormmr (10.,6%)
Hago cosas en la casa (24.1%)
D Veo television (23,5%)
Leo (diarios, revistas. libros) (8.0%)
Veo television (27.6%)
E Hago cosas en la casa (23.4%)
Escucho niisica (12.8%)

Tabla 23. Habitos de actividad fisica yv'o deportiva en &l fiempo libve, seguin NSE.
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P32. Demandas ciudadanas por actividad fisica v deportiva
Base 5.779 casos

Talleres de gimnasia (serobica, en el agus. baile entretenide)
Talleres de futhol, futholito

Escuelas de natzcion, deportes scusticos y submarinos
Talleres de danza {ir:be, afro, flamenco, entre otraz)
Talleres de yoga, pilates, taichi

Talleres de babyfutbel

Biciclezz, Ciclismo

Talleres de scondicionamiento fisico [fitness)

Talleres de Basguetbol

Talleres de Tenis

Talleres de Voleibol

Otro

Grifico 59. Demandas cindadanas por actividades fisicas 1/o deportivas.

P32. Demandas ciudadanas por actividad fisica y
deportiva, segun sexo
Base 5.779 casos
Talleres de gimnasia (aerobica, en el agua,
baile entretenido)
Talleres de futbol, futbolito

Escuelas de natadon, deportes acudticos v
submarinos
Talleres de danza (drabe, afro, flamenco,
entre otras)

Talleres de yoga, pilates, taichi

Talleres de babyfutbol m Mujer

Bicicleta, Cidismo H Hombre
Talleres de acondidonamiento fisico
(fitness)

Talleres de Basquetbol
Talleres de Tenis
Talleres de Voleibol

Otro

Grifico 60. Demandas cindadanas por actividades fisicas vo deportivas segrin sevo.
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13.2 ENCUESTA PLAN DE NEGOCIOS

Esta encuesta fue realizada a través de la pagina www.surveymonkey.com. las personas
respondieron de forma andnima y fue dirigida a personas que podrian ser posibles clientes,
mayores de 18 afos, con residencia en las comunas analizadas, la encuesta se efectud

entre el 13 y 16 de julio de 2015, a una muestra de 100 personas.
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F1 Parponallzr

élndigque cual de las siguientes

afirmaciones describe mejor la actividad

fisica en su vida?

Reapondido: 100 Omitdo: o

mporants ¢
parts da ...

m portants
paro practa...

Foco
Importants ;.

m portants
pero ta no...

CTae que ol
mportants p...

Mo nteraado
wno...

(13 s ATE Ak e I BT TOYE

Opchoees de rezpresis
mportants v parts de o vida
mportants pero practca menos de 10 que quinlesra
Pooo Im portants » practiean por obligacian
mportants paro ya no practca
Cras Que a1 mportants pero no 1a practicado nada antaa
Mo interesado v no practcara nunaa.

Tot3l

Rezpuesizs
13.00%
B3,00%,
0,00%:
1F,00%

B, 00%:

1,00%

D Rcargar -
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Pz Paraanall =r D §2argar -

¢ Presentas alguno de los siguientes
problemas de salud?

Renpondido: 81 Cmiddo: &

Btramn
Cwpranlan
Bobrepe io
Canmancio
Milco
Lanlonen
muecularal
np

1% i s A g% s I T i o 0

Opclowes de lerpresr Rezpresias

- Bl 31.67% ]
Cwpranlan 0,00% n]
Sobreps o 56,25% I
Can inaio o 25,37 % 3
Laglons s muezulan: g 8,55% g

Total =l
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P3 | Parsonalizar | | Descargar v

s Cuanto tiempo dedicaria a la semana a
practicar algun tipo de actividad fisica?

Respondido: 100 Omiltido: 0

0 &8 53 minutos.

Mas da 4 horas.

0% 10% 20% A0% 0% 30% 50% T0% 80% 0% 100%

Dpoonss de reEpussts = | AazpusstEs -
-' 0 a 55 minutos. - 14.00% 14

o 1a2 horas. . 26.00% 26

-' 234 hoTaE - 30,00% L]

~ M8 08 2 horas. | s0.00% 30
Total . 100
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F4 Pernonall zr Cwacargar -

s S5e inscribiria en un centro deportivo
novedoso que le ofreciera beneficios
que involucren una mejora sensibkle en
su estado fisico y emocional?

Renpondido: 55 Cmibde: 1

e 0% ATE ATE rE SIE ELIE TFE orE arE I0rE

Opciones de refpless Refplesiae
g1 89,90% =]
NC 10, 0% 10
Total 2
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F5 Perponall zar

éLe llamaria la atencidn una propuesta
que integre las siguientes disciplinas:
Yoga y Pilates y ademas tome los
conocimientoes entregados por la
neurociencia, que haran gque el ejercicio
que usted desarrolle tenga un efecto
notoriamente positivo en su salud fisica y
emocional?

Ragpondido: 55 Omitdo: 1

11 1 IATE ArE T e EE TO'E E

Opchowes de respiesia Respresias
g1 e T %
HO 23,25%

Toal

C 1argar =

arE I00E
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FE Parmonall z=r s pcargar =

sCuantas veces le gustaria asistir a un
centro deportivo del estilo antes descrito
la semana?

Rapondido: 85 Cmiddo: 1

ndran.

daddiEn

sagame -
Todonlopdian I

rx 1% ATE ATE HTE SIE B T I . 0OrE
Opchores de esplesa Respiesias

ndran. 13, 153% 13
1a2dlEn 25, 25%: 2
2addmn 439, 48% L =]
4345 dEn. G,08% =
Todo o dran. 5,05% 3

==

Total
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(= Paraonall z=r CE pcargar -

£Cual seria la mayor meotivacidén a asistir a
un centro con las caracteristicas
propuestas anteriormente?

Regpondido: 35 Omiddo: 1

Pravanahin da
anTarmadadan...

Majorar artado
amoclonal §.

Relhabllitacion
funalonal ;..

Ma Jorar
aapaacidad...
TonMeachan &
Baongacian.

& 10°% ATE ATE Ll 9 Iz BT T o oy 100

Opckkes e fesplest Resplesias

Pra vanclon de enfermedads s candraezan ¢ eontrol de mobrepe o, 20,20%, .1

MaJorar artado emaacional b anim e, 25,25% 25

Rahabliitachan funcional ¥ muecular 5,059%, a

Ma Jorar capacidad aendbloa &y Talea. 28,28% =

ToniMaachan y Bangachan. 17, 17 % 17
Total =
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o= Parponall z=r

£ Cuanto usted cree gque valdria practicar
una disciplina hovedosa y cohn una
propuasta integral que mejorar su estado
fisico y emocional al mes?

Renpondido: 85 Omiddo: 1

Marion da
35000,

Entra §25.000
v E55.000,

Entra $55.001
A tERITR

Entra $75.001
v 4aE.000,

Sobre §05.000, I

e 10°% ATE ATE Llnp S HrE T Tr% ArE
Opckes 9 respresa Rezpiesiar
Manon de $35.000. 53,54%
Entre $35.000 » $55.000. 34,34%
Entra §55.001  §75.000. 5,05%
Entra §r5.001 1 §a5. 000, 4, 04%
Bobre $55.000, 3,03%

o3l

Dw 12argar =

=1 %

10FE
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Faraonall ar [w acargar

¢ 51 usted asistiera a un centro de esta
categoria, en gqué lugar de la regidn
Metropolitana le acomodaria?

Ragpondido: 55 Omiddo: 4

Provldanacla.
La Ralna.
oz 10F% AT ATE Urz I T TFE o arE 0

Opkokes de resples

Resprestas
- Prowidanala. BE, 7 5% (=]
Lan Condan. 18,7 5% 12
L3 Ralna. 12,50% 12
To3l =
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Parnonall ar CE pcargar -

£ En cuil de los siguientes tramos se
encuentra el ingreso liguido mensual de
su hogar?

Manon da
LENDRITTIY

Entra $400.001
3 800000,

Entre §500.001
3 § 1000 n0n,

Entra
$1000001 3.,

Sobre
$ 1. A0 000,

19 1% aATE AFE FE O T T o orE 100E

Opchowes de espresi Respiesias
Maron da $400. 000, 2,02% 2
Entra $400.001 3 $800.000, 4,04% i
Entre $500.001 8 § 1000000, 18,18% 19
Entra $1.000.001 3 $1.500.000, 18, 18% 19
Sobre §1.500.000, 55,55% =]
Tod3al 3

CONCLUSIONES ENCUESTA

Con esta encuesta se trato de identificar el interés que existe en el publico potencial que
podria llegar a asistir al Centro Sistémico del Movimiento, y fue de vital importancia para el
analisis e investigacién de este proyecto. Pudiendo rescatar el interés que existe por la

actividad fisica y también por la propuesta que se hizo de nuestro centro sistémico.
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13.3 TABLA DE ANALISIS DE SENSIBILIDAD

PESIMISTA

MATRICULAS

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4  ANO 5
Publico general 63 71 81 88 101
Referidos 27 30 35 38 43
TOTAL MATRICULAS 90 101 115 126 144
Capacidad Total 360
ano1 25%
ano2 28%
ano3 32%
ano4 35%
ano5 40%

ESTIMACION DE INGRESOS ANUALES

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
INGRESOS
MATRICULAS $ 3.600|$% 4032 % 4608|$% 5.040|$ 5.760
ARANCEL $ 86.400($ 96.768($ 110.592 | $ 120.960 | $ 138.240
TOTAL DE INGRESOS|$ 90.000|$ 100.800 | $ 115.200 | $ 126.000 | $ 144.000

Estado de Resultados

Ano 0 Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ao 5
Ventas 0 90.000 100.800]  115.200]  126.000  144.000
Costo de Venta 0 28.152 33.926 35.482 41.256 43.200
Margen Bruto 0 118.152 134.726|  150.682|  167.256|  187.200
Gastos de Administraci(IREER0 010 (77.260)[ (77.260)  (77.260)|  (77.260)[  (77.260)
Margen Operacional (18.100) 40.892 57.466 73.422 89.996 109.940
Depreciacion of (4.800) 4.800)  (4800)  (4800)  (4.800)
Utilidad Antes de Impu [EEREERT) 36.092 52.666 68.622 85.196|  105.140
Impuestos 0 0 0 of 23003 28388
Utilidad Neta (18.100) 36.092 52.666 68.622] 108.199]  133.528

95



FLUJO DE CAJA

(En M de pesos)

INGRESO ( Por ventas ) 100.800 115.200 126.000
Venta - 90.000 100.800 115.200 126.000 144.000
EGRESOS (110.212) (115.986) (123.316)
INVERSIONES (27.600) 0 0 0 0 0
COSTOS FlIOS ) (8.100) (72.260) (72.260) (72.260) (72.260) (72.260)
COSTOS VARIABLE (10.000) (33.152) (38.926) (40.482) (46.256) (48.200)
DEP. 0 (4.800) (4.800) (4.800) (4.800) (4.800)
UAI (45.700) (20.212) (15.186) (2.342) 2.684 18.740
Impuesto 25% 27% 0 0 0 0 0 (5.060)
uDI (45.700) (20.212) (15.186) (2.342) 2.684 13.680
Capital de trabajo (21.809) 0
Dividendos 0 0 0 632 (725) (2.052)
dep 0 4.800 4.800 4.800 4.800 4.800

Flujo de Caja neto (67.509) (15.412) (10.386) 3.091 6.759 16.428

TIR del Proyecto -27%)|

Tasa de Descuento 15%

VAN del Proyecto -74.700

Inversion Inicial (Necesa 67.509

OPTIMISTA

MATRICULAS
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Publico general 101 113 139 176 202
Referidos 43 49 59 76 86
TOTAL MATRICULAS 144 162 198 252 288
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Capacidad Total 360

ano1 40%
ano2 45%
ano3 55%
ano4 70%
afno5 80%

ESTIMACION DE INGRESOS ANUALES

M$ ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
INGRESOS

MATRICULAS $ 5760|% 6.480 | $ 7920|$% 10.080($ 11.520
ARANCEL $ 138.240|$ 155.520 | $ 190.080 | $ 241.920 | $ 276.480
TOTAL DE INGRESOS| $ 144.000 | $ 162.000 | $ 198.000 | $ 252.000 | $ 288.000

Estado de Resultados

Afo 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Afo 5

Ventas 0 144.000 162.000]  198.000]  252.000]  288.000
Costo de Venta 0 (33.984) (40.536)|  (44.424)|  (54.864)|  (58.752)
Margen Bruto 0 110.016 121.464| 153576  197.136|  229.248
Gastos de Administraci(RECRI Ol (77.260) (77.260)[  (77.260)[  (77.260)[  (77.260)
Margen Operacional (18.100) 32.756 44.204 76.316 119.876 151.988
Depreciacion of (4.800)[ 4.800)  (4s800) (4800  (4.800)
Utilidad Antes de Impu [EEREERT) 27.956 39.404 71.516|  115.076|  147.188
Impuestos 0 of 0.851) (19309 (3071  (39.741)
Utilidad Neta (18.100) 27.956 29.553 52.207 84.005|  107.447
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FLUJO DE CAJA

(En M de pesos)

INGRESO ( Por ventas) 162.000 198.000 252.000

EGRESOS (122.596) (136.924)
INVERSIONES (27.600) 0 0 0 0 0
COSTOS FIJOS ) (8.100) (72.260) (72.260) (72.260) (72.260) (72.260)

COSTOS VARIABLE (10.000) (38.984) (45.536) (49.424) (59.864) (63.752)
DEP. 0 (4.800) (4.800) (4.800) (4.800) (4.800)
UAI (45.700) 27.956 39.404 71.516 115.076 147.188
Impuesto 25% 27% 0 (6.709) (9.851) (19.309) (31.072) (39.741)
uDI (45.700) 21.247 29.553 52.207 84.005 107.447
Capital de trabajo (21.809) 0
Dividendos 0 (3.187) (4.433) (7.831) (12.601) (16.117)
dep 0 0 0 0 0 0

Flujo de Caja neto (67.509) 18.060 25.120 44.376 71.405 91.330

TIR del Proyecto 46%|

Tasa de Descuento 15%

VAN del Proyecto 82.600

Inversion Inicial (Necesa 67.509
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13.4 TABLA DE HORARIOS DE CLASES

Ao 1
HORARIOS LUNES MARTES MERCOLES JUEVES VIERNES SABADO
MANANA
06.30- 07.30|Sala 2 Sala 1 Sala 2 Sala 1 Sala 2 Sala 1
07.45- 08.45|Sala 1 Sala 2 Sala 1 Sala 2 Sala 1 Sala 2
12.30-13.30 [Sala 1 Sala 2 Sala 1 Sala 2 Sala 1 Sala 2
13.30-14.30 [Sala 2 Sala1 Sala 2 Sala1 Sala 2 Sala1
18.15-19.15 [Sala 2 Sala 1 Sala 2 Sala 1 Sala 2 Sala 1
19.30-20.30 [Sala 1 Sala 2 Sala1 Sala 2 Sala 1 Sala 2
20.00-21.00 [Sala 1 Sala 2 Sala 1 Sala 2 Sala 1 Sala 2
20.45- 21.45|Sala 2 Sala1 Sala 2 Sala1 Sala 2 Sala1
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HORARIOS LUNES MARTES MERCOLES JUEVES VIERNES SABADO

MANANA
06.30- 07.30|Sala 2 Sala 1 Sala 2 Sala 1 Sala 2 Sala 1
07.15- 08.15|Sala 1 Sala 2 Sala 1 Sala 2 Sala 1 Sala 2
07.45- 08.45|Sala 2 Sala 1 Sala 2 Sala 1 Sala 2 Sala 1
12.30-13.30 [Sala 1 Sala 2 Sala 1 Sala 2 Sala 1 Sala 2
13.30-14.30 [Sala 2 Sala1 Sala 2 Sala1 Sala 2 Sala1
18.15-19.15 |Sala 2 Sala 1 Sala 2 Sala 1 Sala 2 Sala 1
18.45-19.45 [Sala 1 Sala 2 Sala 1 Sala 2 Sala 1 Sala 2
19.30-20.30 [Sala 2 Sala 1 Sala 2 Sala 1 Sala 2 Sala 1
20.00-21.00 [Sala 1 Sala 2 Sala 1 Sala 2 Sala1 Sala 2
20.45- 21.45|Sala 2 Sala1 Sala 2 Sala1 Sala 2 Sala1
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HORARIOS LUNES MARTES MIERCOLES JUEVES VIERNES SABADO

MANANA
06.00- 07.00|Sala 1 Sala 2 Sala1 Sala 2 Sala1 Sala 2
06.30- 07.30|Sala 2 Sala 1 Sala 2 Sala1 Sala 2 Sala1
07.15- 08.15|Sala 1 Sala 2 Sala 1 Sala 2 Sala 1 Sala 2
07.45- 08.45|Sala 2 Sala 1 Sala 2 Sala 1 Sala 2 Sala 1
12.30-13.30 (Sala 1 Sala 2 Sala 1 Sala 2 Sala 1 Sala 2
13.30-14.30 [Sala 2 Sala1 Sala 2 Sala1 Sala 2 Sala1
17.30-18.30 (Sala 1 Sala 2 Sala 1 Sala 2 Sala 1 Sala 2
18.15-19.15 |Sala 2 Sala 1 Sala 2 Sala 1 Sala 2 Sala 1
18.45-19.45 (Sala 1 Sala 2 Sala 1 Sala 2 Sala 1 Sala 2
19.30-20.30 [Sala 2 Sala 1 Sala 2 Sala 1 Sala 2 Sala 1
20.00-21.00 [Sala 1 Sala 2 Sala1 Sala 2 Sala1 Sala 2
20.45- 21.45|Sala 2 Sala1 Sala 2 Sala1 Sala 2 Sala1




