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I. INTRODUCCION
1. Resumen Ejecutivo

En el contexto actual de expansion gradual del consumo de bienes y servicios
relacionados con el cuidado de la salud y el bienestar en no solo consumidores de altos ingresos,
Ilama la atencidn como los factores de consumo estan comenzando a estar cada vez méas
relacionados con las preferencias individuales de los consumidores y de otros factores como la
edad, educacion y estado civil, y menos con el nivel de ingresos. (Euromonitor, 2015)

Luego de la revision de este hecho y de la importancia del tema en nuestra sociedad
actual, se pretende desarrollar una idea de negocio basada principalmente en la oferta de un lugar
que permita la busqueda de bienestar en tres principales pilares: cuerpo, mente y alma, a traves
de una serie de actividades fisicas y mentales, ademés de una variedad de productos y alimentos
organicos basicos, que pueden ser comprados para consumo dentro del local o bien ser

consumidos y ser parte de las preparaciones en el hogar.

Esta idea de negocio tiene como propoésito ofrecer a hombres y mujeres que buscan cuidar
su cuerpo de adentro hacia fuera, opciones de practicas que busquen la salud, equilibrio fisico,
espiritual, mental, emocional, una alimentacién equilibrada, saludable, pues una buena nutricion

es la base para un desarrollo fisico, psiquico y social de cualquier persona.

Joy & Health “From Inside to Outside”, busca ofrecer un estilo de vida lleno de bienestar

en donde la felicidad y la salud van de la mano, sustentado en tres pilares.
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Nuevos estilos de vida del siglo XXI han provocado cambios drasticos en los habitos
alimenticios y emocionales de las personas, por lo cual es relevante hacerle ver a la poblacién la

importancia del cuidado propio en un rango de 360°.

El desarrollo y maduracion de la idea de negocio trae consigo como primer etapa la
evaluacion de concepto que permitira validar el nivel de agrado e intencion de compra dentro del

consumidor objetivo definido.

De esta manera, se pretende recoger informacion dentro del grupo especifico residente en

la ciudad de Bogota y presentar los resultados asociados a sus opiniones y preferencias.

2. Planteamiento del problema

En una sociedad cada vez mas competida y acelerada, con excesivo énfasis en la
productividad, concentrada en la busqueda y reafirmacion de poder, que ha llevado a las
personas a dejar de lado la importancia de cuidar su salud y ese vehiculo que lleva al éxito
personal y profesional; cuerpo y alma en un perfecto equilibrio. Todo este afan ha producido
falta de tiempo para crecer y cuidarse como seres humanos completos de adentro hacia afuera,
eligiendo habitos saludables desde un estado espiritual a uno fisico. A pesar de estos estilos, los
niveles de consciencia relacionados con la posibilidad de cambiar y evolucionar hacia nuevas
formas de vivir la vida deben continuar construyéndose en la mente de los consumidores a pesar
del evidente cambio en la mentalidad del consumidor quien es cada vez mas consciente de su

salud y prefiere, no s6lo alimentos y bebidas mas naturales sino estilos de vida saludables.

Dentro de las investigaciones encontradas existen varios estudios sobre el tema en
cuestion. Un estudio realizado en Argentina por Ipsos Mora y Araujo a pedido de la compafiia

Mapfre en 2013, con 1.000 encuestados entre Hombres y mujeres de 18 a 75 afios en ocho
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ciudades de Argentina (margen de error +/- 3%), arroja que la mayoria de los encuestados se
cuidan pero ignoran cuéles son sus riesgos, revelando un bajo conocimiento real de las
enfermedades que se pueden adquirir por el estilo de vida. Bastan unas pocas preguntas para
indagar mas a fondo sobre esa percepcién del estado de salud y los riesgos propios como para
empezar a notar algunas contradicciones o errores por desinformacion. Seguin el licenciado
Lucas Klobovs, director del proyecto, es interesante ver como las personas que dicen que menos
se cuidan o que, directamente, no se ocupan de mantenerse sanas son las que mas
desconocimiento tienen sobre las enfermedades. La mayoria de los que admiten que no se
ocupan nada de su salud tienen entre 18 y 29 afios, mientras que los que responden que se
ocupan poco tienen entre 30 y 44 afios. Los que dicen que mas cuidan su salud son el grupo entre
los 60 y 75 afos, pero esa respuesta es una tendencia que crece con la edad. La tendencia inversa

ocurre entre los que se ocupan poco o nada de mantenerse sanos. (Czubaj, 2013)

Conforme al articulo escrito por el Doctor Roberto del Aguila, consultor OPS-OMS
Chile, uno de los aspectos mas importantes que surge del envejecimiento progresivo de las
personas, es la calidad de vida. Por lo que la buena calidad de vida depende de la prevencion de
las limitaciones funcionales, la desnutricidn y las enfermedades cronicas. Los estilos de vida son
aquellos comportamientos que mejoran o crean riesgos para la salud y estan relacionados con los
patrones de consumo alimenticio, tabaco, del desarrollo o no de actividades fisicas, consumo de
alcohol, entre otros factores considerados de riesgo para las enfermedades no trasmisibles.

(Aguila, 2012)

Por otra parte, de acuerdo a un portal especializado en cultivar cuerpo y alma “Pensando
en ti”, en esta sociedad existen factores que afectan la salud mental, desde vivencias, trabajo,

familia y aptitud. Las pocas horas de suefio y la alimentacion poco equilibrada no ayudan en


http://www.lanacion.com.ar/1561690-se-intoxican-63-personas-en-el-mejor-restaurante-del-mundo
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absoluto a mejorar los nervios. El insomnio, la agresividad, la falta de concentracion y memoria
son causa de enfermedades méas graves como depresiones y otras enfermedades que afectan el
cuerpo. El autor comenta que la causa de todos estos cambios en el cuerpo no es fécil encontrarla
y evitarla al menos. La vida que se lleva muchas veces es clave en estos cambios. En este

articulo, recomienda lo siguiente para evitar el estrés:

e Laalimentacion es clave para controlar el estrés, el cambio en los habitos

alimenticios crea gran repercusion en nuestro sistema nervioso.

e Pasear, desplazarse andando si es posible, salir al campo, hacer cualquier tipo de

deporte.

e Muy importante, adaptarse a las posibilidades que uno tiene en su vida familiar o

laboral y no intentar aparentar ni envidiar lo que los demas tienen.

e Encontrar momentos de tranquilidad para estar con uno mismo, debemos saber

estar solos con nosotros mismos.

e Socializarse, no debemos aislarnos, tenemos que salir de casa e intentar estar con

personas que no sean negativas. (Pensando, 2014)

Segun un informe presentado por Euromonitor; lider en proveer informacion del mercado
internacional, hoy en dia en Colombia el promedio de edad de la poblacion se incrementara en
los proximos afios debido al decrecimiento de la tasa de fertilidad y el incremento de la
expectativa de vida en la ultima década. Por tanto, estos efectos cambiaran las preferencias de
los consumidores, quienes estaran mas interesados en productos y servicios con mas atributos

relacionados con la salud y el bienestar. En Colombia, para el 2014 el concepto de salud y



15

bienestar gan6 importancia, consumidores mas informados acerca de diferentes soluciones a sus
problemas de salud, es la nueva tendencia. Esta demanda es una consecuencia a las campafas de
educacién y promocién introducidas en el mercado como parte de las estrategias de
segmentacion y categorizacion de ciertas compafiias, que de igual forma propician un ambiente

para atraer consumidores con alta consciencia alrededor del tema. (Euromonitor, 2015)

De acuerdo con la OMS, la inactividad fisica es el cuarto factor de riesgo de mortalidad
mas importante en todo el mundo. El hecho de someterse a una vida sedentaria aumenta la
prevalencia de enfermedades no trasmisibles (por ejemplo, enfermedades cardiovasculares,

diabetes o cancer) y en la salud general de la poblacion mundial.

Por tanto, la actividad fisica practicada con regularidad acompafiada de una ingesta
balancedada de alimentos reduce el riesgo de cardiopatias coronarias y accidentes
cerebrovasculares, diabetes tipo I, hipertension, cancer de colon, cancer de mama y depresion.

(Organizacion Panamericana para la Salud, 2010)

Por otro lado, la salud mental es un componente integral y esencial de la salud; en otras
palabras, la salud es un estado de bienestar fisico, mental y social, y no solamente la ausencia de

afecciones o enfermedades. (Organizacion Mundial de la Salud, 2014)

Ser capaz de hacer frente al estrés normal de la vida, trabajar de forma productiva y poder
contribiur a la comunidad, son parte fundamental de un buen estado de salud mental. El
bienestar es fundamental para interactuar con los demas, manifestar sentimientos, ganar el
sustento y disfrutar la vida. En general, es por esta razén que la salud mental se ha convertido en

un tema de especial relevancia para la sociedades de ingresos bajos a medios donde el suicidio es
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la segunda causa de muerte entre jovenes de 15 a 29 afios de edad. (Organizacién Mundial de la

Salud, 2013)

3. Formulacion de hipdtesis
Dentro de este grupo de encuestados: hombres y mujeres de 30 a 55 afios que buscan
bienestar, cuidar su cuerpo, mente y alma, mejorar sus habitos alimenticios, de vida, que viven
principalmente en Bogota y pertenecen al estrato socio econémico 4,5y 6, el concepto

Joy&Health :

H;: El concepto de “Joy & Health” es considerado atractivo para el grupo objetivo

H,: El concepto de “Joy & Health” hace pensar que es relevante, es decir que tiene que

ver mucho con los gustos y necesidades del grupo objetivo.

Hs: El concepto de “Joy & Health” reporta un indice de intencidon de compra superior al
90% en hombres y mujeres de 30 a 55 afios que busquen bienestar, que estén buscando cuidar su

cuerpo, mente y alma.

Hg: El concepto de “Joy & Health” tiene oportunidad de mercado en un grupo de
Hombres y Mujeres de 30 a 55 afios que busquen bienestar, que estén buscando cuidar su cuerpo,

mente y alma.

4. Objetivo general y especificos
4.1. Objetivo general
Evaluar la viabilidad para montar y lanzar al mercado un punto de venta que ofrezca

actividades que busquen el bienestar de sus visitantes, cambiar o fortalecer su estilo de vida por
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uno mas saludable, encontrando ademas un lugar para la compra y consumo de alimentos

organicos y naturales en Bogota.

4.2. Objetivos especificos

=

Analizar el modelo de negocio apropiado para esta idea de emprendimiento.

2. Disefiar la estrategia empresarial apropiada para este concepto y su propuesta de

valor del negocio.

3. ldentificar fuentes de ingresos y recursos claves del negocio.

4. Definir actividades clave de marketing para entregar la propuesta de valor.

5. Determinar alianzas claves para ejecutar el negocio y que optimicen la propuesta

de valor.

6. Desarrollar una estructura de costos que se incurren para operar el modelo de

negocio.

II. DESARROLLO DEL TRABAJO

1. Marco Tedrico y Conceptual

Cuando los negocios comienzan con un suefio.

Para poder entender la forma de proceder con esta idea de emprendimiento denominada Joy
& Health, es necesario estudiar un poco mas a fondo el concepto relacionado con
emprendimiento y plan de negocios con el fin de obtener una vision general y un conocimiento

teorico que respalde el proyecto.
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Muchos autores han definido el concepto de emprendimiento, sin embargo de acuerdo a una
definicidn obtenida de la revista de psicologia social, emprendedor es aquella “persona que pone
en marcha una iniciativa empresarial, crea su propia empresa, solo o asociado con otros
promotores, asumiendo los riesgos financieros que esto supone, aportando su trabajo y

ocupandose de la direccion de la empresa”. (Moriano, 2001)

Segun el Diccionario ABC, la palabra emprendimiento proviene del francés entrepreneur
(pionero), y se refiere a la capacidad de una persona para hacer un esfuerzo adicional por
alcanzar una meta u objetivo, siendo utilizada también para referirse a la persona que iniciaba
una nueva empresa o proyecto, término que después fue aplicado a empresarios que fueron

innovadores o agregaban valor a un producto o proceso ya existente.

En conclusién, desde este punto de vista, emprendimiento es aquella actitud y aptitud de la
persona que le permite emprender nuevos retos, nuevos proyectos; es lo que le permite avanzar
un paso mas, ir mas alla de donde ya ha llegado. Es lo que hace que una persona esté insatisfecha
con lo que es y lo que ha logrado, y como consecuencia de ello, quiera alcanzar mayores logros.

(Definicion ABC)

Seguln un estudio realizado por la Universidad de La Salle, con el aumento de las tasas de
desempleo a nivel mundial, el papel que juega el emprendimiento en el desarrollo social y
econdmico de un pais es relevante, es por eso que no solo universidades proponen hoy dentro de
sus planes de estudios este tema, sino que cada vez mas los gobiernos buscan crear mecanismos

econdmicos para facilitar el desarrollo de diversos proyectos emprendedores. (Valencia, 2014)

Otro estudio relacionado con emprendimiento social de la misma universidad realizado en el

afio 2013, demostrd que existen dos tipos de emprendimiento, emprendimiento social y
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emprendimiento econémico (Victor José Rodriguez Restrepo, 2013). Emprendimiento social
desde un punto de vista mas tedrico segun Lerma, es aquel donde se basa su preocupacion y el
compromiso hacia los conglomerados humanos marginales, la responsabilidad implica servir,
generar empleo, prestar colaboracion para proporcionar mejores niveles de bienestar a las
personas débiles con afecto, como son los grupos familiares, raciales, religiosos, desplazados,
conciudadano, siempre orientados al género humano. (Lerma Kirchner, A, & A, 2007).  Por
otro lado, emprendedor econémico, de acuerdo a Alejandro Olivares, en su libro Operacion de
un Programa Emprendedor y de Incubadora de Empresas, argumenta: “Los emprendedores son
los hombres y mujeres que se encuentran en el proceso de creacion de una unidad micro,
pequefia 0 mediana empresa, a partir de una idea o proyecto de negocio y que sea el resultado de
un programa emprendedor o de una metodologia reconocida por el consejo directivo”. (Olivares

Chapa, 2008).

La diferencia entre un emprendedor econémico y un emprendedor social no solo radica en la
diferencia que existe entre un plan de negocios y un plan de desarrollo social. Mientras que el
plan de negocios esta enfocado en el éxito, sostenibilidad y rentabilidad; el plan de desarrollo
social busca el bienestar de las clases menos favorecidas y marginadas. (Victor José Rodriguez

Restrepo, 2013)

De acuerdo a lo anterior, y remitiendo el uso del concepto al objeto del anélisis, un buen
emprendedor econdmico es aquella persona que tiene una mentalidad competitiva y capitalista,

conoce el mercado y esta dispuesto a sobrevivir en El.

Un emprendedor tiene por tanto una labor titanica, no sélo por la necesidad de ser innovador

sino porque requiere entrega y mucho coraje. Se requiere ademas estar siempre con los 0jos bien
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abiertos para visualizar las oportunidades que le daran luz al proyecto, obtener los fondos y/o

lograr la atencion de posibles inversionistas.

Tener un suefio de emprender un negocio no es suficiente sino se cuenta con la planificacion.
Esta podria decirse es la clave para que todo lo deseado se vaya a la practica, segun la revista
Dinero y el Sena en una publicacién especial dedicada al emprendimiento (Revista Dinero y
SENA, 2010). Plasmar entonces la idea, las estrategias que le siguen, planes y consecucién de la
empresa seran la carta de navegacion que guiara el proyecto al éxito. Es aqui donde nace el plan
de negocios, estructura avanzada que detalla minuciosamente el negocio que se desea montar,
documento que ademas servira de soporte a los inversionistas o entidades para prestar apoyo al

proyecto.

De ahi que valga la pena mencionar la relacion existente entre emprendimiento y plan de
negocios. El plan de empresa (business plan) es definido por Miranda Olivan como “un
documento de soporte basico para la puesta en marcha de cualquier nueva iniciativa
empresarial”. (Miranda Olivan, 2004). No se trata de una simple descripcion o justificacion de
una idea de negocio, es basicamente una guia para seguir los pasos de la futura empresa y una
carta de presentacion para ser usada externamente ante posibles inversionistas, gobierno,
proveedores y clientes, entre otros. Mientras que emprendimiento, tal cual como se menciono
anteriormente tiene que ver con la actitud, ganas de hacer y pasion por desarrollar una idea de

negocio previamente evaluada.

Aunque mucho se hable de emprendimiento, el otro lado de la moneda tiene que ver con la

cantidad de nuevos negocios que no prosperan, no solo se habla de la no planificacion, otras de
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las razones definidas por la revista online soyentrepreneur.com, se detallan en el cuadro

elaborado seguidamente:

Tabla 1. Razones definidas por la revista online

No tener un plan de negocios escrito

Modelo sin ingresos

Oportunidades de negocio limitadas

No poder llevarlo a cabo

Demasiada competencia

No tener propiedad intelectual

Un equipo inexperimentado

Subestimar los recursos necesarios

No tener suficiente marketing

Darte por vencido muy rapido

Fuente: Portal de Internet - www. soyentrepreneur.com

Sin embargo, el ambiente no es tan desalentador en Colombia, y mas propiamente en Bogota,
donde el emprendimiento se motiva. Afo tras afios, numerosos eventos relacionados con el tema
se realizan y son las universidades y camaras de comercio las que con mayor fuerza difunden
esta informacion. Uno de ellos, es el evento de Endeavor Colombia, organizacion que existe en
el pais desde 2006 y acompafia las buenas ideas de emprendimiento hasta el final, este evento
reune mas de 450 personas, entre emprendedores de diversas industrias e inversionistas.
(Medina, 2015). Esta organizacién mundial que nacio6 con el fin de identificar y apoyar el
crecimiento continuo de un grupo de emprendedores esta presente en 23 paises incluido
Colombia , donde cuenta con 51 empresarios y 27 empresas, las cuales generan mas de 12,000

empleos y vendieron para el 2014 mas de USD 403,2 millones.
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Otro concepto importante y que merece ser estudiado, es el relacionado con la salud y el

bienestar, a continuacion un poco de profundizacion al respecto.

Salud y bienestar, una idea sostenible

Con el fin de entender la idea de emprendimiento en cuestion y con el fin de
fundamentarla adecuadamente, es necesario entender la nueva tendencia de un nicho de la
sociedad mundial por lo sano, natural y organico, como parte fundamental de una nueva ola que
viene creciendo desde hace varios afios, pero que en Colombia, apenas esta tomando su fuerza.
La idea esta relacionada con la salud y bienestar en cuerpo, mente y alma, girando en torno a la
nutricion, comida saludable, alimentos organicos, actividades de relajacion, practica de
disciplinas de meditacidn, respiracion que mejoren los sistemas de cuidado integral, rutinas y
ejercicios fisicos que mediante su practica mejoren el estado fisico, permitan mayor capacidad de
control y concentracion, todo enmarcado en un ambiente con concepto innovador de servicio que
ofrezca a todos sus visitantes una experiencia profunda consigo mismo, curando y fortaleciendo

el cuerpo de adentro hacia afuera.

De acuerdo a un estudio realizado por una de las cadenas mas importantes de este tipo de
productos en Estados Unidos (Whole Foods Market, 2013), la demanda de productos organicos y
naturales se debe al incremento de conciencia acerca de la importancia de este tipo de comidas
en las dietas. El consumo de productos organicos crecié en el 2011 un 9,5% registrando ventas
por USD31.5 billones sobrepasando USD29 billones en 2011 y con una participacion del

mercado de comidas en Estados Unidos del 4,2%.

Los mercados enfocados en estos nichos de consumidores que crecen y se esparcen con

mayor intensidad en las grandes capitales del mundo, han sido el punto de partida para que ideas
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de mercados organicos y naturales se dispersen por el resto de paises de Latinoamérica. Asi
mismo, en Colombia particularmente, el tema cada dia cobra mayor relevancia dada la nueva
tendencia de los colombianos a cuidarse, verse bien tanto por dentro como por fuera y prevenir

enfermedades.

Estos mercados aun inexplorados en su totalidad tienen un gran potencial de crecimiento
y desarrollo, dada no sélo la tendencia de la sociedad por lo natural sino por la necesidad
imperante de concientizar a las nuevas generaciones acerca de la importancia de comer saludable

para sentirse saludable.

Por otro lado, un reporte presentado en marzo de 2012 por Euromonitor, acerca de
habitos sobre salud y bienestar, menciona como los consumidores estan cambiando de actitud
frente a estos temas, buscando comidas mas saludables y ligeras en vez de platos tradicionales de
la gastronomia, se han incluido méas productos bajos en grasa, frutas y vegetales en el consumo.
Asi mismo crece la demanda de productos como sustitutos del azlcar, o libres de azucar para el
cuidado de la figura, sobretodo del género femenino. Sin embargo, y a pesar del crecimiento de
estos habitos, en Colombia las cifras de hipertension y diabetes contintan creciendo llegando a
ser para el afio 2011, del 11% y 3,6% de poblacion colombiana respectivamente. (Euromonitor,

2012)

Segun esta misma compafiia investigadora, los productos relacionados con salud y
bienestar continGian creciendo pero a una tasa baja. Sin embargo se nota una tendencia hacia el
consumo de bebidas como té y agua, en vez de bebidas carbonatadas. El liderazgo de las ventas

de este mercado sigue siendo para las tiendas pequefias. En Bogota existen sitios especializados
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en la venta de productos organicos y naturales, asi como restaurantes que ofrecen este tipo de

productos. (Passport, 2014)

En los ultimos 10 afios se han consolidado sitios como Clorofila ubicado en el barrio
Parkway (Calle 41 con 24), el cual tiene como oferta una variedad de productos organicos con
las caracteristicas antes mencionadas. Asi mismo con esta misma oferta se encuentran

Gastronomy Market, Bioplaza, entre otros en el norte de la ciudad.

Las ventas para la industria en los Gltimos afios se detallan a continuacion:

Tabla 2. Sales of Health and Wellness by Type: Value 2008 - 2013

Better For You

(BFY) 1,506.2 1,682.1 1,919.2 2,168.9 2,465.7 2,669.7
Food Intolerance 252.0 289.6 332.9 395.8 474.9 529.8
Fortified/Functional
(FF) 1,897.6 2,141.1 2,726.3 2,986.3 3,262.9 3,797.0
Naturally Healthy
(NH) 842.9 889.4 995.3 1,103.8 1,244.8 1,406.2
Organic 4.5 6.6 8.7 11.6 14.9 18.8
Health and
Wellness 4,503.3 5,008.9 5,982.4 6,666.4 7,463.2 8,421.6

Fuente: Adaptado de Euromonitor, 2014

La alta tendencia a optar por estilos de vida saludable que redunden en bienestar para las
personas se empieza a ver mas claramente identificado en el consumo de productos naturales y

organicos.
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Por otro lado, segin una publicacion de alimentos organicos Argentina, dichos alimentos,
asi como los bioldgicos o ecoldgicos, son aquellos que se cultivan, crian y procesan
utilizando métodos naturales y cuyo principal objetivo es lograr un productos alimenticios que
no contengan aditivos quimicos ni compuestos sintéticos. Favoreciendo las practicas benéficas
para el medio ambiente mediante el uso de sistemas no contaminantes. El objetivo de los
Ilamados alimentos orgéanicos es obtener alimentos mas sanos para los consumidores, para los

trabajadores y para el ecosistema.

Es condicion necesaria que los alimentos organicos no contengan agroquimicos ni
pesticidas, y se prohibe expresamente el uso de plantas o semillas transgénicas (semillas
modificadas genéticamente para una mejora en la produccion, logrando que sean mas aptas a los

suelos y condiciones climéticas o a las plagas). (Argentica, 2014)

Segun la Administracion de Drogas y Alimentos americana definié como alimentos
saludables a todos aquellos que por porcion no aporten méas de 13 gramos de grasas totales, 4
gramos de grasa saturada, 60 mg de colesterol y 460 mg de sodio. Ademas, debe cubrir un
minimo del 10% de las recomendaciones diarias de por lo menos uno de los siguientes

nutrientes: proteinas, calcio, vitamina C, hierro, fibra o vitamina A. (Alimentos, 2011)

La gente siempre vincula la nutricion con la comida, el peso y la forma del cuerpo. Pero
la nutricién es mucho mas que eso. Nutrir nuestra mente es también indispensable para favorecer
la nutricion de nuestro cuerpo. Y el mejor alimento de nuestra mente es el pensamiento positivo,
ya que esté, otorga energia al cuerpo, que se convierte en una emocion, y esta emocion terminara
convirtiéndose en nuestra accion. Nuestra accion de comer, nuestra accion de hacer un poco de

gjercicio, la accion de hacer una agua fresca en lugar de beber refresco, etc. (Santé, 2014)
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Aguella manera de alimentarnos que nos permite obtener de los alimentos los nutrientes
necesarios para mantener nuestra salud y que se adapta a nuestras necesidades individuales:
edad, sexo, actividad fisica, estilo de vida, asi como cualquier otra condicion vital. Para lograr
una alimentacion adecuada se recomienda el consumo de una amplia variedad de alimentos. Una
dieta variada garantiza el aporte no solo de los nutrientes requeridos, sino también, el consumo
de cantidades suficientes de componentes alimentarios que, aunque no sean nutrientes, tienen
efectos bioldgicos e influyen en la salud y en la vulnerabilidad a las enfermedades. (Restrepo,

2010)

Es aquella que funciona en plena sincronia y unidad con las cualidades del corazon,
entregandonos, debido a esta unién magistral, claridad y tranquilidad mental, facultandonos para
tomar las mejores decisiones, alcanzando asi una comunicacion plena con nosotros y nuestro
semejante. De esta combinacion “mente-corazén”, obtendremos un sentido de logro y
satisfaccion profunda que no dependera de las circunstancias externas, sino de las cualidades

internas e innatas originadas en nuestro propio corazén. (Sanamente, 2014)

La salud esté tan relacionada con la felicidad que no puede tenerse la tltima sin la
primera. Sin embargo, los individuos, después de realizar sus labores cotidianas, buscan rutinas
diferentes en un intento de ser més felices. Muchos especialistas suponen que el hombre no
puede evitar esa busqueda, pues de otra forma no podria mantenerse psicoldgica y

somaticamente equilibrado. (Salud B., 2015)

Por otro lado, con el fin de describir el crecimiento de la tendencia de nuevos estilos para
ejercitarse tales como el yoga 6 tambien denominados “Exercise Mats” (ejercicios en

colchonetas), segun un reporte de Technavio de 2016 (TECHNAVIO, 2016) en Norte América
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este mercado fué valorado en USD $11.2 billones en 2015 y proyecta alcanzar una valoracion de
USD $14.03 billones en 2020, reportando una tasa de crecimiento anual del 4.95%. Lo que lo
hace por supuesto un mercado atractivo e interesante para un nicho de la poblacion. A
continuacion un detalle con las proyecciones de ventas desde el 2016 hasta el 2020 en Norte

Ameérica.

Figura 1. Yoga and Exercise mats market in North America 2015 - 2020 ($USD billion)
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Hablando exclusivamente de los “Exercise Mats” en Norte América encontramos como
para el 2015 este mercado se valord en USD.$5.97 billones y para el 2020 proyecta alcanzar

USD.$7.16 billones, con una tasa de crecimiento anual del 3.7%.
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Figura 2. Exercise mats market in North America 2015 - 2020 (USD$ billion)
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Todas estas actividades, doctrinas, ejercicios a nivel personal como en colectivo, son
formas y maneras de comportarse siendo favorables para la salud, frente a otras que pueden
resultar mas desfavorables. Esto en conjunto deriva el concepto de "estilo de vida", definido
como el "conjunto de pautas y habitos comportamentales cotidianos de una persona". O bien, tal
como Mendoza (1994) propone: "El estilo de vida puede definirse como el conjunto de patrones
de conducta que caracterizan la manera general de vivir de un individuo o grupo" (Sanchez

Bariuelos, 1996; Casimiro, 1999).

El cuerpo es un vehiculo que la vida nos brinda para experimentar vivencias en el mundo
de la materia. Esta envoltura tenemos que cuidarla y mimarla: con la alimentacion, pensamientos
conscientes, meditacion y sin olvidarnos de la alegria, la diversion, practicar actividades que nos

gusten y con las que nos sintamos a gusto. Ya que cuando estamos felices generamos energias
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que nutren nuestra alma y a nivel fisico sanan nuestro cuerpo. Con cierta frecuencia,
escuchamos, que es interesante utilizar méas el hemisferio derecho, que tiene que ver con nuestras
capacidades sutiles: la intuicion, la totalidad, la comprension de lo holistico, lo abstracto.
Mientras que el izquierdo es mas racional, analitico y matematico. Pero se olvidan que los dos
son igual de importantes y que lo sano y saludables es la integracion de ambos. Todo lo que
hacemos para separar acabara descompensados. Es importante mantener el equilibrio entre la
materia y el espiritu. Los dos deben actuar en forma equilibrada. Si el espiritu tiene supremacia
sobre la materia, esta se comporta alicaida con relacién al espiritu. Pero si la materia tiene
preponderancia, el espiritu se deprime en su potencialidad y vemos que la materia exige y

avasalla al espiritu, buscando satisfacer todo lo que sea material. (Garrido, 2014)

La salud como proyecto de Emprendimiento

Esta nueva tendencia de una porcion de la sociedad a nivel mundial por lo sano, natural
y organico como parte fundamental de una ola que viene creciendo desde hace varios afios pero
que en Colombia apenas esta tomando su fuerza, propone una novedosa y saludable manera de
hacer negocios. Los conceptos relacionados con nutricion y comida saludable, productos
alimenticios organicos, y el concepto innovador de servicio que incluye la venta de una serie de
productos y alimentos naturales y organicos en la tienda asi como la preparacion y venta de
comida preparada y catering, hacen parte de esa nueva tendencia que mencionamos

anteriormente.

Por supuestos de los autores que se validaran posteriormente segun analisis durante el
estudio, los mercados enfocados en estos nichos de consumidores que crecen y se esparcen con
mayor intensidad en las grandes capitales del mundo, han sido el punto de partida para que ideas

de mercados organicos y naturales se dispersen por el resto de paises de Latinoamerica. Asi
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mismo, en Colombia particularmente, el tema cada dia cobra cada vez mayor relevancia dada la
nueva tendencia de los colombianos a cuidarse, verse bien tanto por dentro como por fuera 'y

prevenir enfermedades.

Palabras claves

Las palabras clave que se tendran en cuenta para este estudio y que se definiran méas
adelante son las siguientes: Alimentos
organicos, alimentos saludables, Nutricién emocional, Alimentacién Balanceada, Mente Sana,
Felicidad y Salud, Estilo de vida, Equilibrio espiritual, Experiencia en el punto de venta,
Conocimiento del consumidor de alimentos saludables, Progressive Health and wellness
consumer, Experiencia del consumidor, Marketing de experiencias, Ejercicio saludable,

Marketing saludable, reiki, yoga, pilates.

Se busca en el presente marco tedrico soportar e ilustrar de manera méas objetiva el

concepto de idea de emprendimiento a desarrollar.

Teniendo en cuenta que el eje central del proyecto es un centro especializado en Cuerpo,
Mente y Alma se iniciara con la definicion de alimentacion organica, balanceada y saludable,
como parte del soporte necesario para validar la idea de comida que alimenta el cuerpo,
siguiendo por nutricion emocional y mente sana, como alimentos para el alma.
Consecuentemente, se mencionard la relacion entre felicidad y salud, y se definird en unas
pequefias lineas lo que es estilo de vida en palabras bastante comunes, asi como la importancia

del buscar el equilibrio emocional.

Debido a que el objetivo es evaluar el concepto que permitira validar el nivel de agrado e

intencion de compra de la idea de Joy and Health, las siguientes frases que se definiran son
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importantes para contextualizar el concepto como idea de negocio con una serie de
oportunidades de desarrollo y crecimiento; estas son experiencia en el punto de venta,
conocimiento del consumidor de alimentos saludables, y reconocimiento de este nuevo tipo de

consumidor denominado “progressive” que esta cambiando hoy la cultura de la alimentacion.

Siguiendo por este mismo camino, se definira la experiencia del consumidor y el
marketing de experiencias para cerrar un poco con todo lo relacionado con producto que

envuelve el concepto de Joy & Health.

Para finalizar se evaluaran otros conceptos relacionados con ejercicio y marketing
saludable asi como las definiciones de practicas orientales tan reconocidas en esta época como lo

son el reiki, el yoga y el pilates.

1.1.  Alimentos Organicos:

De acuerdo a una publicacion de Argentina, los alimentos organicos, bioldgicos o
ecoldgicos, son aquellos que se cultivan, crian y procesan utilizando métodos naturales y cuyo
principal objetivo es lograr un productos alimenticios que no contengan aditivos quimicos ni
compuestos sintéticos. Favoreciendo las practicas benéficas para el medio ambiente mediante el
uso de sistemas no contaminantes. El objetivo de los llamados alimentos organicos es obtener
alimentos mas sanos para los consumidores, para los trabajadores y para el ecosistema. Es
condicion necesaria que los alimentos organicos no contengan agrogquimicos ni pesticidas, y se
prohibe expresamente el uso de plantas o semillas transgenicas (semillas modificadas
geneticamente para una mejora en la produccion, logrando que sean mas aptas a los suelos y

condiciones climaticas o a las plagas). (Argentina, 2014)
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1.2.  Alimentos Saludables:
Segun la Administracion de Drogas y Alimentos americana, alimentos saludables son
todos aquellos productos que por porcion no aporten mas de 13 gramos de grasas totales, 4
gramos de grasa saturada, 60 mg de colesterol y 460 mg de sodio. Ademas, aquellos que deben
cubrir un minimo del 10% de las recomendaciones diarias de por lo menos uno de los siguientes
nutrientes: proteinas, calcio, vitamina C, hierro, fibra o vitamina A. (Alimetos, A. d. Vitonica,

2011)

1.3.  Nutricién emocional:

La gente siempre vincula la nutricion con la comida, el peso y la forma del cuerpo. Pero
la nutricion es mucho mas que eso. Nutrir la mente es también indispensable para favorecer la
nutricion del cuerpo. Y el mejor alimento para nuestra mente es el pensamiento positivo puesto
que otorga energia al cuerpo, que se convierte en una emocion, y esta emocion terminara
convirtiéndose en nuestra accion de comer, de hacer un poco de ejercicio, de tomar agua fresca

en lugar de beber refresco. (Santé, 2014)

1.4.  Alimentacion Balanceada:

Es aquella manera de alimentarse que permite obtener de los alimentos los nutrientes
necesarios para mantener la salud adaptandose a las necesidades individuales: edad, sexo,
actividad fisica, estilo de vida, asi como cualquier otra condicion vital. Para lograr una
alimentacion adecuada se recomienda el consumo de una amplia variedad de alimentos. Una
dieta variada garantiza el aporte no solo de los nutrientes requeridos, sino también, el consumo
de cantidades suficientes de componentes alimentarios que, aunque no sean nutrientes, tienen
efectos bioldgicos e influyen en la salud y en la vulnerabilidad a las enfermedades. (Restrepo

Rabat, 2010)
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1.5. Mente Sana:

Es aquella que funciona en plena sincronia y unidad con las cualidades del corazén,
entregando debido a esta union magistral, claridad y tranquilidad mental; facultando el ser para
tomar las mejores decisiones, alcanzando asi una comunicacion plena entre los seres humanos.
De esta combinacion “mente-corazon”, se obtiene un sentido de logro y satisfaccion profunda
que no dependera de las circunstancias externas, sino de las cualidades internas e innatas

originadas en cada corazon. (Sanamente, 2014)

1.6. Felicidad y Salud:

La salud esta tan relacionada con la felicidad que no puede tenerse la Gltima sin la
primera. Sin embargo, los individuos, después de realizar sus labores cotidianas, buscan rutinas
diferentes en un intento de ser mas felices. Muchos especialistas suponen que el hombre no
puede evitar esa busqueda, pues de otra forma no podria mantenerse psicologica y

somaticamente equilibrado. (Buena Salud, 2015)

1.7.  Estilo de Vida:

A nivel personal como en un colectivo, existen formas y maneras de comportarse que son
maés favorables para la salud, frente a otras que pueden resultar mas desfavorables. Esto deriva en
el concepto de "estilo de vida", definido como el "conjunto de pautas y habitos
comportamentales cotidianos de una persona”. O bien, tal como: "El estilo de vida puede
definirse como el conjunto de patrones de conducta que caracterizan la manera general de vivir

de un individuo o grupo”. (Sanchez Bufiuelos, 1996)
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1.8.  Equilibrio Espiritual:

El cuerpo es un vehiculo que la vida le brinda al ser humano para experimentar vivencias
en el mundo de la materia. Esta envoltura tiene que ser cuidada y mimada: con la alimentacion,
pensamientos conscientes, meditacion, alegria, diversion y préctica de actividades que realmente
llene el alma. Ya que cuando se esta feliz se genera energia que nutre el alma y a nivel fisico se
sana el cuerpo. Con cierta frecuencia, se escucha, lo interesante de utilizar mas el hemisferio
derecho, que tiene que ver con las capacidades sutiles: la intuicion, la totalidad, la comprension
de lo holistico, lo abstracto. Mientras que el izquierdo es mas racional, analitico y matematico.
Pero se olvidan que los dos son igual de importantes, y que lo sano y saludable es la integracién
de ambos. Todo lo que se hace para separarlos acabara con descompensarlos. Es importante por
tanto mantener el equilibrio entre la materia y el espiritu. Los dos deben actuar en
forma equilibrada. Si el espiritu tiene supremacia sobre la materia, esta se comporta alicaida con
relacion al espiritu. Pero si la materia tiene preponderancia, el espiritu se deprime en su
potencialidad y vemos que la materia exige y avasalla al espiritu, buscando satisfacer todo lo que

sea material. (Garrido, 2014)

1.9.  Experiencia en el punto de venta:

Disefar estrategias para triunfar en el punto de venta es uno de los puntos importantes
para atraer y enganchar al consumidor, y lograr potencializar las ventas. ES por este motivo que
los puntos de venta deben contener exhibiciones agradables a la vista del consumidor, y que
vayan en concordancia entre el objetivo de la marca y el tipo de espacio fisico elegido. Si se
habla de algo natural, saludable y espiritual; se debe tener un punto de venta que evoque estos
tres elementos para ser coherentes con el mensaje de la marca. Lo mas importante es buscar y

conocer el comprador para que cuando entre en contacto con esos puntos, sea espacio fisico,
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productos y/o servicios, pueda ser capturado y motivado al consumo, y de esta manera

potencializar sus acciones alrededor del objetivo de alcanzar mejores ventas. (Cortées, 2013)

El consumidor no puede ser subestimado, porque cada vez es mas perceptivo a todo lo
que el punto de venta le ofrece, desde exhibiciones, olores, colores del punto de venta, avisos.
Cada vez tiene un abanico de opciones mas amplio para elegir y podria ser facilmente seducido
por la competencia sino se elaboran las estrategias adecuadas para engancharlos y fidelizarlos
desde este punto de contacto primario donde como empresa se genera la primera compra y se

espera la recompra.

1.10. Conocimiento del consumidor de alimentos saludables:
Partiendo del hecho de que no existe la mala alimentacién ni alimento malo en si, se
deduce que lo que realmente es perjudicial para la salud es el exceso en el consumo y en la
adopcion de habitos dafiinos para la salud a largo plazo como fumar, tomar licor, no hacer

gjercicio, aumentar el consumo de grasas y azUcares, entre otros, segun Simeon Pickers.

Para un consumidor por tanto no es facil pasar inadvertido ante tantos mensajes
relacionados con la calidad de los productos y/o servicios que consume y cada vez mas marcas se
convierten en educadores de los consumidores en términos de salud, y todas aquellas que no lo
hagan seguramente no seran aceptadas en un mercado méas evolucionado que no solo cree en los

productos etiquetados por las lineas light bajas en grasas o azUcares. (Pickers, 2016)

Cada vez es mas frecuente, como se ha mencionado a lo largo del trabajo, la importancia
que los consumidores estan dandole al cuidado de la salud y el bienestar, reflejado en un estilo de
vida saludable y activo, es por eso que se ha generado una cierta demanda por los productos

naturales con beneficios funcionales. Un consumidor mas informado y la aparicion de un sin
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numero de nuevas enfermedades relacionadas con los estilos de alimentacion poco saludable,
estan provocando entonces una nueva tendencia por la compra de productos orgénicos, productos

elaborados sin procesos tan industrializados, productos que respetan el medio ambiente.

Un estudio presentado el afio pasado en Estados Unidos y publicado por la Revista
Forbes, menciona como hace 25 afios muchos de los consumidores y empresas estaban
simplemente pensando en como satisfacer sus necesidades basicas de salud y bienestar. Y esta
condicion llevo a la gente a pensar en su momento solo en dos (2) pilares basicos, el primero
enfocado en salud donde se buscaban productos para tratar o prevenir una condicién particular, y
el segundo enfocado en productos para control del peso. Sin embargo hoy, este mismo tipo de
consumidor es mas proactivo e incluso progresivo, redefiniendo su posicion en la sociedad
presionando a que no sélo se hable de presion arterial, colesterol, entre otros; sino enfocandose
en la calidad nutritiva de los nuevos productos y en la manera como son procesados en general.

(The Hartman Group A.C.T (Anthropology, Culture, Trends), 2015)

1.11. “Progressive Health and Wellness consumer”:

Esta expresion no tiene literalmente una traduccion al espafiol, sin embargo, puede
entenderse como aquel pequefio nicho de consumidores que esta ahora redefiniendo una nueva
cultura alimenticia. Pueden no ser una gran mayoria alrededor de mundo, pero ya en diversas
partes del mundo, empezando por Estados Unidos, comienza a darsele importancia a este
pequefio grupo no porque sean hoy muy significativos en términos numéricos sino por su
influencia en otros grupos y su rapido crecimiento a traves de las redes sociales. Estos
consumidores ya no estan pensando solo en términos de grasa, colesterol y sodio o control de

peso; estan enfocados en lo real, la calidad de los alimentos, la nutricion positiva, fresca, menos
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procesada y divertida (no castigadora), incluso mas pendientes de los procesos y de las personas

que estan detras de la produccion de los alimentos.

Se trata entonces de un consumidor que va mas alla de los alimentos, que busca
integralidad y autenticidad. Esta preocupado por dormir bien, descansar, pasarla bien y realizar

mas ejercicio fisico. (Watson, 2015).

Dentro este nicho de poblacion se destaca la generacion millennial y generacion Z,
aquellas nacidas entre 1981 y 2000 y de 2000 para adelante, respectivamente. Hoy en Colombia
suman, por un lado, 12 millones de jovenes la generacion millennial y mas de 2,000 millones de
adolescentes en la generacion Z. (Bustamante Hernandez, 2015). Esto por supuesto implica una
apertura a la nueva manera de conducir los nuevos negocios enfocados al consumo de alimentos
para este caso puesto que dichas generaciones se ven enormemente influenciadas por las redes

sociales sus temas de salud y bienestar.

1.12. Experiencia del Consumidor:
Hacer la experiencia mas recordada o impulsar la decisién de compra no es un tema
netamente relacionado con el poder ofrecer unos precios exequibles en el punto de venta o tener

una buena pagina de internet.

Si lo que se busca entonces es fidelizar los clientes, es importante tener en cuenta que
debe pensarse y valorarse de manera adecuada la experiencia del consumidor. De acuerdo a la
revista Merca2.0, cinco (5) de las razones por las que debe fortalecerse dicha experiencia son:
Pago, segun ThinkJar el 55% de los consumidores estan dispuestos a pagar mas por una buena
experiencia, mas un 86% que si invertiria mas dinero si esta fuera una experiencia mejorada.

Diferenciacion, debido a la constante competencia y surgimiento de nuevas compafiias, es
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importante diferenciarse a través de la experiencia al consumidor, el 92% de las organizaciones
consideran que la experiencia es un gran diferenciador, segun Deloitte. Viralizacion, estudios
de Dimensional Research demuestran que el 33% de los consumidores comparten una
experiencia favorable con al menos cinco (5) personas en promedio, y el 54% comparten una
experiencia no favorable con cinco (5) personas. Ventas, segin American Express Survey el
78% de los consumidores no han vuelto a hacer una compra debido a una mala experiencia
relacionada con el servicio. Personalizacion, de acuerdo a Yahoo el 78% de los clientes les

gusta los contenidos de internet que vayan de acuerdo a su personalidad. (Dominguez, 2016)

1.13. Marketing de experiencias:
Lograr llegar al corazon, asi es el marketing que lograr traspasar las fronteras de lo
funcional. Es por eso que el marketing de experiencias es una tendencia que esta evolucionando
de hablarle al consumidor de un simple producto o servicio a hablarle al consumidor desde lo

que él realmente es.

Todos los puntos de contacto con el cliente son realmente importantes y es por eso que es
necesario conocerse como marca, identificar la personalidad que ésta tiene para poder conectar
con el cliente y permitir que se genere una experiencia con ese mismo tipo de publico al cual se
quiere llegar. No se puede perder el interlocutor con el emisor, deben ir en sintonia para que el

mensaje conecte verdaderamente.

Algunos de los errores que se cometen al hacer marketing por ejemplo, es no ser
consecuente con el mensaje o0 no ser concordante; se debe tener la misma experiencia en el punto

de venta que en la pagina de internet. La coherencia es algo que el consumidor pide a gritos, si
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se habla con un tono en las oficinas, asi mismo debe ser el contacto en el punto de venta 'y a

través de la pagina de internet.

Marketing de experiencias no es lo mismo que marketing sensorial. Marketing sensorial
es tan so6lo una herramienta del Marketing experiencial. Marketing experiencial por su lado lo
que esta buscando es que haya un punto de contacto con el cliente explotando los cinco (5)
sentidos desde la parte fisica. Esto contribuye a crear experiencias, y las experiencias se generan
desde cinco (5) mddulos: sentimientos, sensaciones, pensamientos, actuaciones y relaciones. Si
logro desde la experiencia tocar los cinco modulos puedo hablar de marketing de experiencias.
El marketing experiencial trasciende, no solo porgue se tiene un aroma en el punto de venta se
habla de experiencias, esto es solo sensorial y para crear experiencias se debe ir mas alla.

(Montalvo, 2011)

1.14. Ejercicio Saludable:

Ultimamente muchos hablan de la importancia de hacer ejercicio, pero la pregunta es
entonces, qué tipo de ejercicio, ¢como hacerlo?. El ejercicio es una practica saludable en todos
los sentidos, pero no todas las formas de hacerlo puede contribuir a la salud; hacer ejercicio en
exceso por ejemplo puede envejecer de manera prematura el cuerpo, sin embargo, otras practicas
orientales y filosofias de vida pueden contribuir a una buena salud tanto fisica como espiritual
puesto que buscan trabajar de manera paralela la elasticidad, concentracién y respiracion, siendo
esta Ultima la més importante para la oxigenacién de todos los 6rganos, y como algunos expertos

yoguis mencionan, las respiracion en el alimento del alma. (Vida Naturalia, 2015)

Por lo general en occidente la gente asiste a los gimnasios buscando un ideal de belleza

fisico, caso contrario sucede con oriente donde la personas realizan actividades fisicas que van
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desde adentro hacia afuera. Son técnicas ancestrales que difieren de las técnicas utilizadas en
occidente puesto que se trata de movimientos mas lentos y ritmicos diferentes a los movimientos
rapidos y rigidos del spinning, por ejemplo. No s6lo los movimientos son la diferencia méas
grande entre ambas maneras de hacer ejercicio, la respiracion y la concentracion son otras
diferencias también importantes como lo es el tipo de conexion que puede tener cada una de las
técnicas con el mundo interior, para la cultura oriental por ejemplo, la conexion completa entre

lo espiritual, mental y fisico es lo mas sobresaliente.

Son multiples los beneficios de realizar ejercicio moderado, desde proporcionar un suefio
profundo y reparador, fortalecer el sistema cardiovascular e inmunolégico, hasta prevenir la
depresion y disminuir los estados de ansiedad. Es por eso que cada vez crece la necesidad de
integrar salud fisica — alimentos y mental — ejercicio saludable para contribuir a estilos de vida

mas saludables y tranquilos.

Algunas de las técnicas para realizar ejercicio saludable que se definirdn de manera

rapida para tratar de contextualizar este proyecto son: el reiki, el yoga y el pilates.

1.15. Reiki:

Es una palabra sénscrita que significa REI, energia universal y Kl, energia vital. Es por
tanto, una técnica japonesa basada en la energia de la vida, es decir, una técnica de canalizacion
de transmision de energia vital a través de la imposicién de las manos y que se utiliza para
mejorar algunos dolores fisicos como lesiones, metabolismo, entre otros. (Inner Works Wellness,

2015)

Cuando la energia del cuerpo no fluye de manera adecuada o se encuentra blogueada, se

pueden producir desbalances en términos fisicos y emocionales. Es por eso que se hace
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necesario asistir a este tipo de sesiones personalizadas de reiki, que consisten en una terapia de
aproximadamente 45 minutos donde el paciente se acuesta en una camilla descalzo y vestido y su
terapista pone sus manos sobre una serie de ubicaciones en el cuerpo llamados chacras y la

energia Rei-ki fluye. (Carzola, 2015)

Se busca entonces que el paciente entre en un estado de relajacion profunda, buscando
nivelar la energia del cuerpo y el alma de tal forma que se produzca un efecto “sanador”,
otorgando mayor animo, mas energia positiva y una mejor manera de ver las cosas. (Carzola,

2015)

1.16. Yoga:

Durante milenios el yoga ha sido el eje espiritual de no sélo la India, sino también de
Oriente. Es una practica que involucra cuerpo y alma y que se ha vuelto una necesidad de
nuestro tiempo puesto que procura claves, prescripciones y métodos para el auto
perfeccionamiento y bienestar integral de la consciencia a través de actividades psicofisicas,

psicoenergéticas y psicomentales. (Calle, 2014)

Algunas vertientes han considerado el yoga como la primera “medicina” natural del
mundo con métodos preventivos, terapéuticos y recuperativos; y a pesar de ser considerado el
espiritu lo mas importante, para muchos yoguis el cuerpo es también de gran importancia dado
que es el vehiculo infalible para llegar al balance pleno siendo éste la base de la piramide fisica

del ser. (Calle, 2014)

Para alcanzar una vida plena es necesario por tanto un balance entre la satisfaccién de las
necesidades fisicas (salud y actividad), psicoldgicas (acceso al conocimiento y al poder) y

espirituales (la busqueda de la felicidad y la paz). Y todos los beneficios del yoga propenden a
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desarrollar dicho balance aumentando la energia del cuerpo a través de la eliminacion de toxinas,
flexibilizando los madsculos, incrementando produccion de endorfinas para disminucion de dolor
e inflamaciones, mejorando la respiracion, protegiendo la columna vertebral mejorando la

postura, entre muchos mas. (Deficion.de, 2015)

Existen diversas tecnicas relacionadas con el yoga, algunas de las mas conocidas son:
kundalini yoga (involucra cantos, mantras, meditacion); hatha yoga (yoga de posturas para
incrementar fortaleza y flexibilidad); Bikram yoga (nacié en San Francisco en 1972 e involucra
26 posturas de hatha yoga, suele practicarse en ambientes muy calientes para que haya mayor
sudoracion); ashtanga yoga (consiste en posturas y movimientos fluidos, ligados a la respiracion
del estilo vinyasa para hacer una serie de ejercicios vigorosos y exigentes); vinyasa yoga (es un
vinculo entre respiracion y movimiento, cada movimiento esta acompafiado de una exhalacion
especial); otros tipos de yoga son: yoga terapéutico, anusara yoga, iyengar yoga, kripalu yoga,

power yogar, bharata yoga, viniyoga, entre otros. (YogaTeca, 2015)

1.17. Pilates:

Es considerado un método de control y acondicionamiento corporal mediante el
estiramiento de los muasculos que busca lograr una mayor flexibilidad y equilibrio. Al buscar
alinear y equilibrar el cuerpo, se pretende reducir el riesgo de lesiones fisicas. En resumen, este
método lo que busca es mejorar la fuerza- resistencia, flexibilidad, coordinacion y agilidad

corporal. (Gonzalez-Galvez & Sainz de Baranda, 2011)

Es un método que comparte con el yoga principios basicos de respiracion, concentracion,

control y fluidez. La mayoria de los ejercicios se enfocan en el centro del cuerpo, el area
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abdominal, denominada esta area como la central eléctrica de la anatomia procedente de los

musculos abdominales, lumbares y gluteos. (Gonzélez-Galvez & Sainz de Baranda, 2011)

1.18. Marketing Saludable:

De acuerdo a Simeon Pickers, la investigacion de mercados juega un papel fundamental
en la preparacion y ejecucion de iniciativas relacionadas con el marketing de marcas saludables,
estas no deben ir aisladas de un conocimiento detallado sobre la nutricién y la salud, asi como los
padecimiento, patologias y/o terapias. Por ejemplo, hoy muchas compafiias invierten en
educacion alimentaria a través de campafas donde se impulsan los estilos de vida activos méas
alimentacion balanceada. Sin embargo, los consumidores pueden sentirse sobrecargados de
tantos mensajes como: “come mads frutas y ejercitate”, y la mente humana habilmente puede
llegar a defender los patrones acostumbraos subiendo el nivel de consciencia y no permitiendo
que el mensaje entre. El consumidor por tanto debe ser tratado como un ser responsable y mejor
informado con temas de salud, porque lo que requiere es asesoria y ayuda en el desarrollo de
habitos sanos; y es esto precisamente a lo que se refiere el marketing de marcas saludables, poder

ser capaz de darle valor a lo que s6lo cuando no se tiene se valora: La salud. (Pickers, 2016)

2. CANVAS

Desarrollo de un modelo de negocio
Con el fin de poder recoger argumentos suficientes para sustentar el modelo de
emprendimiento a desarrollar para la idea de Joy and Health, se us6 el modelo de negocios
Canvas, el cual como instrumento educativo es un excelente metodo para comprender desde un

punto de vista integrado la empresa como un todo. Da la claridad ademaés suficiente para ir mas
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alla de la pintura de un negocio, y explorar las diferentes interrelaciones entre todas las areas de

una compafiia. (Strategyzer)

Segun el mismo Walter Osterwalder, el método Canvas permite describir, disefiar, inventar y

estructurar un modelo de negocio. (Strategyzer)

Cuando se evaluo el modelo de negocio Joy and Health de acuerdo a la teoria anteriormente
mencionada, se destaca la investigacion realizada y que se describe mas adelante con relacion a
los clientes y publico objetivo al que se pretende enamorar, luego se pasa a definir la propuesta
de valor, la cual sera el entregable para dicho publico objetivo. Posteriormente se definen los
canales de distribucion, que para el caso de Joy and Health seran propios; las relaciones con
los clientes, las fuentes de ingresos, los recursos clave, las actividades clave, las alianzas

clave y la estructura de costos, seran los desarrollos finales.

2.1. Clientes:

Son el corazdn de los negocios. Define los diferentes grupos de personas u organizaciones
que haran que el negocio planteado funcione. Sin clientes (rentables), ninguna compafiia puede
sobrevivir por un largo tiempo. En orden de satisfacer a los clientes, una empresa puede
agruparlos en diferentes segmentos con comunes necesidades, similares comportamientos, entre
otros atributos (Alex Osterwalder, 2010). Segun Osterwalder y Pigneur, un modelo de negocio

puede definir uno o varios segmentos de clientes. (Osterwalder, 2010)

De acuerdo con esto, para esta idea de negocio el grupo general de clientes seran Hombres y
Mujeres de 30 a 55 afios que vivan principalmente en la ciudad de Bogota y pertenezcan a nivel

socio economico 4 5y 6, aquellos que buscan encontrar armonia en sus vidas, asi como cuidar su
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cuerpo, mente y alma, mejorando sus habitos de vida y alimenticios, ademas de practicar

actividades fisicas que van en linea con este mismo proposito.

2.2.  Propuesta de Valor:

Esta describe el conjunto de productos y servicios que crean valor para un especifico
segmento de cliente. Basicamente, es la razon por la cual los clientes escojen una compafiia por
encima de otra. En este sentido, dicha propuesta es un valor agregado, o un montén de
beneficios que la compafiia ofrece a sus clientes, los cuales deben ser innovadores y representar

una idea nueva o simplemente una oferta disruptiva. (Osterwalder, 2010)

Por su parte, Joy and Health busca entregar al consumidor bogotano una férmula de
bienestar y armonia en un rango de 360°, que le permita alinear su cuerpo, mente y alma en un
solo lugar mejorando su estado de salud, emocional y espiritual. Esta formula le permitira
encontrar la puerta de entrada hacia un estilo de vida lleno de bienestar en donde la felicidad y la

salud van de la mano.

Esta idea de negocio consiste en desarrollar un espacio que ofrezca la oportunidad de
experimentar diferentes actividades fisicas y mentales (Yoga, Pilates, reiki, entre otros etc.),
ofertar algunos alimentos entre los que se destacan para comenzar, diferentes tipos de nueces y
frutos secos al granel, sin dejar de lado la posibilidad de ampliar la oferta a otros alimentos
organicos. Las précticas fisicas y espirituales acompafiadas de una buena nutricién son la base

para un desarrollo fisico, psiquico y espiritual adecuado.

Esta propuesta le dara la posibilidad a este grupo de personas encontrarse y cuidarse a si
mismas de adentro hacia afuera, viviendo una experiencia y estilo de vida “Joy & Health, From

Inside to Outside”.
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2.3. Canales de Distribucién:

Segun Osterwalder, los canales de comunicacion, ventas y distribucion componen la
interface entre la compaiiia y los clientes. Los canales son puntos de contacto con los clientes y
juegan un papel importante en cuanto a la experiencia del cliente; son los responsables de
entregar la propuesta de valor a los clientes. Osterwalder y Pigneur, mencionan los diferentes
canales que pueden existir, directos e indirectos, asi como canales propios 0 compartidos.

(Osterwalder, 2010).

La propuesta de valor de Joy and Health sera entregada a través de una sede propia, se
trata de un centro de bienestar y armonia que ofrecerd y se proyectara ante cada uno de los
visitantes como el equilibrio en tres pilares: cuerpo, mente y alma, hallando de esta forma un
equilibrio fisico, espiritual y emocional. El primer punto de atencidn sera inaugurado al norte de
la ciudad dada la alta poblacion de publico objetivo que se ha identificado vive en dicha zona.
Posteriormente, se exploraré la idea de apertura de nuevos centros en otras zonas como lo es

Chia.

2.4. Relaciones con los clientes:

De acuerdo a la teoria estas describen los diferentes tipos de relaciones que una
compafiia establece con un especifico segmento de clientes. Este tipo de relaciones pueden ser
direccionadas de diferente manera dependiendo de si se esta haciendo apertura de clientes,
retencion o buscando maximizar las ventas con ellos y ganar mayor participacion de mercado.

(Osterwalder, 2010)

Con este grupo de clientes Joy & Health, se estableceran canales de comunicacion y

asistencia personalizada, entendiendo desde una fase inicial de exploracion y diagndstico sus
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antecedentes, actualidad médica, incluso el entorno social y emocional, permitiendo asi a través
del conocimiento del consumidor, identificar necesidades y disefiar una oferta de actividades y

alimentos personalizados, adecuados para cada tipo de cliente.

Como se explicara con mayor detalle en el plan de maketing, este grupo de clientes haran
parte de este Club de armonia, bienestar y felicidad en cuerpo, mente y alma a través de una
inscripcion, adicionalmente, a través de redes sociales como Instragram, Twitter , Facebook se
desarrollaran comunidades “Joy & Heatlh” buscando encaminar un grupo de personas hacia una
busqueda de este equilibrio en 360°. Adicionalmente, a través de acciones de mercadeo

relacional se definirdn estrategias de fidelizacion con clientes frecuentes de la marca.

2.5.  Fuentes de Ingresos:

Para Osterwalder y Pigneur, la fuente de ingresos esta representada por el efectivo que
una compafiia genera por cada segmento de cliente (los costos deben ser restados de los ingresos
para crear las ganancias). Si los clientes son el corazén de las compafiias, los ingresos son las

arterias. (Osterwalder, 2010)

Para Joy & Health, la fuente de ingresos se concentrara en dos lineas de negocio;
membresias y productos organicos para consumo en punto de venta o para llevar al hogar. Se
trata, como se menciono anteriormente, de la venta de productos como algunas referencias de
nueces y frutos secos; asi como la venta de servicios relacionados con algunas actividades

fisicas, mentales y espirituales tales como el reiki, el yoga y el pilates.

En el caso de las actividades fisicas 0 mentales, se definira una mensualidad para acceder

a los beneficios de este Centro de Bienestar y Armonia, bien sea trimestral, semestral o anual.
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Describen el tipo de recursos que permiten que las compafiias crezcan y ofrezcan una

oferta de valor, alcancen mercados , mantengan relaciones con segmentos de clientes y obtengan

rentabilidad. Este tipo de recursos difieren dependiendo del tipo de industria en que se desarrolle

cada negocio, existen recursos fisicos, intelectuales, humanos y financieros . (Osterwalder,

2010)

Tabla 3. Recursos Clave Joy & Health

Recursos Humanos

Recursos

Recursos Fisicos

Recursos

intelectuales

Financieros

1 Administrador Disefio Espacio fisico — Angeles inversores
Gerente General Arquitectdnico Construccion de Sede o
del PDV. Casa con posibilidad de
remodelacion total
1 Instructor Yoga Marca Estanterias para productos | Lineas de crédito
para
microempresarios
1 Instructor Pilates Metodologia Empaques y Etiquetas
1 Instructor Modelo y
Actividades Fisicas planeacion de
y mentales actividades
fisicas.

1 Terapeuta

1 Bodeguero y
surtidor (a)

1 Cajera

1 Nutricionista

Fuente: Elaboracion propia

2.7. Actividades Claves:

Este bloque describe las cosas mas importantes que una compania debe hacer para que su

negocio funcione . Son todas aquellas necesarias para crear y ofrecer propuestas de valor,
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conquistar mercados, mantener la relacion con los clientes y generar ingresos. (Osterwalder,

2010)

Para Joy & Health incluye actividades relacionadas con la comercializacion de de
alimentos saludables, montaje y desarrollo de talleres, charlas educativas enfocados en estilos de
vida saludable; actividades fisicas y de fidelizacidn orientadas a la retencién y mantenimiento de
clientes, involucrando siempre los tres pilares base; cuerpo, la mente y el alma. Este proyecto
ademas contara con una plataforma tecnolégica (pagina web y fan page facebook) que permita
cumplir las necesidades de todos los clientes actuales y potenciales en cuanto a informacién de
actividades, productos, nuevos lanzamientos, alianzas, descuentos y en general que sirva como

portal de una comunidad conectada por un mismo objetivo fundamentado en tres pilares.

No menos importante, el relacionamiento con proveedores también se considerard como
una actividad de gran relevancia, dado que el modelo del negocio soporta sus ingresos
principales a partir de la comercializacion de productos saludables y organicos que deben ser
provistos por empresas locales artesanales, nacionales y/o internacionales. Entre algunos de los
proveedores se destacan: Laboratorios Biopronat ubicado en Cota, Cundinamarca,
comercializador de diferente tipo de semillas en diferentes presentaciones. Productos Biocampo,
empresa bogotana especializada en la comercializacion de semillas, cereales y frutos secos,
tambien igualmente en diferentes presentaciones; entre otros proveedores se encuentran
Bioplaza, quien tambien se dedica a la comercializacion de productos de dicha categoria en
Bogot4, asi como Clorofila que posee cultivos agricolas organicos en la sabana de Bogota y
quien seria un buen proveedor para el momento en que se desee crecer el modelo de negocio a la
venta de este tipo de productos frescos. Todos estos modelos de comercializacion facilitan la

idea de negocio de Joy and Health, puesto que se busca tener un espacio para instalar los
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contenedores de los diferentes tipos de semillas y que el consumidor compre de acuerdo a su
necesidad por peso — venta al granel-. Con esta iniciativa se espera poder cumplir con la premisa

de co-creacion tan importante para la idea de Joy & Health y el consumidor actual.

2.8. Alianzas Claves:

Describe la red de proveedores y socios que hacen que el modelo de negocio funcione,
muchas de las alianzas se crean para optimizar sus modelos, reducir riesgos, o adquirir recursos.
Pueden haber alianzas estratégicas entre no competidores, alianzas de cooperacion, otras para
desarrollar nuevos negocios, o relaciones entre comprador-proveedor que asegura provisiones.

(Osterwalder, 2010)

JOY&HEALTH desarrollara alianzas con proveedores locales tal cual como se menciond
anteriormente. Para el caso de las actividades, se contrataran las personas idéneas para guiar
cada una de las clases grupales que se desarrollaran en Joy and Health, buscando que estas esten

completamente alineadas con la idea de negocio. Cuerpo, mente y alma.

2.9. Estructura de Costos:

Describe toda la estructura de costos en que se incurre para operar el modelo de negocios.
Luego de definirse que recursos se emplearan, que alianzas y qué actividades se llevaran a cabo,

pueden ser calculados. (Osterwalder, 2010)

El enfoque de Joy and Health sera el de crear valor, por tal motivo el precio no serd un

determinante para la venta de los productos y servicios. Sin embargo, el buen relacionamiento
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con proveedores enmarcado en el respeto y oportunidad, hara que las negociaciones beneficien el
modelo de costos. Una tabla relacionada que ilustra el modelo de costos que incluye actividades
a desarrollar para clientes en general se detalla en el plan de marketing y se adjunta en archivo en

excel como parte de soporte fundamental para el analisis de la viabilidad del proyecto.

Para concluir el marco tedrico, es importante adicionalmente resaltar que durante el
revelamiento de toda la informacion relacionada con el proyecto, no se identificaron
competidores que cumplan con las mismas caracteristicas del tipo de negocio en cuestion. En
Bogot4, existen identificados algunos tipos de negocio que ofrecen alimentos organicos
incluyendo incluso la comercializacion de frutas y verduras asi como el servicio de restaurante.
De igual forma, se encuentran sitios especializados en actividades como yoga, reiki y pilates.
Sin embargo, la mezcla de ambos conceptos no fue encontrada y se considera que podria
facilmente coexistir, sobresalir y ser parte de un concepto novedoso que involucra cuerpo, mente

y alma como mas adelante se expresa con datos de investigacion.

No s6lo la ausencia de competencia indica la necesidad de este tipo de sitios, sino la
aceptabilidad del consumidor bogotano hacia estas nuevas tendencias relacionadas con estilos de

vida saludable que incluyen alimentacion fisica y espiritual.

Dentro de los modelos de negocio nacionales, se destaca la ciudad de Medellin por
presentar ambos conceptos de cuerpo y alma de manera independiente en diversas partes de la

ciudad; entre ellos se destaca SaludPan (http://www.saludpan.com/sitio/) como ecotienda -

alimentacion saludable, ubicada su sede principal en el barrio Laureles al occidente de la ciudad,;

asi como el centro de acondicionamiento fisico y espiritual BalancedCore


http://www.saludpan.com/sitio/

52

(http://balancedcore.com.co/). Ambos sitios se caracterizan por dar continuidad a la tendencia de

creacion y mantenimiento de habitos saludables siguiendo los tres pilares, mente, cuerpo y alma.

Fotografia 1. Competencia Indirecta SaludPan - Medellin Marzo 22 de 2016

Fotografia 2. Competencia Indirecta - BalancedCore — Medellin Marzo 22 de 2016

Otras imagenes de modelos de negocio similares se detallaran en los anexos con el fin de
darle mayor relevancia a la idea de Joy & Heatlh que esta presentando tanto adeptos ya no s6lo a

nivel internacional, sino también nacional.


http://balancedcore.com.co/
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Para contextualizar el concepto en Bogota se tomaran a continuacion en cuenta los
diferentes tipos de servicio, asi como, algunas tiendas especializadas en productos organicos.

Todo lo anterior enmarcado en lo que se ha definido como estado del mercado objetivo.

Sin embargo, como se ha mencionado con anterioridad, no se conocen experiencias
nacionales similares en la ciudad de Bogota donde se pretende dar vida a la idea de Joy &
Health, pues la razén y propuesta de valor que diferenciara dicho modelo de negocio no sélo esta
enmarcado a los resultados de la investigacion previa al analisis, sino a los resultados arrojados

por la investigacion elaborada en campo.
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A continuacion se presenta el cuadro de Estado del Mercado Objetivo para tanto servicios

como productos sustitutos directos de Joy and Health;

Tabla 4. Estado del Mercado Objetivo Joy&Health

ESTADO DEL MERCADO OBJETIVO

SUSTITUTOS DIRECTOS

yoga y pilates.

Dentro de este grupo de sustitutos directos se encuentran algunos sitios que funcionan como tiendas y/o mercados para
gente que desea alimentarse bien, y algunos sustitutos de aquellos que por su lado se dedican a las actividades como reiki,

SUSTITUTO

DESCRIPCION

CRITERIOS CONSIDERADOS

FUENTE

Bodytech

Bodytech es un club médico deportivo
con gran cobertura a nivel nacional.
Cuentan con servicios que van desde
asesorias nutricionales hasta clases
grupales de actividades fisicas y zonas
humedas.

Cuentan con mas de 22 sedes
en Bogota. Larga trayectoriay
gran musculo financiero para
continuar expandiendose.

http://www.bodytech.com

Spinning
Center

Nacié como el primer centro deportivo
especilizado "indooor cycling" en el pais.
Sin embargo, ha expandido su portafolio
de servicios y realiza clases grupales de
yoga, pilates, entre otras. Cuentacon 6
sedes en Bogotd y 3 sedes en ciudades
intermedias.

Se encuentra en 5 ciudades
de Colombiay sélo en Bogota
cuenta con 7 sedes ubicadas
estrategicamente. Para el

http://spinningcentergym.com/

Curves

Gastronomy
Market

Modelo de franquicias nacido en Texas,
US. Esta presente en varios paises de
Latinoaméricay en 4 ciudades de
Colombia con 9 sedes, en Bogota sélo
tiene un (1) centro ubicado en el barrio
Salitre. Se trata de un ejercicio de 30
minutos que busca mejorar el pesoy
mejorar el estilo de vida de mujeres .
Mezcla ejercicios cardiovasculares y
entrenamiento de fuerza co maquinas
especialmente disefiadas para mujeres
que no lastiman articulaciones ni
musculos.

Mercado ideal para las personas que
escogen alimentarse bien. Posee gran
variedad de empacados y abarrotes. Mas
de 180 proveedores. Ofrece tambien
servicio de restaurante.

Sélo cuenta con un centro de
acondicionamiento en Bogota
ubicado al occidente. Ofrece
servicios para sélo mujeresy
su filosofia esta enfocada al
ejercicio saludable teniendo
en cuenta la fisionomia
femeninay el estilo de vida
de cada una de ellas.
Entrenadoras sélo mujeres

Cuenta con 2sedes en
Bogota. Una cerca al parque
de la93yotraenlaCarrera7
con 127. Tiene gran variedad
de nueces, frutos secos y
semillas al granel; asi como
diversos ingredientes
gourmet de comida
internacional y
local/artesanal

http://curveslatinoamerica.com/

http://gastronomymkt.com/

Bioplaza

Concepto de tienda saludable que nacié
en 2002 bajo laidea de comercializar
productos orgdnicos. Ofrece tambien
servicio de restaurante.

Cuenta con 5 sedes en Bogota
y una (1) en Chia. Ofrece
modelo de franquicia. Ofrece
charlas educativas, visitas a
fincas agricolas. A suvezes
proveedor de productos
agricolas organicos

http://bioplaza.org/bioplaza/

Clorofila

Nace como tienda ecoldgica de barrio
que comercializa los productos agricolas
de sus duefios y de otros productores
locales. Sus duefios atienden su negocio
y no tienen gran ambicion de crecer.

Cuenta con una sdlasede en
el barrio Park Way de Bogota,
pero ofrece servicio a
domicilio a través de su
pagina web. Nacié como un
concepto de barrioy asi
quiere permanecer por la
filosofia de sus duefios
quienes tienen una filosofia
de sostenibilidad social.

http://clorofilaorganico.com/
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3. METODOLOGIA
3.1. Tipo de Estudio
El tipo de investigacion aplicado es cuantitativo de tipo descriptivo. Segun César Bernal
(Cesar A, 2010), para la realizacion de una investigacion es necesario conocer las caracteristicas
de la poblacion objeto de estudio y elegir asi el tipo de estudio a realizar, estas variables pueden

ser de tipo cuantitativo o cualitativo.

La investigacion descriptiva permite conocer, identificar, establecer la viabilidad del
concepto de una nueva idea de negocio en Bogota (Tamayo, 2004). La naturaleza detréas de un
estudio del tipo descriptivo es el estudio de las asociaciones y relaciones entre las variables de
andlisis. Permite ademas al investigador obtener una mejor comprension de un tema a partir de
datos precisos y especificos y conocer la asociacién entre variables (Malhotra, 2009). Para el
caso del proyecto en mencion, este tipo de investigacion permite alimentar el trabajo
investigativo a partir del analisis de variables previamente establecidas y evaluar el concepto de

la nueva idea de negocio Joy&Health “from inside to outside”.

3.2.  Grupo Objetivo o Unidad Objeto de Estudio:

Segun Lizardo Carvajal, toda investigacion cientifica, toda actividad cientifica y
tecnoldgica se realiza sobre el objeto de investigacion. Es decir, sobre un ser existente, sobre un
fendmeno objetivo y real de la sociedad, de la naturaleza inanimada o de la naturaleza viva
(Carvajal, 2013). Para este proyecto de investigacion el grupo objetivo son hombres y mujeres
de 30 a 55 afios que buscan bienestar, cuidar su cuerpo, mente y alma mejorando sus habitos de
vida incluyendo los alimenticios, viven en la ciudad de Bogota y pertenecen al nivel

socioeconomico 4, 5y 6.
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3.3.  Proposito Joy & Health:

Este negocio tiene como propdsito ofrecer a hombres y mujeres que buscan cuidarse en
un rango del 360° (cuerpo, mente y alma) una salida hacia un estilo de vida lleno de bienestar en
donde la felicidad y la salud van de la mano, a través de espacios, productos y actividades fisicas
que busquen la salud, equilibrio fisico, espiritual, emocional y opciones de una alimentacion
natural, orgénica, equilibrada, saludable, pues una buena nutricion es la base para un desarrollo
fisico, psiquico y social de cualquier persona. La oferta de valor también le dara la posibilidad a
este grupo de personas de encontrarse y cuidarse a si mismas desde cuerpo y alma, viviendo una
experiencia y estilo de vida “Joy & Health, From Inside to Outside”, aprendiendo y
compartiendo el mundo saludable. La propuesta de valor de este negocio sera entregada a traves
de una tienda propia, que mas que un punto de venta serd un centro de armonia y bienestar, una
experiencia que ofrecerd y proyectaré en cada uno de sus miembros (consumidores) equilibrio en

tres pilares; cuerpo, mente y alma, encontrando armonia fisica, espiritual y emocional .

Este negocio se concentrara en tres lineas de negocio; productos para consumo en el
punto de venta o productos para llevar al hogar bien sea de consumo o como parte de las recetas
diarias (nueces y frutos secos), actividades fisicas y actividades de relajacion, todas en busca de

un bienestar en 360° tanto individual como social.
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Figura 3. Concepto Evaluado Joy & Health

Joy & Health
From Inside to Outside
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Para ti que constantemente estds buscando alternativas de alimentacién sana, calidad de vida y tiempo,
eligiendo habitos saludables desde un estado espiritual a uno fisico.

Te presentamos Joy & Health, un espacio al norte de la ciudad rodeado de naturaleza en donde podras
encontrar variedad de productos y alimentos orgdnicos, los cuales podras llevar a tu hogar para incluir en
las recetas diarias o consumir en este lugar Gnico.

Joy & Health te permitird vivir junto a los que mas quieres una experiencia, un estilo de vida en donde el
disfrute y la salud van de la mano.

3.4.  Técnica recoleccién de datos:
De acuerdo al autor Fabio Plazas, las técnicas de recoleccion de datos no son exclusivas o
estan asociadas de forma Unica a la fuente donde los datos se originan. Si la fuente de datos es
secundaria tiene sus técnicas propias de recoleccion pero también en algunos casos se vale de

herramientas que le son méas adecuadas o que fueron concebidas para la fuente primaria.

En este proyecto, la fuente de informacidn del estudio de mercado es netamente primaria
con personas, por lo cual, de acuerdo a la definicion de este mismo autor (Plazas, 2011) se

desarrollaron “Entrevistas individuales por correo”.

3.5.  Instrumento:
Esta técnica “Entrevistas individuales por correo”, segun explica Fabio Plazas consiste en

enviar un formato a los hogares o al sitio de trabajo, el cual debe ser diligenciado por las
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personas seleccionadas y luego devuelto por correo a la empresa investigadora. En la actualidad
se llevan a cabo mediante el correo tradicional, el correo electrénico o por internet. El autor
ademas afirma que es un medio bastante econémico para obtener datos de fuente primaria; el
entrevistado permanece an6nimo en todo momento, y no existe influencia del entrevistador.

(Plazas, 2011).

Este cuestionario estructurado tuvo una duracion maxima de 15 minutos.

3.6. Cobertura:
Haciendo referencia a la localizacion del grupo objetivo (Plazas, 2011). Para este estudio,
el target objetivo se localiza en la ciudad de Bogot4, por lo cual, la cobertura se concentrara en

esta ciudad.

3.7.  Procedimiento de Muestreo:

Teniendo en cuenta que no se tiene con anterioridad el marco muestral del pablico
objetivo y la dificultad para recoger la informacién se debia llevar a cabo un método no
probabilistico, el cual de acuerdo al autor (Plazas, 2011) es aquel donde los elementos se
seleccionan de manera casual basados en la experiencia o conocimiento del investigador. Sin
embargo, para este proyecto, se utiliz6 una metodologia online basada en un marco muestral
conocido, en este caso el panel de encuestados de NetQuest, sobre el cual se realizé un muestreo

aleatorio simple (Probabilistico).

De acuerdo a la entrevista realizada a Juan Mejia; director de desarrollo de negocio de
Netquest, esta es una empresa independiente de campo online para la industria de la
investigacion de mercados en Espafia, Portugal y América Latina. Actualmente, cuenta con mas

de 400.000 consumidores dispuestos a dar su opinién en 21 paises y con tecnologia de punta para
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gestionarlos y encuestarlos. La tasa de respuesta actual del panel en Bogota es del 42%. Netquest
actualmente cuenta con el Unico panel de region certificado por la norma 1S026362. (Mejia,

2015).

Figura 4. Ficha Técnica Panel NetQuest Colombia 2015

net
qQuest

[Tamafio total Panel | 30.786 |
[ % ]

Hombres 38,6

Mujeres 61,4

< 18 afios 2,1

18- 30 afios 43,6

31- 45 afios 36,8

46 - 55 afios 12,8

> 55 afios 4,7

NSE 1 3,2

MNSE 2 28,0

NSE 3 49,3

NSE 4 13,6

NSE 5 3,0

NSE 6 1,1

No sabe 1,8

Fuente: Juan Mejia; Director de Desarrollo de Negocio de Netquest 2015.

Segun Julian Yaya, director técnico EGM Colombia, (Yaya, 2015) una metodologia
online consiste en el contacto de los entrevistados mediante un correo electronico en donde el
encuestado permanece an6nimo y no es influenciado por el entrevistador (entrevista auto
aplicada). Asi mismo este mismo autor describe que esta metodologia online requiere un marco

de lista sobre el cual se hace una seleccion por lo general, aleatorio simple.
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Segun (YYaya, 2015), un muestreo aleatorio simple, consiste en seleccionar un
subconjunto de n elementos de un conjunto N, de tal manera que cada una de las muestras

distintas tenga la misma oportunidad de ser elegidas.

3.8. Tamafio de muestra:
De un panel NetQuest total en Colombia con 30.786 personas al afio 2015, el universo
poblacional en Bogota de estratos 4, 5y 6, en edades entre los 30 y 55 afios corresponden a 2.703

personas.

Tomando como referencia al autor (Plazas, 2011), cuando el objetivo es estimar una
proporciéon mediante un procedimiento de muestreo aleatorio simple, el minimo tamafio de

muestra necesario se obtiene de la formula:

n,=_P * Q

P*Q + e (1-1/N)

N K

Siendo:
P: Porcentaje o proporcion que se quiere estimar (hipdtesis)
Q=1-P
N: tamafio (nimero de elementos) de la poblacion

E: error maximo deseable o tolerable



61

K: abscisa de la distribucion normal asociada a una confiabilidad determinada (1-a)), donde a es

el riesgo que se esta dispuesto a correr, de que el error sea mayor que e.

Segun esto, el tamarfio de muestra para una poblacion de 2.703 personas, con un error

absoluto del 4% y una confiabilidad del 90%, es de 252 elementos. (Yaya, 2015) .

La muestra se dividio de la siguiente forma:

Tabla 5. Distribucion de encuestas

DATOS No. De
Encuestas
Total 252
Hombre 105
Mujer 147
4 207
5 38
6 7
Entre 30y 34 56
afnos
Entre 35y 39 66
afnos
Entre 40 y 44 46
afnos
Entre 45y 49 45
afnos
Entre 50 y 55 39
afnos

Fuente: Elaboracion propia
La informacidn fue recopilada y procesada en SPSS con el propdsito de obtener todo el
analisis de los objetivos de este estudio y presentar las conclusiones.
3.9. Fiabilidad y Validez de la Encuesta
La fiabilidad de un instrumento de medicién hace referencia a la consistencia de un
resultado. Esto es, el cuestionario de datos es consistente después de pruebas repetidas,

utilizando los mismos valores, para las mismas preguntas. (Reyes, 2009)
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Diferentes procedimientos estadisticos han sido desarrollados para probar la fiabilidad o
consistencia de un cuestionario, uno de ellos es el método de consistencia interna basado en el
alfa de Cronbach el cual permite estimar la fiabilidad de un instrumento de medida a través de un
conjunto de items que se espera que midan el mismo constructo o dimensién tedrica. La validez
de un instrumento se refiere al grado en que el instrumento mide aquello que pretende medir.
Cuanto mas cerca se encuentre el valor del alfa a 1, mayor es la consistencia interna de los items
analizados. Se sugieren las recomendaciones siguientes para evaluar los coeficientes de alfa de

Cronbach:

-Coeficiente alfa >.9 es excelente

- Coeficiente alfa >.8 es bueno

- Coeficiente alfa >.7 es aceptable

- Coeficiente alfa >.6 es cuestionable

- Coeficiente alfa >.5 es pobre

- Coeficiente alfa <.5 es inaceptable

(\Valencia, 2015)

Para esta investigacion Joy&Health, se calcul6 dicho coeficiente de Alfa de Cronbach
para los 5 items de la encuesta implementada que validan la viabilidad del concepto (P8 a P12)

obteniendo un coeficiente alfa de 0.828 siendo este bueno para este tipo de estudio.



Figura 5. Resultado Anélisis de Fiabilidad del Cuestionario - SPSS

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de M e
Cronbach elementos

a23 ]

Fuente: Elaboracion Propia 2015.



64

4. RESULTADOS

A continuacion se presenta la ficha técnica de las encuestas realizadas.

4.1. Ficha Técnica

Tabla 6. Resumen Ficha Técnica del Proyecto Joy&Health.

Hombres y Mujeres de 30 a 55 afios que busquen bienestar, que
buscan cuidar su cuerpo, mente y alma, mejorando sus habitos de
vida y alimenticios, que viven en la ciudad de Bogota y
pertenecen a nivel socioeconémico 4,5y 6.

2,703 individuos (Total Panel NetQuest Bogota-Colombia).

252 encuestas.

Panel NetQuest con ciudad y nivel socio econémico asociado.

Encuesta Online Auto administrada a través de NetQuest.

Muestreo aleatorio simple (Probabilistico).
Un error de estimacion del 4%.
Bogota.

2 de Julio de 2015 al 4 de Agosto de 2015.
Entrevista Online
Nota: Fuente: Elaboracion propia

4.2. Resultados Evaluacion de Concepto:
De acuerdo a los resultados obtenidos en la encuesta realizada a 252 individuos del Panel

NetQuest de la ciudad de Bogota, se puede confirmar que entre el pablico objetivo la idea cuenta



con un nivel de diferenciacion del 51.2% para el Top Tres de respuestas, reflejando una

oportunidad en el desarrollo y comunicacién de exclusividad de la idea.

Figura 6. Nivel Unico y Diferente.

UNICO Y DIFERENTE

B No aplicaen absoluto ®m2 ®3 4 W5 MH6 B Aplica Totalmente

Top 3:
51%

UNICO Y DIFERENTE

Respecto al nivel de relevancia, es decir, que tanto tiene que ver el concepto con los
gustos y necesidades del grupo objetivo, se encontré que dentro del Top Tres de respuesta el

86% de los participantes considera que este concepto tiene que ver con sus necesidades.
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Figura 7. Nivel de Relevancia.

RELEVANCIA

B No aplicaenabsoluto M2 W3 W4 E5 E6 MAplica Totalmente

Top 3:
86%
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Figura 8. Nivel de Credibilidad

CREDIBILIDAD

m Nada creible B No creible m Ni creible ni no creible

Algo creible B Completamente creible

Creible
88%

11%

(1 2

CREDIBILIDAD

Asi mismo, la oferta del concepto de Joy & Health resulta creible para el grupo

encuestado registrando un indice del 88%,
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En linea con el nivel de credibilidad, la oferta de Joy & Health genera una intencién de visita del

85%.

Figura 9. Nivel de Intencién de Visita.

INTENCION DE VISITA

B Probabl emente no lo visitaria W Mo sé si lo visitaria o no

Probablemente si lo visitaria W Definitivamente si lo visitara

85%

13%

174

INTENCION DE VISITA
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Respecto a la intencion de Compra, 7 de cada 10 encuestados, declaran que después de haber
leido el concepto, la frase que describe mejor su intencion de compra esté entre “probablemente

si compraria” y “definitivamente si lo compraria”.

Figura 10. Nivel de Intencion de Compra.

INTENCION DE COMPRA

B Probablemente no compraria W No sé si compraria o no
Probablemente si compraria B Definitivamente si compraria
16%
70%

INTENCION DE COMPRA



Acorde con los resultados, la frase que mejor indica cuénto gusta o disgusta la idea de
negocio descrita en el concepto evaluado de Joy & Health se encuentra entre “me Gusta
bastante” hasta “Me gusta muchisimo” un indice del 72%, resultando un concepto atractivo

dentro del grupo entrevistado.
Figura 11. Nivel de Agrado General.

NIVEL DE AGRADO

B No me gusta nada W Me gusta poco B Me gusta algo
B Me gusta bastante Me gusta mucho m Me gusta muchisimo
14% 72%

NIVELDE AGRADO
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Lo cual refleja una idea que ademas de ser atractiva, es coherente con el pablico objetivo y

genera identificacion.



Figura 12. Proporcion de Ofertas Similares Mercado en Bogota.

Conoce en Bogota un lugar con la oferta de
Joy&Health

m S|

m No

De esta forma, es determinante que dentro de este grupo de encuestados la propuesta de
ofrecer en un solo lugar todo lo que busca el grupo objetivo en torno al cuidado de su cuerpo,

mente y alma es innovador en la ciudad de Bogota.
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4.3.  Descripcion Perfil Grupo Objetivo:
De acuerdo a los resultados obtenidos en la encuesta realizada a 252 individuos residentes
en la ciudad de Bogot4, pertenecientes a nivel socio econémico 4, 5y 6, filtrados por al menos 4
de las 6 frases actitudinales que definen a la poblacion objetivo, se encontré como la distribucion
de la muestra estuvo compuesta en su mayoria por el grupo femenino participando un 58%,

mientras el género masculino en un 42%.

Figura 13. Distribucion Muestral por Género.

Geénero

® Hombre

m Mujer
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Este grupo de encuestados pertenecen mayoritariamente a nivel socio econémico 4
representando un 82% de la muestra, seguido por estrato 5 con un 15% de participacion,,

distribucion en linea con la composicién del Universo encuestado.

Figura 14. Distribucion Muestral por Nivel Socio Econémico.

NSE
3%

m Estrato 4

m Estrato 5

Estrato 6

Adicionalmente por edades, el 66% de los participantes se encuentran en un rango de 30

a 44 afios, en donde el grupo entre 35 a 39 afios pesa el 26%.



Figura 15. Distribucion Muestral por Grupo de Edad.

Edad

m 30a 34 afios

m 352 329 afios

m 402 44 afios

45 a 49 afos

m 50a 55 afios
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Cerca del ochenta por ciento de la poblacidn encuestada es jefe de familia, en donde el
60% se encuentra casado y el 67% tiene hijos, siendo esta Gltima una oportunidad de portafolio

para Joy & Health.

Figura 16. Distribucion Muestral Rol en el Hogar.

Es Jefe de Familia

mSi

No




Figura 17. Distribucion Muestral Tenencia de Hijos.

Tiene Hijos

m No

Figura 18. Distribucion Muestral por Estado Civil.

Estado Civil

5%

m Casado / Unidn libre

m Soltero. Nunca me he casado

® Separado

Divorciado
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Las principales actividades practicadas por los encuestados estan relacionadas a practicas
deportivas como; Correr, Nadar, Futbol, Véleibol, Basquetbol, Bicicleta, etc., con un 36%,

seguido por una disciplina fisica y mental como el Yoga con un 19%.

Figura 19. Distribucion por Actividades Practicadas en el ultimo afio.

Actividades Practicadas Ultimo Afio

= Yoga

m Pilates

= TRX Entrenamiento en Suspension

Practica deportiva (Correr, nadar, Futhol,
Voleiball, Baskethall, bicicleta etc.)

m Ejercicio Fisico como Cardio, Pesas,
abdominales.

m Ejercicio Fisico como Aerdbicos, rumba,
zumba.

m Artes marciales

m Ejercicios de Respiracidn
m Ejercicios de Meditacion

m Jtros
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Por grupos demogréaficos se encuentra como las practicas deportivas como correr, nadar,
fatbol, véleibol, etc. Han sido practicadas en el ultimo afio en mayor medida por el género
masculino, mientras para el género femenino esta préctica es muy pareja con ejercicios fisicos
cardiovasculares, pesas, abdominales y ejercicio fisico como aerdbicos, rumba, zumba.

A nivel de Edad, ejercicios de mayor demanda fisica como TRX, practica deportiva,
ejercicio fisico cardiovascular, pesas, aérobicos han sido realizados en mayor medida por el
grupo de edad mas joven (30 — 34 afios), mientras que actividades como Yoga, Pilates se

practican mas en grupos de edades de 45 a 55 afos.

Por nivel socio economico se evidencia como el estrato 4 ha practicado en mayor medida
los cambios de alimentacion a un estilo méas saludable, mientras que estratos 5 y 6 practican en

mayor medida actividades como el Yoga.

Figura 20. Apertura Demogréficos practica Deportiva

Género Edad NSE
Hombre Mujer Total 30_34 35_39 40_44 45_49 50_55 Total Estrato 4 Estrato 5 Estrato 6 Total
% del % del % del % del % del % del % del % del % del % del % del % del % del
#N N #N N #N N #N N #N [N #N N #N [N #N [N #N N #N N #N N #N N #N N
Total 105/100%| 147[100%| 252[100%| 56/100%| 66(100%| 46(100%| 45/100%( 39[100%( 252[100%| 207(100%| 38/100% 7|100%| 252|100%
Yoga 13| 12% 12] 20%| 58| 22%) 13| 23% 8| 12% 1| 24% 12| 27% 11| 28% 55| 22%| 41| 20% 12| 32% 2| 29%| 55| 22%
Pilates 10| 10% 28| 19% 38| 15%| 8| 14% 6 9% 8| 17% 10| 22% 6] 15% 38| 15%| 28( 14% 10| 26% 0] 0% 38| 15%
TRX Entrenamiento en 11| 10% 9] 6% 20| 8% 10| 18% 4 6% 4| 9% 2| 4% 0] 0% 20 8% 15[ 7% 3| 8% 2| 29% 20 8%
Suspensién
Practica deportiva (Correr, 73| 70%| 69| 47%| 142| 56%| 38| 68%| 38| 58%| 25| 54%| 23| 51%| 18( 46%| 142( 56%| 114| 55%| 24| 63% 4| 57%| 142| 56%

nadar, Ftbol, Voleiball,

Basketball, bicicleta etc )
Ejercicio Fisico como Cardio, 57| 54% 62| 42%| 119| 47%| 38| 68% 30| 45% 15| 33% 17| 38% 19| 49%( 119| 47%) 93 45% 22| 58% 4| 57%| 119| 47%
Pesas, abdominales

Ejercicio Fisico como 24| 23%| 59| 40%| 83| 33%| 25| 45%| 21| 32%| 15| 33%| 13| 29% 9| 23%| 83| 33%| 65 31%| 15] 39% 3| 43%| 83| 33%
Aerdbicos, rumba, zumba

Artes Marciales 7| % 3| 2% 10] 4% 6] 11% 4] 6% 0] 0% 0] 0% 0f 0% 10) 4% 8[ 4% 2| 5% 0] 0% 10] 4%
Ejercicios de Respiracion 26| 25% 50| 34% 76| 30%] 14| 25% 19| 29% 15| 33% 16| 36% 12| 31% 76) 30%) 59| 29% 13| 34% 4| 57% 76| 30%
Ejercicios de Meditacion 19| 18%| 52| 35%| 71| 28%| 15) 27%| 21| 32%| 12| 26%| 11| 24%| 12| 31%| 71[ 28%| 58| 28%| 11| 29% 2| 29%| 71| 28%
Cambios de alimentacion a 62| 59%| 99| 67%| 161 64%| 37| 66%| 44| 67%| 25| 54%| 30| 67%| 25( 64%| 161( 64%| 136| 66%| 21| 55% 4] 57%| 161| 64%

un estilo mas saludable.

Dejar practicas no 31| 30% 39| 27% T0| 28%| 15| 27% 17| 26% 17| 37% 12| 27% 9| 23% 70| 28%| 59| 29% 8| 21% 3| 43% 70| 28%
saludables como el

labaguismo. alcohol

4.4. Validacion de Hipdtesis respecto a Resultados
Hipotesis #1: El concepto de “Joy & Health” es considerado atractivo para el grupo

objetivo.
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Basado en los resultados del estudio se valida la hipdtesis, en donde a la pregunta sobre
“cuanto le gusta o le disgusta la idea de negocio” con la descripcion de Joy & Health la
investigacion arrojo un resultado del 72%, indice declarado con una escala entre “me Gusta
bastante” hasta “Me gusta muchisimo” resultando de esta manera un concepto atractivo dentro

de las personas entrevistadas.

Hipotesis #2: El concepto de “Joy & Health” hace pensar que es relevante, es decir que

tiene que ver mucho con los gustos y necesidades del grupo objetivo.

Se valida la hipotesis obteniendo un nivel de relevancia del 86% dentro del Top Tres de
respuesta, en donde los encuestados declaran que la descripcion de la oferta de Joy & Health

tiene que ver con sus gustos y necesidades.

Hipotesis #3: El concepto de “Joy & Health” reporta un indice de intencion de compra
superior al 90% en hombres y mujeres de 30 a 55 afios que buscan bienestar y cuidar su cuerpo,

mente y alma.

Se rechaza la hipdtesis, debido a que después de haber leido el concepto, la frase que
describe mejor la intencidn de compra es del 70% entre escalas como probablemente si
compraria y definitivamente si lo compraria, evidenciando oportunidad de convertir la respuesta

en un 20% adicional, dentro del grupo de encuestados.

Hipotesis #4: El concepto de “Joy & Health” tiene oportunidad de mercado en un grupo
de hombres y mujeres de 30 a 55 afios que busquen bienestar, que estén buscando cuidar su

cuerpo, mente y alma.
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Se acepta la hipdtesis, en donde a partir de los resultados de la investigacion se encuentra
que dentro del grupo de entrevistados cerca de 9 de cada 10 (86%) personas no conoce un lugar
con la oferta de Joy & Health, evidenciando potencial de desarrollo de la idea dentro del grupo
objetivo al encontrarla innovadora. Por otra parte, la evaluacion del concepto de Joy & Health
arroja un 86% de relevancia, un 88% de credibilidad, un 85% de intencion de visita, un 70% de
intencion de compra y un nivel de agrado del 72%. Cabe destacar que existe potencial de mejora

en la comunicacion de la oferta al recibir un 51% en niveles de Diferenciacion y unico.

IIl. CONCLUSIONES

El concepto evaluado, registrd un alto nivel de agrado (72%) e intencion de compra (70%),
resaltando la identificacion del concepto con el publico objetivo y haciendo tangible que la idea
responda a una necesidad relevante para estas personas. A pesar de esto, se evidencia
oportunidad en cuanto a su nivel de diferenciacion o “uniqueness”, el cual si bien es positivo con
un 50%, muestra un riesgo de entrar en un entorno competitivo complejo y sin una propuesta de
valor clara y ganadora. Por tanto, es determinante para el éxito del concepto trascender la
propuesta de valor desde un espacio fisico con oferta de productos y servicios hacia una
experiencia relevante, que permita desarrollar un estilo de vida a estas personas, las cuales, de
acuerdo a la bibliografia, se caracterizan por ser un mercado creciente y relevante pero que esta
enmarcado por el desconocimiento y la ausencia o carencia de adopcién del estilo de vida

deseado.

En este sentido, la propuesta se sustentara desde la generacion de un ecosistema de
aprendizaje y socializacion entre pares desde aspectos psicograficos en su busqueda de bienestar,

logrando generar la diferenciacion necesaria para el éxito de la idea, lo cual conlleva a mover el
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concepto de Joy & Health hacia un momento del mundo y la vida del publico objetivo donde
pueda expresarse, vivir una vida feliz y saludable, con plenitud y de forma ilimitada; implica
crear un segundo hogar, un oasis, un Club con la base de tres pilares fundamentales para
conseguir la formula para el bienestar 360°; cuerpo, mente y alma para los miembros de

Joy&Health.

1. MODELO Y ESTRATEGIA EMPRESARIAL DE JOY & HEALTH

1.1.  Descripcion de la Oferta

La oferta de Joy & Health se sustenta en la propuesta de valor antes mencionada:
entregar al ser humano una formula de bienestar y armonia en un rango de 360°, que le permita
alinear su cuerpo, mente y alma en un solo lugar mejorando su estado de salud, emocional y
espiritual. Esta formula le permitira encontrar la puerta de entrada hacia un estilo de vida lleno

de bienestar en donde la felicidad y la salud van de la mano.
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Esta idea de negocio consiste en desarrollar un espacio que ofrezca la oportunidad de
experimentar diferentes actividades fisicas y mentales (Yoga, Pilates, ejercicios fisicos, mentales,
entre otros.), oferta de alimentos saludables, pues ademaés de las préacticas fisicas y espirituales,
una buena nutricion es la base para un desarrollo fisico, psiquico y social de cualquier persona.
Esta propuesta le dara la posibilidad a este grupo de personas encontrarse y cuidarse a si mismas
de adentro hacia afuera, viviendo una experiencia y estilo de vida “Joy & Health, From Inside

to Outside”.

Ahora, cumplir la expectativa de bienestar de forma holistica, diferenciada y de valor,
implica trascender el desarrollo de productos y/o servicios. Como se menciond anteriormente, el
valor agregado y diferencial de esta propuesta gira en torno a brindar este bienestar desde una
experiencia que genere felicidad y conecte al publico objetivo con un estilo de vida mas alla de

un consumo esporédico o un curso especifico.

De esta forma, Joy & Health es un espacio para el cliente, donde puede expresar,
desarrollar y compartir ese “estilo de vida lleno de bienestar en donde la felicidad y la salud van
de la mano”. En linea con esto, J&H busca crear una comunidad estable y creciente, donde
puedan compartir, reforzar lazos, vivir experiencias, adquirir productos y experimentar el nuevo

mundo saludable.

Por tanto, la oferta de servicios gira en torno a una membresia, la cual permite vincular,
desde sus servicios, productos y espacios al consumidor, con J&H como el espacio y comunidad
del bienestar en cuerpo, mente y alma, donde los diferentes productos y servicios son

componentes de un ecosistema que pretende convertirse en mucho mas que una tienda o
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gimnasio. Estos componentes incluyen productos, servicios, espacios, charlas y sobretodo una

comunidad de pares en términos de intereses y estilo de vida.

Asi, lo que hace Unica la propuesta de valor de Joy & Health es generar comunidad y un
segundo hogar donde el publico objetivo puede continuar, perfeccionar y desarrollar un estilo de
vida que, de acuerdo a la bibliografia mencionada, genera un creciente interés pero a su vez se

marca por altos niveles de desconocimiento y espacios.

1.2.  Grupo Objetivo

El publico objetivo de interés definido de acuerdo a los resultados arrojados de la
investigacion realizada, son Mujeres pertenecientes a nivel socio econdmico 4, 5y 6, de edades
entre 30 a 44 afios, principalmente casadas y con hijos, que buscan o se identifican con un estilo
de vida saludable, que busquen bienestar, que buscan cuidar su cuerpo, mente y alma, mejorando

sus habitos de vida y alimenticios, que viven en la ciudad de Bogota.

1.3.  Servicios Joy&Health
Con la membresias, los asociados tendran derecho a acceder a las instalaciones en donde

podran hacer uso de los diferentes servicios que incluyen:

Sesiones de Yoga

e Pilates

e Reiki

e Charlas de Bienestar

e Talleres de relajacién
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e Salas de Lectura compartiendo libros

e Espacios sociales

e Productos organicos. Estos ultimos seran nueces y frutos secos en un principio.

1.4.  Tipos de Membresias Joy&Health

En pro de construir una relacion y de fidelizar a los asociados, se decide brindar
diferentes alternativas de tiempo entre las cuales el asociado puede escoger. Estas alternativas
seran mensuales, trimestrales, semestrales y anuales. Si bien la oferta girara en torno a
membresias debido al esquema de negocio, ofrecer diferentes alternativas facilita la toma de

decision de inscripcion inicial y construye confianza en la relacion marca-consumidor.

Una vez se formaliza la inscripcidn, y previamente al acceso a los servicios y beneficios,
el asociado pasara por un proceso de valoracién de intereses, perfil fisico, psicologico,
valoracion médica e historial que permitir, a través de un software, a todo el equipo J&H

brindar un servicio y productos asertivos y personalizados de forma costo-eficiente.

MODELO DE INSCRIPCION O MATRICULA.

Figura 21. Modelo de Inscripcion Joy & Health

Ficha de

Inscripcion —
Solicitud de Datos
Matricula Personales,

(Personal o antecedentes
Web) médicos,
actividades de
interés.

Entrega de
Horario e

induccion al
mundo Joy &
Health.
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Infraestructura

Para la entrega adecuada de la propuesta de valor de este negocio, la sede inicial de Joy &
Health contaréd con 3 espacios o aulas principales las cuales estaran asociadas a cuerpo, mente y
alma, teniendo en cada una actividades asociadas a cada uno de estos tdpicos, asegurando de esta

forma, entregar desde su infraestructura equilibrio fisico, espiritual y emocional.

Esta sede sera rentada y se contempla dentro de los costos fijos para el montaje de este

negocio detallado en el capitulo respectivo.

Respecto a maquinaria y equipos, solamente se contara en equipamiento de oficina con
una caja registradora la cual esta contemplada en el P&G del negocio dentro del concepto

“materiales de oficina”.

1.5. Misibn, Vision y Valores Corporativos
Mision

Joy & Health es un espacio Unico para aprender, experimentar, probar, encontrar y
disfrutar todo lo saludable y divertido de la vida que aporte al bienestar y felicidad de aquellas
personas interesadas y curiosas por estilos de vida saludables. En este sentido buscamos ofrecer
un lugar fisico y espiritual donde alinear la energia, fortalecerse y mantenerse en forma sin
limitaciones ni preocupaciones. De esta forma somos el primer Club Saludable de Colombia
donde ofrecemos un conjunto de actividades, espacios y productos que seran vitales en el

mantenimiento de la calidad de vida de las personas y el desarrollo fisico y espiritual
Vision:
Ser el referente de bienestar saludable en Bogota y sus alrededores por su calidad de

servicios y productos, ofrecidos de una forma holistica.
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Valores corporativos:
Todas las actividades, conductas, normas o maneras de actuar de Joy & Health con los
asociados, asi como también la labor de los directivos - socios con los empleados estaran
enmarcadas en el compromiso, transparencia, rectitud, cumplimiento, responsabilidad,

honestidad, lealtad y trabajo en equipo.

2. PLAN FINANCIERO
Determinar la factibilidad de un negocio parte del analisis concienzudo y realista, e
incluso &cido del potencial financiero del mismo. En este sentido es crucial para el futuro del

negocio contar con un estado de resultados realista.

Llegar a un estado de resultados general realista implica conocer el pablico objetivo

universo y el potencial del plan de mercadeo para llegar a una porcion de este publico objetivo.

Por tanto, a continuacion se encontrara la estimacion del mercado potencial de
Joy&Health, del cual se desprende necesariamente el alcance del negocio de acuerdo al plan de

mercadeo Yy la inversion proyectada, permitiendo entender el alcance del negocio.

2.1.  Estimacion de Mercado
Se buscdé determinar el universo del publico objetivo determinado en el capitulo anterior,
que corresponde a mujeres pertenecientes a nivel socio econémico 4, 5y 6, de edades entre 30 a

44 afios residentes en la ciudad de Bogota.

En linea con esto, y de acuerdo a la Encuesta Multipropdsito de la Secretaria Distrital de
Planeacién de Bogota, la poblacion de Mujeres entre 30 y 44 afios en la ciudad es de 920.960

personas. Teniendo en cuenta que el 12,3% de la poblacion de la ciudad pertenece al nivel socio
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econémico 4, 5y 6 se concluye que el mercado potencial estimado de Joy&Health es de 113.278

mujeres. (Bogota, 2015)

De esta forma se estima que alcanzando un 0,20% de este mercado se lograrian 240
membresias durante el primer afio, lo cual permitiria llegar, como se observara a continuacion, a

recuperar la inversion inicial ($100.000.000) al cierre del primer afio.

2.2.  Estado de resultados

El siguiente estado de resultados de Joy&Health detallara los ingresos y egresos que
tendra el negocio durante el primer afio. Para llevar a cabo este ejercicio se partio de la
estimacion de mercado realizada en el capitulo anterior, teniendo en cuenta el alcance y costo del
plan de mercadeo, lo cual permite calcular unas ventas proyectadas estructuradas y objetivas que

hagan factible el negocio.

De esta forma, se calcula una inversién inicial de cien millones de pesos con el objetivo
de cerrar el primer afio con los 240 miembros antes mencionados. En este orden de ideas, se
estructura inicialmente una fuerte inversion el primer mes en adecuacién de infraestructura
($10.000.000) y publicidad ($15.000.000), teniendo en cuenta el alcance de los diferentes

canales de comunicacion a utilizar y la efectividad de los mismos a nivel comercial.

Adicionalmente, se calcula una contratacion creciente durante el afio de instructores de
los diferentes servicios, en linea con los miembros con afiliacidn vigente durante cada mes
proyectado. Se calculan 3 instructores (cada uno de una especialidad diferente) el primer mes, 6
instructores el tercer mes, 9 instructores el 6 mes, 12 instructores el 9 mes y cerrando el afio con

15 instructores para atender los 240 miembros.
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Asociado con el nimero de miembros afiliados vigentes, se calcula la venta de productos

Yy sus costos asociados.

En la medida en la cual se tienda a trabajar con medios digitales segmentados

psicograficamente, se optimizara la inversion en publicidad, teniendo en cuenta tarifas vigentes

de mailings, banners, redes sociales, entre otros.

Tabla 7 . Estado de Resultados J&H Afio 1

ESTADO DE RESULTADOS AfIO 1
Concepto MES 1 MES 2 MES 3 MES 4 MES 5 MES 6 MES 7 MES 8 MES 9 MES 10 MES 11 MES 12 CIERRE ANUAL
Ventas $62.690.000 $81.410.000 $81.410.000 $81.410.000 $81.410.000 $88.035.000 $88.035.000 $91.925.000 $91.925.000 598.550.000 $102.440.000 5$102.440.000 $1.051.680.000
Costo de ventas $18.300.000 |  $36.600.000 $36.600.000 |  536.600.000 $36.600.000 |  $41.175.000 |  541.175.000 $41.175.000 |  $41.175.000 |  545.750.000 $45.750.000 §45.750.000 $466.650.000
Utilidad Bruta $44.390.000 | $44.810000| $44810000| 544.810.000| $44.810000| $46.860.000| 546.860.000 |  $50.750.000 |  $50.750.000 |  $52.800.000 $56.690.000 $56.650.000 $585.030.000
Gastos operacionales 515.530.000 |  $11.060.000 56.060.000 $6.060.000 $6.060.000 $6.192.500 $6.192.500 $3.692.500 $3.692.500 $3.825.000 $3.825.000 $11.325.000 583.515.000
Gastos Administrativos $40.339.897 $21.589.897 $29.641.097 $29.641.097 $29.641.097 $42.237.024 $37.692.297 $37.692.297 $45.743.497 545.743.497 $53.794.697 $58.339.424 $472.095.815
Utilidad Operacional -$11.479.897 $12160.103 $9.108.903 $9.108.903 $9.108.903 -$1.569.524 $2.975.203 $9.365.203 $1314.003 $3.231.503 -$929.697 -512974424 $29.419.185
Otros ingresos No operativos $100.000.000 $100.000.000
Gastos financieros $593.359 $553.999 $578.409 $578.409 $578.409 $716.836 $680.478 $660.478 $724.888 $762.548 $826.958 $923.315 $8.178.087
Utilidad Antes de impuestos $87.926.744 $11.606.104 $8.530.495 $8.530.495 $8.530.495 -52.286.360 $2.294.725 $8.704.725 $589.115 $2.468.955 -$1.756.654 -$13.897.740 $121.241.098
Impuestos 5$14.917.651 51.969.092 5$1.447.284 $1.447.284 $1.447.284 -$387.904 $389.323 $1476.844 5$99.949 5418.883 -$298.034 -$2.357.890 520.569.765
Utilidad Neta $73.009.093 $9.637.013 $7.083.211 $7.083.211 $7.083.211 -$1.898.456 $1.905.402 $7.227.881 $489.166 $2.050.072 -51.458.620 -§11.539.849 $100.671.334

3. MARCO LEGAL DE LA EMPRESA

3.1.

Tipo Societario, Razdn Social y Marca:

La empresa seré constituida como una sociedad por acciones simplificada en los términos

de la Ley 1258 de 2008, cuya razon social serd JOY AND HEALTH S.A.S.

Se realiz6 la bisqueda de homonimia en el Registro Unico Empresarial y Social (Oficina

de Registro Unico Empresarial y Social Camaras de Comercio) y no se encontré empresa alguna

con el nombre JOY AND HEALTH S.A.S., por lo tanto la empresa se puede constituir con dicha

razon social.

Asi mismo, se realizo la busqueda de la marca nominativa JOY AND HEALTH S.A.S.

en la Superintendencia de Industria y Comercio y no se encontraron marcas iguales o

similarmente confundibles. Una vez se disefie el logo de la empresa, se realizara una blasqueda
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en la base de datos de la Superintendencia de Industria y Comercio con el fin de analizar las

posibilidades de registro.

3.2.  Obijeto Social

En desarrollo de su objeto social, la sociedad JOY AND HEALTH SAS podra realizar
cualquier actividad civil o comercial licita tanto en Colombia como en el extranjero. Y se deja un
objeto social amplio para que la empresa tenga la flexibilidad suficiente cuando se presenten

diferentes oportunidades de negocio en los cuales expandirse.

3.3. Capital Social y Accionistas:

a) Capital Autorizado: El capital autorizado sera la suma de doscientos millones de pesos
moneda legal colombiana (COP $200°000,000), dividido en doscientos mil (200,000)
acciones ordinarias de valor nominal de mil pesos (COP $1.000) cada una representada

en titulos negociables.

b) Capital Suscrito y Pagado: El capital suscrito de la sociedad sera de cien millones de
pesos moneda legal colombiana (COP $100°000.000), dividido en cien mil (100,000)

acciones ordinarias de valor nominal de mil pesos (COP $1.000) cada una.

c) Accionistas.

Tabla 8. Detalle Accionistas y capital suscrito

Accionista Capital suscrito Acciones porcentaje
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Isabel Victoria Blanco Gallo $50°000,000 50000 50%

Johanna Ramos Olmos $50°000,000 50000 50%

3.4.  Derechos de los Accionistas:

Cada accionista tendra derecho a un voto por cada accion que posea. Cada accion
conferira los siguientes derechos: 1.- El de participar en las deliberaciones de la Asamblea
General de Accionistas y votar en ella; 2.- El de recibir una parte proporcional de los beneficios
sociales establecidos por los balances de fin de ejercicio; 3.- El de negociar las acciones con
sujecion a la Ley y a estos estatutos; 4.- El de inspeccionar libremente los libros y papeles
sociales dentro de los cinco (5) dias habiles anteriores a las reuniones de la Asamblea General de
Accionistas en que se examinen los balances de fin de ejercicio; 5.- El de recibir una parte
proporcional de los activos sociales al tiempo de la liquidacion de la sociedad, una vez pagado el

pasivo externo de la sociedad; y 6.- El de retirarse de la sociedad de conformidad con la Ley.

3.5.  Organos Sociales:
Con el fin de darle flexibilidad y rapidez en la toma de decisiones la sociedad contara

Unicamente con los siguientes drganos sociales:
3.6. Asamblea General de Accionistas:

Esta compuesto por los accionistas de la sociedad. La Asamblea General de Accionistas

tendra las siguientes facultades:

a) Estudiar y aprobar las reformas de los estatutos;



b)

d)

9)

h)

)

K)
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Considerar los informes de los administradores y del Representante Legal sobre el estado

de los negocios sociales;

Examinar, aprobar o improbar los balances de fin de ejercicio y las cuentas que deben

rendir los administradores;

Disponer de las utilidades sociales conforme a los estatutos y a la Ley;

Constituir e incrementar las reservas a que haya lugar;

Fijar el monto del dividendo, asi como la forma y plazos en que se pagarg;

Nombrar y remover al Representante Legal y al Representante Legal Suplente y fijarles

sus asignaciones;

Nombrar al liquidador de la sociedad:;

Ordenar las acciones que correspondan contra los administradores y funcionarios

directivos;

Decretar la emision de bonos y titulos representativos de obligaciones;

Decretar la enajenacion del total de los haberes de la sociedad en una sola operacion, en

uno o varios instalamentos a favor de uno o varios destinatarios;

Delegar cuando asi lo determine en el Representante Legal aquellas funciones cuya

delegacion no esteé prohibida por la Ley;

m) Adoptar, en general, todas las medidas que reclamen el cumplimiento de los estatutos y el

interés comun de los asociados;
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n) Disponer que determinada emision de acciones sea colocada sin sujecion al derecho de

preferencia;

0) Las demas que sefialen la Ley, o los estatutos y que no correspondan a otro érgano.

3.7. Representante Legal y su suplente:

La sociedad tendré un Representante Legal quien tendré a su cargo la administracion y
gestion de los negocios sociales con sujecion a la ley, a estos estatutos y a los reglamentos y
resoluciones de la Asamblea General de Accionistas. Tendra uno o més suplentes segun lo defina
la Asamblea General de Accionistas, que lo reemplazaran en sus faltas absolutas, temporales o

accidentales.

El Representante Legal y su suplente o suplentes seran designados por la Asamblea de
Accionistas. El periodo del nombramiento sera indefinido, pudiendo ser removidos libremente en
cualquier momento por la asamblea General de Accionistas. Cuando la Asamblea de
Accionistas no elija al Representante Legal y a su suplente o suplentes en las oportunidades que
deba hacerlo, continuaran los anteriores en sus cargos hasta tanto se efectle nuevo

nombramiento.

El Representante Legal ejercera las funciones propias de su cargo y en consecuencia,
podra firmar todos los actos o contratos tendientes a la realizacion del objeto social de la

sociedad o que estén relacionados con su existencia y funcionamiento.

Nota: La sociedad no tendra una Junta Directiva ni revisor fiscal. En los términos de la
Ley 43 de 1990 la sociedad tendré revisor fiscal cuando sus “activos brutos a 31 de diciembre del

afio inmediatamente anterior sean o excedan el equivalente de cinco mil salarios minimos y/o



93

cuyos ingresos brutos durante el afio inmediatamente anterior sean o excedan al equivalente a

tres mil salarios minimos.”

3.8.  Impuestos:

Ante la DIAN la sociedad Joy and Health SAS tendra como actividad principal bajo el
codigo CIIU (i) “ensefianza deportiva y recreativa”, (ii) “Otras actividades recreativas y de
esparcimiento n.c.p.”, (iii) “Comercio al por menor en establecimientos no especializados con
surtido compuesto principalmente por alimentos, bebidas o tabaco”, y (iv) ”Elaboracion de

comidas y platos preparados”

Teniendo en cuenta su tamafio, (activos inferiores a cinco mil salarios minimos
mensuales) y nimero de empleados (menos de cincuenta), la sociedad se acogera a los beneficios

establecidos en la Ley 1429 de 2010.

Dentro de los beneficios que otorga la ley se encuentran los siguientes:

. Cero por ciento (0%) del total de la tarifa establecida para la obtencién de la matricula

mercantil en el primer afio de actividad.

. Cincuenta por ciento (50%) del total de la tarifa establecida para la renovacién de la

matricula mercantil en el segundo afio.

. Setenta y cinco por ciento (75%) del total de la tarifa establecida para la renovacién de la

matricula mercantil en el tercer afo.

. Cien por ciento (100%) del total de la tarifa establecida para la renovacion de la matricula

mercantil del cuarto afio en adelante.
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. No pagaran impuesto de renta durante los primeros dos afios, y tendréan tarifa reducida del

tercer al quinto afio. Este beneficio tiene vigencia indefinida.

3.9. Contratacion de personal:

Los empleados que se contraten tendran un contrato de trabajo por el primer afio a
término fijo en los términos del Cadigo Sustantivo del Trabajo. Una vez haya pasado el primer
afio y si el empleado cumple con las expectativas de la empresa, se renovara dicho contrato de

trabajo, modificandolo para que sea a término indefinido. (Rodriguez Duque, 2016)

4. PLAN DE MARKETING
4.1.  Grupo Objetivo
Tal cual como se menciond anteriormente el grupo objetivo estara compuesto por mujeres
pertenecientes al nivel socio econdmico 4, 5y 6, entre 30 a 44 afios, principalmente casadas, que
buscan o se identifican con un estilo de vida saludable, buscan bienestar, cuidar su cuerpo, mente

y alma, mejorar sus habitos de vida incluidos los alimenticios y viven en la ciudad de Bogota.

4.2.  Analisis DOFA

El objetivo de este analisis DOFA es entender en el marco de la aceptabilidad del
concepto JOY & HEALTH la alta receptividad que tendra el consumidor por la oferta de valor
agregado que contiene el centro, asi como el poder identificar las fortalezas y debilidades
(factores internos) y las oportunidades y amenazas a las que esta expuesto el concepto (factores

externos).

Como se menciond, las fortalezas y debilidades estan relacionadas con la parte interna

sobre las cuales se puede influenciar de manera directa
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Por otro lado, las oportunidades y amenazas se relacionan con el entorno de la empresa y
tienen lugar en el exterior, no se pueden influenciar facilmente ni tampoco controlar, pero se

deben analizar con el fin de poder trabajar de manera directa y trasversal con cada una de estas.
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A continuacion la ponderacion de la matriz DOFA,

Figura 22. Matriz DAFO Joy&Health

Fortalezas reso | Debilidades Peso
ldarcas 4 Posicionamiento en el Mercado 5
Personal Experimentado 6 Competencia en el Mismo Rubro 4
Estrategia digital 6 Cucta del Mercado 4
Innovacion de Productos/Servitios en un mismo sitio 8 Liderazgo en el Mercado 3
Alianzas de Negocios 5 Liderazgo en un Niche de Mercado 3
Base de Clientes 5 Precio Competitive 2
Calidad de Preductos/Senvicios 5
Ubicacion Geegrafica 4
Relacién con los Proveedores 4
Presencia Onling 4
Originalidad de concepto Productos/Senvicios 3
Cadena de Distribucion 2
Costos 2
Estado Financisrc 1
Total 59 Total 21

Oportunidades reso | Amenazas Peso
Tendencia internacional y naticnal hacia lo saludable 8 Cferta de actividades similares 4
Afinidad de un nuevo consumider con &l contepto saludbale 5 Oferta de productes similares 4
Consumider conccedor & informado 5 F'erl:e@ic':n de precio por parte del consumidor 3
Pesibilidad de financiamiente para Pymes 4 Concepto nichado 3
Crecimiento proveedores nacionales 4 Competidores actividades financieramente solidos 3
Informacion en relacion con distas saludables 2
Conciencia en relacion con ejercicios para ejercitar el espiritu 2
Total 30 Total 17

De acuerdo a la anterior ponderacion expuesta para cada una de las caracteristicas, se
resume que pesan mucho mas las fortalezas y oportunidades que las debilidades y amenazas para
el modelo de negocio Joy & Health, sin embargo, se debe tener en cuenta que muchas de las
fortalezas fueron planteadas como parte de los fundamentos donde se construira la base de Joy &
Health y no hacen parte hoy de la realidad. Razon por la cual se hace necesario cumplir con
todos los requerimientos que pueden llevar este idea al éxito y lograr la diferenciacion
involucrando dos tipos de negocio en uno solo (productos y servicios); solo de esta forma se

podra darle valor agregado al modelo de negocio planteado a lo largo de este trabajo.
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Luego de realizar este listado de caracteristicas donde se incluyen factores internos y
externos, se define la estrategia a desarrollar a partir de lo que arroja el anélisis CAME, el cual

busca corregir debilidades, afrontar amenazas, mantener fortalezas y explotar las oportunidades:

Figura 23. Anélisis CAME Joy&Health

1.9 L /X

De lo anterior se establece que se debe optar por una estrategia ofensiva, es decir,
aprovechar las oportunidades que plantea el mercado potencializando las capacidades internas en

las cuales se esta enfocando el modelo de negocio.
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4.3.  Analisis entorno econdémico

Entre las debilidades se destaca una que cuenta con ponderacion medianamente alta y
relevancia poco despreciable, la competencia. A pesar de no identificarse en el entorno un
competidor directo que ofrezca la misma propuesta de valor enfocada de manera simultanea en el
cuidado del cuerpo, alma y espiritu; parte del desarrollo de la estrategia esta enfocado en
trasmitir de manera clara la propuesta de valor al publico objetivo de Joy & Health, pues al no
existir un mercado desarrollado, no se aprecia tampoco un mercado competitivo, si se alcanza
este objetivo, facilmente se alcanza el liderazgo y la posibilidad de apertura de una nueva

categoria para un nicho de la poblacion.

4.4. Competidores
Entre algunos de los competidores que aplican para esta idea de negocio y de acuerdo a

su propuesta de valor se destacan dos tipos:

e Competidores de servicios
o Centro de acondicionamiento fisico Bodytech
o Spinning Center
o Curves (se relaciona en los anexos)
e Competidores de productos
o Gastronomy Market
o Bioplaza

o Clorofila (se relaciona en los anexos)
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Este selecto grupo de competidores, ofrece servicios, productos y experiencias que
cubren parte de las mismas necesidades que ofrece Joy & Health, pero de manera independiente

cada una de las ofertas.

Bodytech
Figura 24. Logo Bodytech

o

BODYTECH

Generalidades:

Este centro es un club médico deportivo que tiene gran cobertura a nivel nacional.
Cuenta con servicios que van desde asesorias nutricionales hasta clases grupales de actividades
fisicas y zonas himedas. Mas de 22 sedes en Bogota y presencia en mas de 10 ciudades en
Colombia.

La competencia esta asociada directamente a las clases grupales de yoga, pilates mat,

entre otras actividades fisicas enfocadas en el ciudado del cuerpo.

Tabla 9. Tabla Precios Bodytech

gfg?no 341.000 860.000 1.500.000 1 5 460 000
Sede One 253,000 630.000 1.110.000 14 60 000
rriom | 203500 480.000 870.000° 1 1 440.000
Crasec 165.000 390.000 675.000 | 1 480,000

Fuente: Elaboracion propia. Averiguacion personal. Abril 2016
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Nacié como idea de negocio también de una tesis de grado en 1996. La primera sede se
abrid en 1998 y buscaba ofrecer lo que en ese momento era escaso en la competencia,
conocimiento y dedicacion por parte de los mejores para que cuando la gente asistiera tuviera los
menores riesgos posibles. (Bodytech, 2015)

Hoy cuenta con mas de 35 sedes a nivel nacional. (Bodytech, 2015) y comercializa sus
servicios a través de convenios con empresas, asociaciones de personas, de manera directa
estando ubicados en las mejores zonas y centros comerciales del pais.

Su principal estrategia de comunicacion se basa en el “voz a voz” . Asi mismo cuentan

con una pagina web estructurada.

Spinning Center

Figura 25. Logo Spinning Center Gym

oSl o SRR o5

Generalidades:
Nacio como el primer centro deportivo especilizado “indooor cycling™ en el pais.
Sin embargo, ha expandido su portafolio de servicios y realiza clases grupales de yoga, pilates,

entre otras. Cuenta con 6 sedes en Bogota y 3 sedes en ciudades intermedias. La competencia



estad asociada directamente a las clases grupales de yoga, pilates mat, entre otras actividades

fisicas enfocadas en el ciudado del cuerpo. (Spinning Center, 2015)

Tabla 10. Tabla de Precios Spinning Center

Pagos incluyen

membresia 35.000 337.000 | 561500 | 886.890 | 1.335.800

Fuente: Elaboracion propia. Averiguacion personal. Abril 2016

Gastronomy Market

Figura 26. Logo Gastronomy Market

Possrmanon

Generalidades:
Mercado ideal para las personas que escogen alimentarse bien. Comercializa
diferentes tipos de productos organicos e ingredientes de la gastronomia internacional y local

artesanal. Ofrece servicio de restaurante.

Cuenta con 3 sedes en el norte de Bogota. (Gastronony Market, 2015)

Tabla 11. Tabla Precios Gastronomy Market

Al $
Almendras granel 69,60

Al $
Marafién granel 72,50

Al $
Arandanos granel 31,39
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Semillas de Al $
Calabaza granel 97,29
Al $
Quinoa granel 38,69
Al $
Nuez Pecan granel 124,10
Al $
Semillas de Chia granel 33,70
Sal Rosada del $
Himalaya 500 gr 22.700

Fuente: Elaboracion propia. Averiguacion personal. Abril 2016

Bioplaza (Mercado)

Figura 27. Logo Bio Plaza

i0

. pDlaza .
| s

FOOD WITH SPIRIT

Generalidades:

Concepto de tienda saludable que naci6 en 2002 bajo la idea de comercializar
productos organicos en Bogota. Cuenta con 5 sedes en Bogota y una (1) en Chia. Ofrece

modelo de franquicias en todo el pais. Es uno de los modelos mas antiguos de este tipo de

negocio.

Ofrece también servicios de restaurante de comida vegana, vegetariana y menu

saludables. (Bioplaza, 2015)

Tabla 12. Tabla de Precios Bio Plaza

$
Almendras 250 gr 10.600
Semillas de 125gr Nutrisano | $
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girasol 5.500
Snack de fruta 12gr La fruta $
liofilizada dice sonrie 3.500
$
Quinoa mixto 300gr 16.500

Fuente: Elaboracion propia. Averiguacion personal. Abril 2016

4,5. Posicionamiento
Joy & Health; la nueva comunidad del bienestar, “from inside to outside”, es un espacio
para socios, donde pueden expresar, desarrollar y compartir ese “estilo de vida lleno de bienestar,

en donde la felicidad y la salud van de la mano”.

Vives en un entorno inconsciente del estado del planeta, del cuerpo y del desarrollo
espiritual; te ahogas buscando como, con quien y donde desarrollar y aprender un estilo de vida
acorde a estas verdades que ya sabes. Joy & Health es el oasis donde puedes experimentar,
desarrollar, aprender y disfrutar un estilo de vida saludable; de forma holistica y teniendo en
cuenta mente, cuerpo y alma. Ademas, Joy & Health es una comunidad con la cual puedes
compartir tu estilo de vida idoneo y alinear tu entorno con este estilo de vida propio del siglo

XXI. Joy & Health no es un lugar, Joy & Health es tu segundo hogar.

4.6. Tono de la comunicacion

Joy & Health debe expresarse en un lenguaje ecolégico, acorde a las tendencias verdes y
de responsabilidad social, pero manteniendo la modernidad tecnoldgica, filoséfica y social. En
este sentido J&H debe transmitir confort, paz, elevacion filosofica y espiritual, debe expresar la
espiritualidad terrenal de la naturaleza virgen y la elevacion moral de la sociedad globalizada y

conectada del siglo XXI.
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47. Marca

Teniendo en cuenta que Joy&Health busca construir un ecosistema saludable, se
considera que para hacerlo deben incluirse de forma holistica tanto la salud del cuerpo como de
la mente y el espiritu. Ser saludable espiritual y mentalmente requiere necesariamente aprender a
disfrutar la vida y mantener un jabilo frente a cada momento de la vida. Asi mismo, Joy&Health
busca brindar espacios de disfrute individual y socialmente que conviertan a Joy&Health en el
paraiso de nuestros miembros. De esta forma la marca Joy& Health, fusiona la alegria con la
palabra en inglés “Joy” y con la salud, con la palabra en inglés “Health” tornandose algo
evidente teniendo en cuenta nuestro publico objetivo y nuestra propuesta de valor. Por otra parte,

al mantener los conceptos en inglés se busca transmitir desarrollo y aspiracionalidad a la marca.

4.8. Logo

Este logo simbolo representa los 3 pilares de Joy & Health; cuerpo, mente y alma. Cada
uno de estos se conecta y conjugan en una flor de loto oriental, la cual representa el desarrollo
del ser humano desde las antiguas filosofias orientales hasta el hombre globalizado y eco
responsable del siglo XXI. Este logo simbolo representa lo positivo del ser humano y todo el

potencial que puede alcanzar si conjuga los 3 pilares para su desarrollo y felicidad.
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Figura 28. Logo Simbolo Joy & Health fondo Blanco

JOY & HEALTH

Figura 29. Logo Simbolo Joy & Health Fondo Rosa

JOY & HEALTH
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Figura 30. Fan Page Joy & Health
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4.9.  Precio por tipo de plan
Joy & Health es un modelo de negocio basado en membresias que brindan acceso a
diferentes servicios, productos y espacios de interaccion y relajacién. En este sentido, se ofrecen
diferentes modelos de membresia, de acuerdo a su periodicidad, favoreciendo membresias de

mayor duracion:
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e Anual: $2.040.000

e Semestral: $1.080.000

e Trimestral: $570.000

e Mensual: $200.000

De esta forma, el objetivo es cerrar el primer afio con 240 miembros en pro de conseguir
Ilegar a punto de equilibrio de retorno de inversion durante el primer afio, para lo cual se ha

planteado como objetivos mensuales las siguientes afiliaciones:

Tabla 13. Metas de Afiliciones Primer Afio Joy&Health

AFILIACIONES PROYECTADAS JOY & HEALTH

MES MES MES MES MES MES MES MES MES MES MES MES

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

TOTAL

AFILIADOS 25 17 17 17 17v 17 17 21 21 21 25 25

Conseguir estas afiliaciones conlleva desarrollar una estrategia de lanzamiento asertiva

comercialmente y de posicionamiento de marca.

4.10. Estrategia de Lanzamiento
El primer elemento clave para el lanzamiento es una infraestructura coherente con la

propuesta de valor en espacios, disefio, equipo humano y equipos en general.
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El segundo elemento clave conlleva el desarrollo de un “Brand Book™ de Joy & Health

que permita desarrollar etiquetas para los productos, paginas web, avisos, publicidad, etc.

Teniendo en cuenta el publico objetivo, se ha considerado que la publicidad segmentada
psicograficamente por medios digitales es la alternativa ideal en términos de efectividad y costos.
En este sentido, se pretende generar una campafa de expectativa que incluya Mailings, SMS,
banners en paginas especializadas en bienestar y Google Ad words que lleven al consumidor a
nuestra pagina web y pagina de Facebook, y donde se transmitira la propuesta de valor invitando
a conocer y afiliarse a Joy & Health con un descuento por lanzamiento del 10% en afiliaciones y
productos. Buscando promover el voz a voz positivo, clave en este puablico objetivo, se contara
con los servicios de un comunity manager que genere contenidos y seguimiento a las redes

sociales de la marca.

e Brand Book: Se contratara una agencia de publicidad con un costo mensual cuyo primer
objetivo sera desarrollar un libro de marca, que brinde los parametros y lineamientos que
debe transmitir la comunicacién de la marca en cualquier medio o canal. Asi mismo, se
desarrollaran los aspectos basicos del disefio de la estrategia de redes sociales y disefio de

pagina web.

e Mercadeo digital — Redes sociales: La misma agencia de publicidad incluye en sus
servicios el Community Manager, el cual serd determinante y estratégico para el éxito del
negocio, esto se debe a que el voz a voz positivo y la construccion de una relacion de
lealtad son los pilares comerciales de Joy&Health a largo plazo. De esta forma se le dara
protagonismo al manejo de las redes sociales, principalmente Facebook, como

herramientas de construccién de relacionamiento y lealtad con miembros y asociados,
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canal de comunicacién de publicidad y push comercial y herramienta de posicionamiento
de la marca y sus pilares. Asi mismo, el trabajo de mercadeo digital a través de un
Community Manager brinda soporte a Google Ad Words en el posicionamiento en
google de la marca y su pagina web, de forma natural, econémica y méas poderosa a largo
plazo. Los andlisis de navegacion resultantes son una herramienta clave en la toma de

decisiones, el enfoque y ajustes del negocio.

Pagina Web: En la medida en que la pagina Web funcionara como canal de aterrizaje de
los diferentes medios de publicidad, es el primer momento de contacto clave entre el
consumidor y la marca, esto conlleva a que esta permita interactuar en doble via con el
consumidor, debiendo requerir pocos clics, una navegacion més sencilla y amigable, pero
sobre todo transmitir de una forma, clara, eficaz y contundente el pilar de

posicionamiento y la propuesta de valor de Joy&Health.

Google AdWords: Teniendo en cuenta que el marketing digital organico requiere tiempo
y que para este perfil, el internet y los medios digitales son su medio por excelencia de
interaccion, Joy& Health debe tener una posicion en palabras clave gue trasmitan la
propuesta de valor, pues en google es clave para darse a conocer y posicionar la marca.
En este sentido, es de alta relevancia invertir constantemente en Google Adwords para
garantizar que cuando el publico objetivo piense en bienestar, cuerpo, mente y alma

llegue a Joy & Health.

Publicidad Digital — Banner: Se plantea la necesidad por el lanzamiento de la marca de
llevar a acabo publicidad digital en banners fijos. Se contrataran 1.250 clics que buscaran

garantizar que esta misma cantidad de personas conozcan la marca e interactian con la
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pagina web. Se calcula que este trafico se consiga en un periodo de tres meses,

facilitando el conocimiento de la marca y la efectividad comercial.

e Mailings: A través de empresas especializadas se compraran bases de datos para llevar a
cabo estrategias de mailing segmentadas demogréfica y psicograficamente. Durante los
primeros siete meses (excepto mes #4 ) se mantendra de manera constante el envio de
20.000 mails, lo cual incrementard el conocimiento de la marca y las membresias para

cada mes.

e SMS: Durante la campafia de lanzamiento y solamente durante los dos primeros meses,
se recurrira a 20.000 mensajes de texto de forma segmentada demogréafica y
psicograficamente enfocados en la propuesta de valor resumida y descuentos en

membresias atractivos.

En el segundo mes se mantendra la misma camparfia de publicidad mencionada sin contar la

pagina web y teniendo en cuenta que la publicidad digital se estima dure tres meses.

A partir del tercer mes se hara un mantenimiento de presencia en Google Ad Words y

mailings.

Los costos de esta campafia se detallan a continuacién:



Tabla 14. Detalle Inversion Publicitaria Joy & Health Primer Afio

DETALLE INVERSION PUBLICIDAD

JOY & HEALTH

MES 1

MES 2

MES 3

MES 4

MES 5

MES 6

MES 7

MES 8

MES 9

MES 10

MES 11

MES 12

ITOTAL ANUAL

AGENCIA DE PUBLICIDAD
(COM. MANAGER, BRAND
BOOK , DESARROLLO
CREATIVO)

$ 1.500.000

$ 1.500.000

$ 1.500.000

$ 1.500.000

$ 1.500.000

$ 1.500.000

$ 1.500.000

$ 1.500.000

$ 1.500.000

$ 1.500.000

$ 1.500.000

$ 1.500.000

$18.000.000

DES. PAGINA
WEB/HOSTING

$ 2.000.000

$ 2.000.000

MAILING

$ 2.000.000

$ 2.000.000

$ 2.000.000

$ 2.000.000

$ 2.000.000

$ 2.000.000

$12.000.000

SMs

$ 2.500.000

$ 2.500.000

$ 1.500.000

$ 1.500.000

$ 1.500.000

$ 2.500.000

$12.000.000

GOOGLE ADWORDS

$ 4.000.000

$ 4.000.000

$ 3.500.000

$ 3.500.000

$ 4.000.000

$19.000.000

PUBLICIDAD DIGITAL

$ 3.000.000

$ 1.000.000

$ 1.000.000

$ 1.000.000

$ 1.000.000

$ 7.000.000

ON PUB. FINAL

$15.000.000

$10.000.000

$ 5.000.000

$ 5.000.000

$ 5.000.000

$ 5.000.000

$ 5.000.000

$ 2.500.000

$ 2.500.000

$ 2.500.000

$ 2.500.000

$10.000.000

$70.000.000

4.11.

Estrategia de Posicionamiento de Marca
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El pilar de posicionamiento de Joy & Health es la férmula de bienestar mencionada que

se traduce en un espacio fisico donde disfrutara ilimitadamente de servicios, productos y lugares

para desarrollar el ser que estas personas buscan. Teniendo en cuenta esto, y sus condiciones

demograficas y psicograficas mencionadas en la investigacion, la marca debe transmitir

aspiracionalidad, naturaleza, salud y disfrute.

Por tanto se evitaran medios masivos de comunicacién, enfocandose en medios digitales,

ya que permiten segmentar demogréafica y psicograficamente de forma costo eficiente a las

personas. En este sentido, estar en primeros lugares con respecto a temas saludables, de calidad

de vida, bienestar, entre otros es determinante para el posicionamiento de la marca.

Asi mismo los productos, profesores y equipo en general de Joy & Health deben

transmitir aspiracionalidad espiritualidad tradicional y conciencia global moderna.
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4.12. Plan de Ejecucion
Previo al momento de apertura del negocio, se tienen en cuenta dos meses, los cuales en

términos del estado de resultados se encuentran causados en el mes uno.

Estos dos meses incluyen tareas desde la constitucion legal, administrativa, contratacion

de proveedores, aliados claves y preparacion de actividades previas.

Tabla 15. Plan de Ejecucion del Negocio J&H

R e s Previo 1] Mes Previo S 1 Fes 2 Wes 3 Tes 4 WMes5 | Mes6 | Mes7 | Wesd Wies 3 Mes 10 Wes 1T Mes12_|
IEN W [T 2 W73 WAIVT W2 V3 WAIT W2 W3 AT W2 WS SV 2 WS WAl W2 WIS WAIWT W2 W3 VAT W2 WS WAl W2 WS WAIV W2 WS VAT w2 WS Wil
Constitucion de Is sociedad X T T T T T T I T T T T T T T T T T T T T T T T T T I T T T T T T T T T T
Seleccién y alquiler de Sede ®[x|x
Obras de infraestruotura HEE
Contratacién Persanal wlx|x
Compra de equipos %
HEIEIES
Compra de productos X%
Contratacién Agencia publicidad %
Diesarrollo Brand Book x| %[
Adquisicién de Hosting - Mail ®
Desariollo de pagina weby Fan Page R E
Ciesanrollo de Brochures, Etiquetas, Fapeleri x| x
Compra de material de oficin X
Desarrollo de campahia de expectativa %%
o P BB
Contratacién y servicio Google ad words R x| R R R x| 2] 2| %] R[] R[] 2| R[] 2] %] %] %] R R R R Ry R R [ R] R R R R R] R x| R R ]| K| K] R R R] R R]R][®
Mailings A
Lanzamiento de campafiade | SMS R| R
expectativa cormer Tl w =
Riedes bl Il
Apertura al Piblico %
Mailings il ® I
Publicidad sms il " K
Banner wlw| sl w] ] w| sl =] x| w]x|x] x| w]wfx] x| n] ] ]| x]x]=]x]x ABBE
e F S FIFd BN FE R R R F R R E B B R EEE E AR EE R




IV. ANEXOS

1. Cuestionario Evaluacion de Concepto Joy & Health

CUESTIONARIO
JOY & HEALTH

VERSION 01052015

LEER LA INTRODUCCION AL ADULTO RESPONSABLE
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Agradecemos su interés en nuestra encuesta. Tomara alrededor de 15 minutos realizarla.

FILTROS Y PREGUNTAS DE CLASIFICACION

F1. En este estudio nos interesa entrevistar a personas de ciertas edades. ¢Podria decirme su edad
0 el rango en el que se encuentra su edad? RU REGISTRE EDAD EXACTA O EL RANGO

CORRESPONDIENTE

Edad Exacta

No responde | 999

Menor de 18 afios 1
TERMINAR Y
. REGISTRAR EN
Entre 18 y 24 afios 2 CUADRO DE
FILTROS
Entre 25 y 29 afios 3
Entre 30 y 34 afios 4
Entre 35y 39 afios 5
Entre 40 y 44 afios 6 CONTINUAR
Entre 45 y 49 afios 7
Entre 50 y 55 afios 8
TERMINAR Y
. REGISTRAR EN
Mayor a 55 afos g CUADRO DE

FILTROS
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F2. ¢De acuerdo a la mayoria de sus servicios publicos, ¢A qué estrato pertenece su hogar? RU

sstrato 4 1-> TERMINARY

Estrato 2 REGISTRAR EN
CUADRO DE

Estrato 3 FILTROS

Estrato 4 4

Estrato 5 5

Estrato 6 6

F3. A continuacion encontrara una serie de frases con las cuales quisiera me dijera Sl estda o NO
de acuerdo. (RM)

PROGRAMADOR, PASAR A LA SIGUIENTE PREGUNTA (F4) SI CONTESTA AL
MENOS 4 DE LAS AFIRMACIONES.

1. Dentro de mi rutina alimenticia y si NO (AGRADEZCA Y TERMINAR Y
fisica busco a toca costa mi Bienestar. REGISTRAR EN CUADRO DE FILTROS)
2. Me interesa cada dia mejorar mis Si NO (AGRADEZCA Y TERMINAR Y
habitos de vida REGISTRAR EN CUADRO DE FILTROS)
3. Me interesa cada dia mejorar mis si NO (AGRADEZCA Y TERMINAR Y
habitos alimenticios. REGISTRAR EN CUADRO DE FILTROS)
4. Cada dia intento encontrar Si NO (AGRADEZCA Y TERMINAR Y
alternativas para cuidar mi cuerpo. REGISTRAR EN CUADRO DE FILTROS)

5. Me interesa encontrar alternativas Si NO (AGRADEZCA Y TERMINAR Y
para cuidar mi mente. REGISTRAR EN CUADRO DE FILTROS)

6. Me intereso por encontrar practicas
que me permitan cuidar mi alma| Si
espiritualmente.

NO (AGRADEZCA Y TERMINAR Y
REGISTRAR EN CUADRO DE FILTROS)

F4. Para esta entrevista estamos buscando cierto tipo de gente, por favor indiqueme si usted o
algin miembro de su familia trabaja en alguna empresa que se dedique a... ? RU POR FRASE
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Sl NO
1 ( TERMINAR Y REGISTRAR EN 5
a. Investigacion de mercados CUADRO DE FILTROS)
1 ( TERMINAR Y REGISTRAR EN 5
b.  Mercadeo CUADRO DE FILTROS)
N 1 ( TERMINAR Y REGISTRAR EN 2
c.  Publicidad CUADRO DE FILTROS)
d.  Fabricacion, distribucién o venta de 1 (TERMINAR Y REGISTRAR EN 2
alimentos CUADRO DE FILTROS)

P1. ;Cuales de las siguientes actividades ha practicado usted en el Gltimo afio? (RM)

Yoga 1
Pilates 2
TRX Entrenamiento en Suspension 3
Préctica depo_rt_iva (Correr, nadar, Futbol, Voleiball, 4
Basketball, bicicleta etc.)

Ejercicio Fisico como Cardio, Pesas, abdominales. 5
Ejercicio Fisico como Aerobicos, rumba, zumba. 6
Artes Marciales 7
Ejercicios de Respiracion 8
Ejercicios de Meditacion 9
Cambios de alimentacion a un estilo mas saludable. é
Dejar préacticas no saludables como el tabaquismo, 1
alcohol 1
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P2. (PARA LAS ACTIVIDADES P1. DEL 1 AL 9) (Con qué frecuencia suele usted practicar
(ACTIVIDAD #1 MENCIONADA? (RU)

2 veces al 4 0 més
3vecesal | Unavezala| 2 vecesala | 3vecesala
mes o veces a la
mes semana semana semana
menos semana
1 2 3 4 5 6

P3. (PARA LAS ACTIVIDADES P1. DEL 1 AL 9) (Con qué frecuencia suele usted practicar
(ACTIVIDAD #2 MENCIONADA? (RU)

2 veces al 4 0 més
3vecesal | Unavezala| 2 vecesala | 3vecesala
mes o veces a la
mes semana semana semana
menos semana
1 2 3 4 5 6

P4. (PARA LAS ACTIVIDADES P1. DEL 1 AL 9) ;Con qué frecuencia suele usted practicar
(ACTIVIDAD #3 MENCIONADA? (RU)

2 veces al 4 0 méas
3vecesal | Unavezala| 2 vecesala | 3vecesala
mes o veces a la
mes semana semana semana
menos semana
1 2 3 4 5 6

P5. (PARA LAS ACTIVIDADES P1. DEL 1 AL 9) (En dénde suele usted practicar
(ACTIVIDAD #1 MENCIONADA? (RU)

Gimnasio
con Enel

Matricula En(éllaHsggar Coi?]r;a del Parque

(Bodytech, | Enun Spa : En el Club . (Clases
Particulares Conjunto o .

HardBody, o Particulares

Spinning ) Edificio )
Center, etc.)

1 2 3 4 5 6

P6. (PARA LAS ACTIVIDADES P1. DEL 1 AL 9) (En dénde suele usted practicar
(ACTIVIDAD #2 MENCIONADA? (RU)

Gimnasio En el Hogar Zona Pi?qile
con (Clases Coman del

Matricula | EMUNSP2 | porticyiares | EN 8l ClUD Conjunto o Pa(rg::islzs;es

(Bodytech, ) Edificio

HardBody, )
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Spinning
Center, etc.)

1 2 3 4 5 6

P7. (PARA LAS ACTIVIDADES P1. DEL 1 AL 9) (En donde suele usted practicar
(ACTIVIDAD #3 MENCIONADA? (RU)

Gimnasio
con Enel

Matricula En(gllal—;gsgar Coi?]%a del Parque
(Bodytech, | Enun Spa Particulares En el Club Conjunto o (C_Iases
HardBody, A Particulares

Spinning ) Edificio )
Center, etc.)

1 2 3 4 5 6

EVALUACION CONCEPTO

A continuacién le mostraré una descripcion de una idea de negocio. Tome todo el tiempo que

necesite para leerlo verlo, luego le pediremos que conteste algunas preguntas.” (MOSTRAR
CONCEPTO JOY & HEALTH)

Para ti que constantemente estas buscando alternativas para cuidarte en cuerpo, mente y
alma, logrando asi un estilo de vida lleno de bienestar.

Te presentamos Joy & Health, un espacio rodeado de naturaleza en donde podras
encontrar en un solo lugar variedad de productos y alimentos organicos para incluir en la
preparacion de recetas diarias en el hogar o para consumir en el lugar, ademéas de una
variada programacion de actividades que busquen la salud, equilibrio fisico, espiritual y
emocional.

Joy & Health te permitira vivir junto a los que mas quieres, una experiencia, un estilo de
vida en donde el disfrute y la salud van de la mano.
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P8/P9 Ahora le voy a presentar 2 frases que pueden aplicar o no a la descripcion que acaba de
leer. Por favor, utilice una escala del 1 al 7 para calificar. Tenga en cuenta que 1 no aplica en
absoluto y 7 aplica totalmente. Recuerde que puede utilizar los nimeros intermedios (2, 3, 4,5 6
6) para indicar queé tanto considera que la frase aplica a dicha descripcion (RU POR FRASE)

No aplica Aplica
en
Totalmente
absoluto

Esta descripcion me hace pensar que esta
P8 |idea de negocio es Unica y diferente a los 1 2/3/4|5|6 7
otras de su tipo

Esta descripcion me hace pensar que esta
P9 |idea de negocio tiene que ver mucho con 1 2/3/4|5|6 7
mis gustos y mis necesidades

P10. Ahora que ya leyo todo el concepto de esta idea, justed diria que lo que dice es...? (RU)

Comple,tamente Algo creible Ni crell:zle ni no No creible Nada creible
creible creible
5 4 3 2 1

P11A. Ahora que ha leido la descripcion, ¢Cudl de las siguientes frases describe mejor su
intencidn de visita a este lugar? RU.

Definitivamente si lo visitaria

Probablemente si lo visitaria
CONTINUE

No sabe si lo visitaria o no

Nl Wl B o

Probablemente no lo visitaria

TERMINE Y REGISTRE EN CUADRO

Definitivamente no lo visitaria 1 DE EILTROS

P11B. Ahora que ha leido la descripcion, ¢Cual de las siguientes frases describe mejor su
intencion de compra en este lugar? RU.

Definitivamente si compraria 5
CONTINUE

Probablemente si compraria 4
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No sabe si compraria 0 no 3

Probablemente no compraria 2

TERMINE Y REGISTRE EN CUADRO

Definitivamente no compraria| 1 DE FILTROS

P12. ;Cuél es la frase que mejor indica cuanto le gusta o le disgusta la idea de negocio con esta
descripcién? .(RU)

Me gusta muchisimo

Me gusta mucho

Me gusta bastante

Me gusta algo

N W &~ O o

Me gusta poco

No me gusta nada 1

P13 Ahora digame: ¢qué fue lo que mas le gust6 de esta idea de negocio que se muestra en la
descripcion? PROFUNDIZAR ¢Algo méas? ;Por qué? (RM)

P14. ;Hay algo que NO le gustd particularmente de esta idea de negocio que se muestra en la
descripcién? PROFUNDIZAR ;Algo mas? ;Por qué? (RM)
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P15. Conoce usted si actualmente en Bogota existe un lugar que ofrezca una oferta similar a la
de Joy & Health? RU ESPONTANEA

P15 Cad.
Sl 1
NO 2

DEMOGRAFICOS
D1. ¢Es Usted jefe de familia? RU

1. Si
2. No

D2. ¢ Usted tiene hijos? RU
1. Si
2. No

D3. ¢ Cudl es el ultimo nivel educativo que termind o esta cursando actualmente? LEA, RU

01 Primaria 06 | Universidad completa
02 Bachillerato 07 Postgrado/Maestria/Doctorado
03| Técnico 998 Ninguno
04 Tecnoldgico 999 No responde
Universidad
05 incompleta/Estudiando

D4. ;Cual es su estado civil? LEA, RU

Casado / Union libre 1
Soltero. Nunca se ha casado 2
Separado 3
Divorciado 4
Viudo 5

GRACIAS POR SUS RESPUESTAS
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1.1.  Flujo de Ingresos y Egresos Primer Afio J&H

FLUJO INGRESOS Y J&H

JOIN & HEALTH MES 1 MES 2 MES 3 MES 4 MES 5 MES 6 MES 7 MES 8 MES 9 MES 10 MES 11 MES 12 CIERRE ANUAL
SALDO INICIAL S - |5 87.926.744 [ § 99.532.848 | $108.063.343 | § 116.593.837 [ § 125.124.332 | $ 122.837.972 | § 125.132.696 | § 133.837.421 [ $ 134.426.537 [ § 136.895.492 | § 135.138.838| S =

$ 162.690.000 | $ 81.410.000 | § 81.410.000 | § $1.410.000 | § 81.410.000 | $ 83.035.000 | $ 88.035.000 | $ 91.925.000 | § 91.925.000 [ § 98.550.000 | § 102.440.000 | § 102.440.000 [ $ 1.151.680.000

INVERSION SOCIOS $ 100.000.000 | § - IS - 1S - 1S - 1s - |8 - |8 - 18 - s - |$ - |8 - | s 100.000.000
AFILIACIONES $ 36.190.000 | $ 28.410.000 | § 28.410.000 | § 28.410.000 | § 28.410.000 [§ 28.410.000 |$ 28.410.000 | § 32.300.000 [ $ 32.300.000 [ 32.300.000 [§ 36.190.000 | $ 36.190.000 [ § 375.930.000
VENTAS $ 26.500.000 | $ 53.000.000 | § 53.000.000 | § 53.000.000 | § 53.000.000 [ $ 59.625.000 | $ 59.625.000 [ $ 59.625.000 | $ 59.625.000 [ $ 66.250.000 | § 66.250.000 | $ 66.250.000 [ § 675.750.000
EGRESOS $ 74.763.256 | $ 69.803.896 | § 72.879.505 | § 72.879.505 | § 72.879.505 | § 90.321.360 | $ 85.740.275 | $ 83.220.275 |$ 91.335.885 [ 96.081.045 | § 104.196.654 | $ 116.337.740 [ $ 1.030.438.902

COSTO PRODUCTOS 15.900.000 [ S 31.800.000 | § 31.800.000 | $ 31.800.000 | S 31.800.000 35.775.000 35.775.000 | $  35.775.000 | §  35.775.000 39.750.000 39.750.000 | $  39.750.000 [ 405.450.000
DESCUENTOS DE VENTAS 530.000 1.060.000 | $  1.060.000 1.060.000 [ §  1.060.000 1.192.500 1.192.500 [$  1.192.500 | §  1.192.500 1.325.000 1.325.000 [§  1.325.000]$  13.515.000
ETIQUETADO 2.400.000 4.800.000 [ §  4.800.000 4.800.000 | §  4.800.000 5.400.000 5.400.000 [$  5.400.000 | §  5.400.000 6.000.000 6.000.000 |5 6.000.000 | $  61.200.000
NOMINA 14.689.897 [ 5 14.689.897 | § 22.741.097 | $§ 22.741.097 [§ 22.741.097 33.237.024 30.792.297 | §  30.792.297 | § 38.843.497 38.843.497 46.894.697 [ §  49.339.424 | S 366.345.815
ALQUILER 5.000.000 5.000.000 | § 5.000.000 5.000.000 [ 5.000.000 | S 5.000.000 5.000.000 [$  5.000.000 | $ 5.000.000[$  5.000.000 5.000.000 [  5.000.000 | $  60.000.000
SERVICIOS PUBLICOS 1.500.000 1.500.000 | $  1.500.000 1.500.000 [ §  1.500.000 5  1.500.000 1.500.000 [$  1.500.000 | $  1.500.000 [ §  1.500.000 1.500.000 [$  1.500.000 | $  18.000.000
MATERIALES DE OFICINA | $  8.000.000 - 18 - - |s - |$  2.000.000 - |3 - 18 B E - - [$ 20000005 12.000.000
SERVICIO CELULAR $  200.000 200.000 |$  200.000 200.000 | § 200.000 [ § 200.000 200.000 | $ 200.000 | § 200.000 | $ 200.000 200.000 | 200.000($  2.400.000
SEGUROS $  150.000 150.000|$  150.000 150.000 | $ 150.000 | § 150.000 150.000 | $ 150.000 | $ 150.000 | § 150.000 150.000 | § 150.000$  1.800.000
PUBLICIDAD $ 15.000.000] $ 10.000.000] § 5.000.000 5.000.000 [$  5.000.000 | $  5.000.000 5.000.000 [$  2.500.000]$  2.500.000 [ $  2.500.000 2.500.000 [ $  10.000.000] $  70.000.000
OBRAS DE REFORMA $ 10.000.000 - IS - - 1S - 1$ - - |s - 18 - s - - |5 - |5 10.000.000
PAPELERIA $  800.000 (5 50.000 | § 50.000 | $ 50.000 | § 50.000 | $ 150.000 | $ 50.000 | $ 50.000 | $ 50.000 | $ 50.000 | $ 50.000 | $ 150.000 [ $  1.550.000
GASTOS FINANCIEROS. $ 593359|$ 553.999|$ 578.409|8  578.409 [$ 578.409 | § 716.836 | $ 680.478 | $ 660.478 | § 724.888 | $ 762.548 | § 826.958 | $ 923.315[$  8.178.087

IMPUESTOS (IVA+ICA) $ 14.917.651 | S 16.886.743 [ 18.334.027 | $ 19.781.310 | § 21.228.594 S 20.840.690 [ $ 21.230.013 | $ 22.706.857 | § 22.806.806 [ $ 23.225.689 [ S 22.927.655 | S 20.569.765| S  20.569.765

1.2.  Evaluacion Concepto Apertura por Edad

EDACLH
Total 30_38 3533 40_a8 45_43 50_55
o |%delNdelcolmna| nto |%deiNdelcolmna| o |%delNdehcolmna| o [%delNdelucolumm| o |%delNdelucolmns| o | % delNdelcolumny
Ezta dezcripeidn me hace penzar que eska idea de. Total 252 56| 46! 100,024 45 100,024 33| 100,04
negocio oz inica y diferante 3 loz otras de oy i 5 ¥ = D
tipo_Ahora te vamos 3 prezentar 2 frazes que pucden 2‘0 plics 4 sbisluto 2 1 2.2, 3 N3 0 0.0
splicar o 8o 5 Ia deseripeién que acabas de leer. Por il 3| 4 8,74 1 27 3| T.77%
favor, utiliza una escals del 1317 para calificar. T 3 E] 11 S 10,9 3 T S 12,684
+ 68 13] 3 18964 B 33,34 El 23,14
s 63 7] 15 326 g 7.8 12 30,8
L] 5 3 5 10,94 8 7,87 5] .47
Apliea Totamants 33 7 7 15,27 7 5.6% 4 3%
Esta dezcripcidn me hace pensar que estaidea de Total 252 56| 45 100,03 45 100,0%4 39 100,02
negocic tiehe que ver mucho con miz quotes ¥ mis 7 - > -
necesidades Ahors b vamos o presentar 2 frazez que Eo el e abzolute 3 1 0 0.0% 1 2% 0 0.0%
pusden splicar @ no 3Is deseripeién que scabaz de | © 4 0] 1 2,27 0 0 1 258%
leat. Por Favor, utilies uns coeals el 1317 pars esl 3 28 5| 4 XA S 1.1 2 S
+ 46| 10| il 239 8 El 23,14
s 63 20 il 2337 3 & 15.4%
L] 67 14| 3 18,67 12 Ac 35,97
Aphics Totlmente 41 [ 0 2174 10 7 17,974
ARars que y T2t 1006 Wl concepto de wta des, [ Torl 752 56 46| 100.0% 45 33 100,04
adiriaz qua lo que dice 02..2 TRa oo 7 il i] 0% i ] 0.0%
o arelble 2 1 1 2% 0 0 0,0%
T creible nino eretble R Fl 3 =3 q 7 17,9+
Algo creible 15 40, 26 56,54 27 16 41,04
Completamants cralble B8 1 6 34.8% ] 16 41.0%
Ahors que haz lido s descripadn, (oual de s Total 252 56 46 100,07 45 33 100,0%
siguientes Frazes describe mejor tu intencidn de visitar [Bermimamente ne 1o i] 7] 0 n‘ 7 [} 0 X
e hgu? Frobablemente ho 1o ﬂ 1 o U:J';: q 1
[Fe 28 eTTe viziara o he 33| 0 B 10,37 q 7
Frobablemente o1 o 155| 36| 2z 58,7 26 22
Demitivamente 21 1o EE| ] I 30,4 14 El
Ehors que haz ledo s descripeidn, LOu3l de s Total 252 56 4 100,0% 45 39
siguientes frases describe mejor tu intencién de e o 0 ] U¢07 i ]
compra en este lugar? T o 7l 3 1 50 i 7
[Fie =8 21 compraria o no. 7§| 18| 1 2394 10 14|
21 comp 138 Eil 24 5227 23 B
Defintiramente o1 40 B 0 21,77 5 El
ACUal &2 [ frase que mejor Indics CUINE te gusta o te | Total 252 56| 45 1000 45 39|
dizgusta b idea de negocio con esta descripeion? = D
Toma en cuenta que pusdes uzar cuslquier ca Bome gusta wody 1 0 1 22 0 L]
intermedia come 2, 3, 4, 5, para dar tu opi e gusta poco 3 1 1] 0.0 0 1
e quzta g 7 5| El 19,6 E] i
Tz guzta Baztants 2 23] 14 3042 5 12
e guets machs 4 il 5 3267 0 [
e guzta muchizima c B ﬂ 15.2%, il 5| 1264
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1.3.  Evaluacion Concepto Apertura por NSE

D acuerdo 3 la mayoria de bus ser iA qué estrato pertencce tu bogar? |
Taotal Estrato 4 Estrata 5 Estrato &
o % del N de la columna % del N de la columna % del N de la columna % del N de h columna
Ezta dezeripcion me hace penzar que esta idea de Total 100,00%
n_ugocia o iinica p diferente 3 los otras de su T aplica en abzoluto 7 250% F] 550%
Upo-Morss s sprcet 2w pde |7 T - - -
Favor, utiliza una ezcala del 131 T pars calificar. T 3 34 13,50% 23 14,005 5 13,205 o
4 ?I 27,00% 53 2560% 12 FE0% 3
H 63 25,00% Hi 21.50% 4 10,50% 2
& 33 13,00% 27 13,00% 5 13,20% 1
Aplica Totalmente 33 13,10% 24 1,60% g 21,10% 1
Ezta deseripeion me hace pensar que esta ides de Total a5z 1@ 100,00% T
Mgoc_zﬂ 'tdit'-t Aq:-e n; mucho con mis 93“;5’ miz T aplica en abzoluto _§| 1.20% 3 140% 0 0,00% 0|
piedursphons oaps b duscripcinquoseibesds |2 _*l I L I L
leer. Par Favor, utiliza una eseala del 131 7 para cal 3 28 0% 25 12.10% 1 2.60% 2
[ EI @lj 16,40% B 3160% 0
H 63 0% T 15.40% 1
& &7 23.70% 3
Aplica Totalmente 41 21,10% 1
Ahora qué ya lel ste todo o concepto de esta idea, Total 252 100,00% T
idirins que lo que dice es..7 Tiada creible ] EXES EI
Mo creible 2 2,60% [
i ereible ni no creible 27 T,90% E-I
Algc crefble 154 E110% 132 6@' i 44T0% 5
Completamente creible (| 27,00% 52 25.10% 16 4210% EI
Ahora que haz lefde T descripcidn, (Cull de hs Total 252 100,00% 207 00,00% 100,00% ﬂ
siguicntes frazes describe mejor tuintencidn de victar [Fofmmvamente 1o 1o i] 0,00% i] a.00% i)
este lugar? Probablamente no 1o T 2.002' E 0.00% g
Mo :c‘si lo visitaria o no ﬁl 13,10% 26 15,80% 1
Probablemente 51 lo 155 55,50% 5
mvamenle Ell 53 26,30% 1
Ahora que has leido la descripeion, (0wl de las Total 252 100,00% T
siguientes frases describe mejor buintencion de DefinRIvamente 1o ] 0] 0,00% ol
compra en este lugar? Probablemente no 4 E{ 0,00% [i]
Mo ¢ si comprania o no T3 23,00% 5T 27,50% 13 S4,20% 3
Probablemente 21 compraria 135 @l_ﬁs 54,60% 5] a7,40% T
Definitivamente £1 40 15,90% 33 15,90% T 15,40% D—I
£Cuil oz | fraze que mejor indica cutnto te gusta ote | Total 252 100,00% 207 100,00% 35 100,00% T
in:;;::i;u:onl:oq;.c{: S.Jpa;a dar t? opinidn, Me gusta poco 3| 0.00% 0
Me guzts 9o 3] Z8.90% 3
Me gusta bastante EF] 28,30% 2
Me guzta muche B4 21,10% 2
s guzta muchi zime 35 13,90% 28 12.50% T| 12,40% 1]




1.4.

Evaluacion Concepto Apertura por Rol Familiar
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1Eres ¢l jefe de Familia®
Total Ei Mo

% del N de ls columna o % del N de la columna % del W de la columna ]
Ezts descripein me hace pensar que ezty ides de Total 252 100,00% 1 100,00% &1 100,00%
:'_&9“;': o ‘t"iﬂ y dfaronten ':’5 o de ou sen [TH0 3PS o balto T Z50% 3 3.0% i TE0%
GRER 5050 K Seacripcitn Que sWBM U MU POr |3 W SRR 3 L I 520K
Faver, utilizs uns cscals del 131 T pars cslificar. T 3 34 13,50% El 14,10% T 150%
4 6& 27,00% 52 27.20% 16 26,20%

5 (5] 25,00% 471 24 BO% 16 z6.20%]
[ 35 15,10% 24 12 60% ] 14,50%
Aplica Totalmente 33 15,10% 26 13,60% T 1,50%
Ecta descripeion me hace pensar que esta idea de Total Z52| 100,00% 1 100,00% 61 100,00%
nugofzo tdi&:& Aq:-! 'e; mucho_mn mif 9:“;9 Tiﬁ‘ Mo aplics en abzolute 3 1.20% 3 T60% 0 0,00%
peeks wionr Duoak ecrig it quuscubaeds. |1 T TR 3 L] I TE0%
leer, Por Favor, utilizs una ezcals del 13l T pars cal 3 | 1,10% 22 505 [ 3,60%
4 46 18,30% 33 17,30% 13 21,30%
H 63 25,00% 43 Z2.50%| 20 32,80%
[ &f 26,60% 54 28,30% 13 21,50%

| Aplica Totalmente 1] 6,50% 33 7,90% ] 13,1021
Ahors que ya leiste todo ol concepto de esta ides, Total 252 100,00% [E]] 100.@' 51 100,00%
idirias que lo que dice e2..7 Mada creible 1 0,40% 0 0,00% 1 160%
Mo crerble -] 0,50% 2 1,00% [1] 0,00%

Fi creible ni no creible 27 10,70% 22 n50% 5 S,EDfr
Alge creible 154 B1,10% m 58,10% 43 T0,50%
Completaments creible 65 27.00% 56 29.30% 12 13.70%
Ahara que has l do T descripeion, iCual de ks Total F11] 100,00% [EL 100,00% Bl 100,00%
siguishtes frazes deseribe mejor tu intencidn de vizitar [Fofnivomente no 1o i] 0,00% il 0,00% fi] 0,00%
scte higar? Frabablements na 16 T Z.00% 5 260% 0 0.00%
[} :c‘si le vizitaria o ne 33 15.10% 26 13.60% T 1.50%
Probablemente =i lo 155 B150% 112 S5.60% 43 T0.50%

Definitivamente 2i lo 53 23,40% 45 25.10% n 15,00% [
Ahors que has leido Ia descripeion, 10val d¢ laz Taotal 252 100,005 ™ 100,00% &1 100,00%
siguientes frases describe mejor tu intencién de Definkivameate no ] 0.00% ] 0.00% 7] 0.00%
compra e aste lugar? Frabablements e T TE0% ) 7% ] 0.00%
Mo 22 2 compranis & no T3 23,00% 54 26,30% 13 F1,10%]
Probablements 21 comprariy) 135 E3E0% 02 E3.40% 33 4,10%
Definitivamente 51 40 15,50% Ell 16,20% E] 14,50%
iCuil ¢s Ia frase que mejor indica cudnto te qusta o te | Total 252 100,00% ]l 100,00% el 100,00%
ot LT oL 1 L - L -
in:::;::iiu::moqa. Gp. 4, S.Jph;a e tuq opinidn, M guzta poco 3 1.20% 3 160% o 0.00%
Me qusta alge &7 26,60% 45 25.10% E] F.10%
M gusta bastants &2 F2.50% &1 330% 21 J4.40%
e guzts muche 64 25,40% 46 24,10% 18 23.50%
e guzts muchi simo 35 13,30% 32 16,50% 3 4,930%




1.5.

Evaluacion Concepto Apertura por Tenencia de Hijos
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iTienes hijos?
Total 80 Mo

% del N de ls columna % del N de la columna % del M de la columny

Ects dezaripeion me hace pensar que sota iden de Tatal 282 100,00% 183 00,00% B4 100,00%
:-_tgoc;: e ﬁ:iﬂ p diferente 3 ':’5 ;;’“_"f 2 den | P o sbeait 7 250% ) ZAD% 3 3.60%
i oar 0 Sueals i queace P D i L ] 830X
faver, utilizs uns cscals del 1 3l T pars <alificar. T 3 34 13,50% 13 n30% 13 17,30%
4 ] 27,00% 43 28,60% 20 23,80%

5 63 25.00% 471 28,00% 16 13,00%

[ 33 13,10% il 12,50% 12 14, 50%

Aplicy Totalments 33 13,105 22 135,10% 1 13,10%

Ects dezaripeion me hace pensar que sota iden de Tatal 282 100,00% 183 00,00% B4 100,00%
htgo_t_ido tditft Aq:ﬂ “: muchO:DN mi_s 9:“;9 Tif o aplica en abzolute 3 120% 1 0,60% 2 2.40%
erkbagion Dus ol Suctiy e quusateds. |3 1 ] I s 240%
leer, Por Favor, utilizs uns ezcals del 13l T pars <al 3 28 1,105 21 12,50% T &, 30%
4 46 18,30% 28 16, 70% 1B 21.40%

5 63 25.00% EL) 22,60% 25 23,50%

[ [ 26,60% 43 26,60% 13 22,60%

Aplicy Totalments 4 16, 300 30 11,30% 1 13,10%

Ahora qus ya leiste todo ¢l concepte de eataides, Total 252 100,00% 163 00,0075 54 100,00%
idiriaz que lo que dice e..7 Tads crafble 1 0.40% [ 0,00% 1 1.20%
Mo creible F-] 0,50% 2 1,20% [i] 0,00%

Mi creible ni no creible 21 10, 70% 13 10,70% -] 10,7T0%

Algo creible 154 B1,10% 35 58,30% 56 66, TO%

Completamente creible 63 21.00% 50 23.50% 15 2140%

Ahora que has Il de Ia descripcion, iCuil de fas Total FLH 100,00% 165 100,00% G4 100,00%
siguicntes Frazes deseribe mejor tu intencién de vizitar [Eofmmivamente no 1o ] 0.00% il 0,00% [i] 0.00%
sote lugar? Probablemente no 1o T Z.00% 3 T50% z Z.40%
No s ‘si | wizitaria o mo 33 13, 90% 21 12.50% 12 14, 30%

Frobablemente =1 lo 155 61,50% 35 56,30% 5t &1,30%

Diefinitivamente 21 lo 53 23,40% 45 27.40% 13 15,50%

Ahora que has leido la descripcion, iCual de las Total 252 100,00% 168 00,00% 84 100,00%
siguientes Frases describe mejor tu intencion de Definkirameats 1o ] 000% ] 0,00% 7] 0.00%
compra e aste lugar? Frabablaments i 7 TE0% 3 0% 1 0%
Ba 2¢ 2i compranis & ne T3 23,00% 45 26,50% 26 F3,30%

Probablemente 21 compraria) 135 53.60% EE] 53,00% 46 54,80%

Definitivamente 51 40 15,90% El 15.50% E] 10,70%

iCual o5 Ia frase que mejor indica cuanto ke gusta o be | Total 252 00, 00% 165 00,00% od 100,00%
e [ * - ] -
in:;;::i‘;u:onmoqa. GF: 4, S.Jpa;a dat tuq opinidn. Me gusta poco s 120% 3 180% o 0.00%
Me qusta alae &7 26,60% 42 25,00% 25 23,50%

M guzta bastante a2 F2.50% 50 23,50% 32 35,00%

Me guzts muche B4 25,4008 45 26, 60% 13 22.60%

Me gusts muchi sima 35 13,30% 27 16,10% ] 3,50%




1.6.

Evaluacion Concepto Apertura por Estado Civil
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Ol &z b eztads il? 1

Total | Cazade [ Unién libre | Soltero. Munca me he cazado Separado Divorciado Viedo 1

_| ZdelNdebcolumns| o | % del M de s columns % del M de I columna % del H de I columna % del N de I columna delNdels (u\unnnl

E2ta deoeripibn me hace penzer que eota ideade  [Totl 52 100.00% 0 100,00% 6 00,00% E3 100,00% w 100.00%] i 100,00%
;‘it%"‘;:::‘f&;;:‘_’:’t':; :h'::: iy aden |12 U on abzahS T 2.80%| 3 2,00% 1 50% 1 +50%| 1 T0% 7 100,00%)
m;l(_:r ah de:(’npiic'n;que scabor e lect, Pt L 560% L 6.10% L 150% 2 9.10%] L 1.10% o 0.00%]
Favor, wtilizs wns ezcols del 1317 para calificar. T 3 2 13,50%| El| 4,00% 70| Ta0% 3 T5.60% (1] 5,00%| [ 5.00%
T 3| TT00% £ A% ]| FA0% 7 T8,20% 7 407 T 0,007

H & T00% 0 ZET0% 7] T.10% 3 ZTa0% 7 30,50% o 0,007

B | B i T00% 0 TE20% 3 TE0R z TA0k g 0,007

Aplica Totalmente 33 13,10%| 1 N30% 10| 15,20% 3 13,60%| 3 23,10%| 0 0,00%]

Eeta deseripaibn me hace penzar que asta ideade | Tokal | 100,00% 0 00,00 6 00,00% E| T00,00% | 100,00%] [ 700,007
negocia i que ::::ﬂ:(:" :‘:f;:;‘;‘r:fq'ff_ . [P e sbeones 3 T20%] T TT0% 7 T80% g 5.00% 1 TT0% o 0,007
e e e 2 T o o - L - L — L — 70
lear. Por favor, wiliza una ezeala del 13l Tparaeal |3 & 0% & T0.70% 0 T20% 7 T30%] 7 7.70% g 0,004
T 3 ®.30% & F130% 0 .20% 3 13.60% 7 T.10% g 0,004

5 &3 005 B 2200% a1 F80% 3 75.20% 5 38.50% 0 0.00%

€ &7 B 2] Z6.10% W Z020% 7 FE0% B BAGE [ 160,007

Aplica Totalmente 4 16,30% 22| 14,70% E] 13,60% 1| 31,80%] 3 23,10%| 0 0,00%]

Fhots que ys lelzte odo o concepts de arta ies, | Tomal B3| T00,00% 0 T00,00% 3 00,00% | T00,00% & T00,00%] i 700,007
idirfaz que ko que dice 5.7 Tads creibic T Ta0% g .00% T T50% g 0.00% g T.00% o 0,007
Encmm 7 0.50% g .00% T T50% g 5.00% T 0% g 0,007

Ni creible nino creible 21 10,710% 1% 10,70% 1] 10,60% 3 13,60% 1 1,10%] 0 0,00%]

Fgo bl T 0% 30 T0,00% W 8,20% W 3,60%] g IBI0% T 0,007

Complataments craible & TT00% ) TI30% 3 w20% H TZT0% g 16,207 1 700,00%)

Fhors que s 19 do s descripaan, 103 de s Totl 72 T00,00%] 0 T00,00% ) T00,00% E2| T00,00% 7] T00,00% 1 700,007
siguicntes Frazes describe mejor tu intencidn de vizitar [Fofmmramente no 1o [ 0,00% [ B00% [] 0,00% (] 0,00% ] 0,00% (1] D009
st bugar? Froboblemente no 1o g 2.00%] 3 2.00% T T50% 0 0,00%] [ T.10%] 0 0.00%
[Fio e dile viziaria e mo 5| 0% s T2.10% 2] 5.20% z 3.10% 0 0.00% 0 0.00%

Frobablements 711 5 B150% 52 §130% a F20% W §5.60%] 3 B150%] T 0,004

Definitivaments 21 ko 3 23,40% £ 24,00% 12| 15,20% [ 27,30%] 4 30,80%| 1 100,00%]

Fhors que oz 130 Ta dezeripabn, 10l de a2 Total B3| T00,00% 0 T00,00% 3 00,00% | T00,00% & T00,00%] i 700,007
siguientes frases describe mefor tu intencién de Defimitivamente no [ T,00%] g 000% 0 0,00% g 0.00% g T.00% o 0,007
compra cn et lugor Frobabliments ne T EE B T30 3 5.00% T T50%] 7 TR T 5004
Ne 24 zi compraria o no T3 23,00% 43 2B 10%| 22| 33,00% [ 27,30%] 2 15,40% | 0 0,00%]

Frobablements & comprany S S3E0% 3 TE00% 34 GE3 2] T350%] 3 B150%] T 0,007

Framente o7 0] TE30% g 00% ] TE20% 3 T5E0% z TA0k 1 700,00%)

oW es Ta Frase que mejor indic cuanto b gusta o 1 72 T00,00%] 0 T00,00% ) T00,00% 2] T00,00% 7] T00,00% 1 700,007
dizgusta a idea de negocio con ezt deserip<ién? (o oreegs 7 0.40% [ 5,00%) 1 750% (] 0,00% ] 0,00% (1] D009
m;::;i":::oq;f;“:ld;’p:f:’;:flﬂ:';,f“m S T gueta poce 3 T20% z T30% O 0.00% 0 0.00% 1 Ti0%] o 0.00%
e quets wige G 26.60% = 25.00% s 2580% 3 75.20% B 5.40% 0 0.00%

T gueta Baztants 2| F250% W 30,00% B TEADY | TE50% 3 Z50% Q 6,00%

Me guzta mucho 64 25,40%| 43 28,10%| 13| 19,10% II 15,20%] 4 30,80%| 0 0,00%]

e guets muchizine S T3,30% & TE00% 3 T360% 3 T5,20% 3 T310% L 700,007

1.7.

Frecuencia Practica de Actividades

:Con qué frecuencia sueles practicar (P1_m1)?

Frecuencia

Porcentaje

valido

acumulado

Validos

2veces al mes 0 menos

589

234

274

274

3 veces al mes

16

6,3

74

349

Unavez ala semana

61

242

284

633

2veces alasemana

40

15,9

18,6

819

3veces alasemana

17

6,7

7.9

898

4omasvecesala
semana

22

8,7

10,2

100

Total

215

85,3

100

Perdidos

Sistema

37

147

Total

252

100
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1.8.  Lugar Préctica de Actividades
¢En donde suele usted practicar(P1_m1)?
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Gimnasio 49 19,4 228 228
Enun Spa 2 08 0,9 237
En el Hogar 60 238 279 516
En el Club 16 6,3 74 591
Zona Comun 49 19,4 228 819
En el Parque 39 15,5 18,1 100
Total 215 85,3 100
Perdidos Sistema 37 147
Total 252 100




1.9. Razones de Agrado Concepto
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Recuento | % del N de la columna
P13 Ahora digame: zqué fue lo que mas le gustd de esta  |Total 252 100,00%
idea de negoci? nada 13 5 20%
productos a la venta 33 13,10%
para toda la familia 12 4.80%
cambic de vida 1 0,40%
ambiente confortable 3 1,20%
fisica y emocional 8 3,20%
bienestar 24 9,50%
bienestar fisico 9 360%
bienestar mental 9 3,60%
mejor la vida fisica 1 0,40%
mejorar la vida emocional 1 0,40%
cambiar habitos alimenticios 3 1,20%
gjercicios 11 4.40%
vida saludable 18 7,10%
espacio adecuado - 1,60%
opciones saludables 6 2.40%
cuidarme 1 0,40%
quererme 1 0,40%
cuidado de salud 9 3,60%
todo lo que una persona necesita 5 2,00%
disfrutar con lo que mas guiere 1 0,40%
concepto de salud 1 0,40%
cuidado de la mente 10 4 00%
cuidado el cuerpo 16 6,30%
el gym 2 0,80%
la naturaleza H 12,30%
mejorar la salud 5 2,00%
mejorar el cuerpo 5 2,00%
mejorar el alma - 1,60%
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mantenerme en forma 1 0,40%
el tiempo 5 2,00%
todo en un mismo lugar 3 12,30%
estilo de vida 12 4 80%
alimentacion balanceada 1 0,40%
cuidado de la salud espiritual 7 2,80%
las actividades 10 4,00%
estabilidad emocional 1 0,40%
esta de moda 1 0,40%
es diferente 3 1,20%
salud integral 6 2,40%
innovadora 18 7,10%
integral T 2,80%
alimentacion saludable 16 6,30%
ineresante 1 0,40%
original 2 0,80%
le gustaria ir 1 0,40%
cuidado de la alimentacion 1 0,40%
negocio sano 3 1,20%
rentable 1 0,40%
alternativa saludable 2 0,80%
descanso del cuerpo 0 0,00%
descanso de la mente 0 0,00%
buena idea 3 1,20%
idea completa 1 0,40%
diversion 3 1,20%
ejercicio mental 0 0,00%
vida digna 1 0,40%
consumo de productos organicos 13 5,20%
ambiente saludable 5 2,00%
paz 3 1,20%
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tranquilidad 2 0,80%
armeonia 1 0,40%
la busqueda de la salud 1 440%
habitos sanos 2 0,80%
habitos naturales 1 0,40%
cultura fisica 1 0,40%
no hay compromiso de consumo 1 0,40%
interesante 1 0,40%
creativo 1 0,40%
propuesta atractiva 1 0,40%
ayuda a la gente 3 1.20%
unificacon de espacios 1 0,40%
viabilidad 1 0,40%
forma de vender 1 0,40%
posibiidad de ganancias 1 0,40%
espacios multifuncionales 2 0,80%
descripcion del negocio 2 0,80%
sin drogas 1 0,40%
sin suplementos dieteticos 1 0,40%
residencia 1 0,40%
gratis 1 0,40%
completo 2 0,80%
cuidado personal 1 0,40%
sentido de conservacion 1 0,40%
recargar energias 1 0,40%




1.10. Razones de Desagrado Concepto

P14 ;Hay algo que NO le gusto particularmente de esta
idea de negocio

130

Total 252 100,00%
no es convincente 3 1,20%
no es innovadora 5 2,00%
no opina 15 6,00%
no es llamativa 5 2,00%
no espefica en dende quedaria 10 4,00%
no especifica lo que va a vender 3 1,20%
frases huecas 1 0,40%
no especifica el tipo de actividades 1 0,40%
no hay nada que le disguste 97 38,50%
sitio muy concurrido 1 0,40%
no me gusta la idea 2 0,80%
no poder encontrar todo lo que se necesita 1 0,40%
no saber mas detalles 11 4 .40%
no menciona costos 2 0,80%
no se si el mercado se este saturando 1 0,40%
no sabe si sera bueno 2 0,80%
no se ve que =ea de facil acceso 1 0,40%
no tengo tiempo para nuevos negocios 1 0,40%
no lo veo como para i niciar un negocio 1 0,40%
poco original 1 0,40%
no es diferente de otros lugares 12 4.80%
nombre - 1,60%
que es nueve 2 0,80%
puede ser costoso 13 5,20%
puede ser un engafio 2 0,80%
que aun no existe 1 0,40%
que guede lejos [ 2,40%
que haya una venta como requisito 1 0,40%
no especiica los precios 2 0,80%
no especifica como es 1 0,40%
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conseguir un lugar rodeado de naturaleza al 1 0,40%
i nterior de una ciudad

se puede convertir en un lugar comun 1 0,40%
que todo se encuentre en un solo lugar 2 0,80%
dificil de materializar esta idea 2 0,80%
anuncios que se ven en cualquier producto 2 0,80%
ideas estandar 1 0,40%
demasiado tranguilo 1 0,40%
cliche 1 0,40%
no especifica el ezpacio 1 0,40%
tiempo 2 0,80%
todo 1 0,40%
no induce a nada 1 0,40%
muy larga la descripcion 1 0,40%
no tiene dinero para inversiones extras 1 0,40%
alcance 1 0,40%
cambio de habitos 1 0,40%
come poner un gimnasio dentro de un campoe 1 0,40%
abierto

que sea fuera de la ciudad 1 0,40%
el enfogque comercial 1 0,40%
que sea al aire libre 1 0,40%
es una idea muy general 3 1,20%
€5 una ide amuy simple 1 0,40%
es demasiado saludable 1 0,40%
es etereo 1 0,40%
es una idea muy larga y confusa 2 0,80%
esta enfocada a esiratos aftes 1 0,40%
poca difusion 2 0,80%
mucha competencia 1 0.40%
todos ya tienen los productos saludables 1 0,40%
lo espiritual 1 0.40%
los plazos 1 0,40%
le faita alma 1 0,40%
no especifica si es exclusivo o para tode 1 0,40%
tipo de publico

dificil de implementar 1 0,40%
que no sea tan interesante como lo 1 0,40%
muestran en la encuesta

no aplica 9 3,60%
que no s centra en el deporte 1 0,40%
lo muestran como perfecto y no es asi 1 0,40%
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2. Informacion de ventas de algunos competidores

_7.

BODYTECH'

117.000
108.000
99.000
90.000
81.000
72.000
63.000
54.000
45.000
36.000
27.000
18.000
9.000

n Venta
B Ebitda
B Afiliados

2004 2005 2006 2007 2008 2002 2010 2011 2012

Tomado de Informe de Gestion 2013.
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vernias en vounrter
Las ventas directas en sedes a través

Ingresos de counter, aumentaron con relacion a
Los ingresos de la Comparia en Colombia ascendieron a $110.356 millones de 2011 un 13%. El crecimiento same store
pesos distribuidos en los diferentes canales: counter, corporativo, servicios médicos sales fue del 6% para el mismo periodo.
complementarios, personalizados y elite. Esta cifra representd un crecimiento del 18% en

comparacion con las ventas por $93.373 millones registradas en 2011. La Compaiia vendio a través de este

canal en 2012 $49.710 millones de pe-
sos, con una participacién del 45% de

los i totales.
INGRESOS BODYTECH GOLOMBIA o= Ingresos I

INGRESOS BODYTECH COLOMBIA EEREERNE COMPLETO Pian Elite

CRECIMIENTO 18% e T 18;? 773 La estrategia comercial de 2012 se
. enfocod en el aumento de la retencién y
por ende de la venta de club Elite-Débito
automatico. Este canal, con relacién a
2011 mostré un crecimiento del 47%
con una participacion del 24% del total
de las ventas de la Gompaiila.

118000

110.356

110,000

= FJ /ENTAS ELITE 2011 VS 2012
& of CRECIMIENTO 47%
El crecimiento de afiliados Elite fue del
17% 50% pasando de 20.996 afiliados en
2011 a 31.476 en 2012,
GREGIMIENTO AFILIADOS ELITE
CRECIMIENTO 50%
31.476
ECOUNTER PERSONALIZADOS
MELITE PILATES
M CORPORATIVO SMC

Total afiliados Colombia

El nimero de afiliados de la Compafia
mostrd un crecimiento del 29% con
respecto al afio 2011, al pasar de 82.434
N afiliados a 105.697 afiliados en 2012,

100,000
B00an

:]3][: Ven tas CO-I"]J'O." d ti vas
20.000

1]

Las ventas corporativas pasaron de
$13.471 millones en 2011 a $18.113
millones en 2012, con un crecimiento
del 35% y una participacion del total de
las ventas de BODYTECH del 17%; el
porcentaje de crecimiento en ventas de
este canal esta por encima del porcentaje
fotal de crecimiento de ventas de la

COUNTER|  ELITE CORPORATIVO  TOTAL
W 2o 47,114 20988 14324 82,434
W zoiz 55.630 31476 18.581 105.687

i A Compaiiia (18%)
CRECIMIENTO 35% De la misma forma, la Compafiia logrd
18.113.074 incrementar el nimero de afiliados a través
20.000.000 -
del canal corporativo, pasando de 14.463
15.000.000 a 18.591 afiliados, para un crecimiento del
13.471.965 -
29% con relacién a 2011.
10.000.000
5.000.000 Con la conviccion de seguir siendo pio-
: neros en la industria, para el afio 2013 el

compromiso es seguir el proceso de de-
sarrollo del canal, llevandolo a estandares
mas especializados y consultivos.

Ty

R
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Estadisticas Principales

Seleccionar alemenios para visuatizarmos como grafieo.

Ingresos Nelos por ventas
Total ngreso Oparalivo
Ganancia oparativa (EBIT)
EBITDA

Canancia (Pérdida) Meta
Activos Totales

Tolal de patrirmonss

Mangen de ganancias operalivas
Rendimients sobre venlag
Rendimiento sobre al Capital
Deuda sobre capital

Prueba dal Acido
Cosficiants de alactive

Estadisticas Principales

Sslaccionar elamanios para visuaizanos como grafoo.

Ingresos natos por ventas
Total ngreso Oparative
Ganancia operativa (EBIT)
EBITDA

Ganancia (Pérdida) Meta
Activos Totales

Tolal de patrirmonss

Mangen de ganancias operativas
Rendimiento sobre ventas
Rendimienlo sobre al :SFIIEI
Deuda sobra capital

Prusba del Acido

Coaficients de efaclwo
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COP | USD | EUR

Fop kg
1,270,618
1,270,618
1236119

WD
36,9138
900,575
435,481

Br.2a8%

2.91%

E.48%

WD
MID

COP | USD | EUR

W13
1,016,971
1,016,871

987 535
MN/D
7049
638,574
273,548
BrA2%
364%
13.54%
ND
MN/D
ND
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Estadisticas Principales
Selaccionar alemeantos para visualizanos come grafieo.
Ingresos netos por ventas

Tolal Ingreso Dperativo
Ganancia oparativa (EBIT)
EBITDA

Ganancia (Pérdida) Neta
Activos Totales

Tolal de palrirmanic

Margen de ganancias operalivas
Rendimienio sobre venlas
Rendimienio sobre al Capital
Deuda sobre capital

Pruebe del Acido

Coeficients de efectivo

Estadisticas Principales

Selaccionar slementos para visualzaros como grafico.
Ingresos netos por ventas

Tedal Ingreso Opsrative
Ganancia oparativa (EBIT)
EBITDA

Ganancia (Pérdida) Neta
Activos Totales

Total de patrirmonio

Margen de ganancias operativas
Rendimienio sobre venlas
Rendimients sobre al Capilal
Deuda sobre capital

Prusba del Acida

Coeficients de efeclivo
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]

1,342 233
200,000

zzz_ 3

COP | USD | EUR

W13 ¥
1453077
1453077
614,365
MWD
10,658
406,403
126,333
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0.75%
BAd%
WO
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*Toda la informacion anterior fue extraida de Base de Datos Universidad Cesa. EMIS Mayo

2016.
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