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1. Resumen Ejecutivo

En el contexto de la movilidad global, G-Meet emerge como una solucion
estratégica para aquellos individuos que, al viajar por razones profesionales,
académicas o inclusive de ocio, enfrentan desafios para mantener sus
entrenamientos, rutinas saludables y deportivas en un entorno desconocido. La
carencia de tiempo, la falta de conocimiento sobre instalaciones adecuadas y la
ausencia de planes adaptados a sus circunstancias son barreras comunes que

experimentan los viajeros.

La propuesta de G-Meet se centra en brindar acceso a gimnasios, centros
deportivos, clubes y piscinas de alta calidad en el lugar de destino. Nuestra
aplicacion simplifica y optimiza esta experiencia al permitir a los usuarios
encontrar servicios que se ajusten a sus necesidades mientras viajan por trabajo

0 por ocio.

La propuesta de valor de G-Meet es transparente y directa: los usuarios pueden
elegir donde y cuando realizar actividad fisica de la manera que le resulte méas
coémodo y seguro sin importar en qué ciudad se encuentre, podran acceder a
nuestros planes diarios disponibles y recibir indicaciones precisas sobre como
llegar, junto con un codigo QR para el ingreso. La monetizacion se materializa
mediante una tarifa diaria que se cobra al usuario, abonable a través de diversos
medios de pago vigentes. El usuario realiza el pago total del servicio a través de
nuestra aplicacion, y posteriormente transferimos el valor neto del servicio al
“Site”, deduciendo nuestro honorario. Las transferencias se realizan segun los

acuerdos y condiciones establecidas con cada proveedor.

Para avanzar en el analisis financiero podemos adelantar que G-Meet requiere
una inversion inicial de 65.000 ddlares. La recuperacion de la inversion esta
proyectada para el cuarto afio desde el inicio del proyecto, con un Valor Actual
Neto estimado en 63.619 ddlares y una Tasa Interna de Retorno (TIR) del 35%,

excluyendo el valor de la perpetuidad.

Nuestra posicion frente a los sitios deportivos es la de socios estratégicos, no
competidores. Agregamos un valor significativo al brindarles un universo de

clientes al que por cuestiones geogréficas nunca podrian haber accedido. Para



demostrar nuestro compromiso a largo plazo, estableceremos acciones

concretas:

1. Cumplimiento puntual de convenios comerciales: Garantizamos la
ejecucién puntual de acuerdos.

2. Ampliacion de la cartera de usuarios: Mediante promociones
personalizadas para cada sitio.

3. Distribucion equitativa de ingresos: Estableceremos porcentajes justos
para la distribucion de ganancias.

4. Relaciones abiertas a la innovacién: Buscaremos nuevas ideas que

favorezcan la colaboracion conjunta.

En sintesis, estamos convencidos de que tenemos una oportunidad Unica en un

mercado desatendido actualmente. G-Meet se posiciona como referente al

mantenimiento de una vida saludable durante viajes de trabajo, estudio o

vacaciones. Combinando la comodidad tecnoldgica con la promocion de habitos

saludables, contribuyendo asi a la movilidad sostenible y al bienestar de los

viajeros.
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2. Anadlisis de la Oportunidad de Negocio

En el dinamico panorama actual, G-Meet emerge como una respuesta a una
necesidad de mercado insatisfecha. Nos enfrentamos a dos problemas en
simultaneo, en primer lugar los gimnasios y demas sitios de ejercitacion
deportivos encuentra limitada su llegada a nuevos clientes que estén lejos de un
radio geografico, las personas acceden a estos lugares por cercania, ya sea al
trabajo o al hogar. Por otro lado, aquellos individuos que se embarcan en viajes
laborales o de ocio enfrentan un desafio comun: mantener habitos saludables
mientras se encuentran en ciudades desconocidas o0 que visitan con poca
periodicidad o por un lapso de tiempo muy corto. Los gimnasios, entrenadores
personales y natatorios tradicionales no logran abordar esta problematica de
manera integral. La limitacion de tiempo, con estadias ajustadas de 3 a 5 dias
habiles, complica aun mas la blsqueda de opciones seguras para la practica

deportiva.

G-Meet se posiciona como la solucion idénea. Nuestra oferta, inexistente en el
mercado actual, se adapta perfectamente a las necesidades de este publico
objetivo. ;Como lo logramos? Mediante una alianza estratégica “ganar-ganar”
con establecimientos locales. Estos sitios, que previamente no podian atender a
este segmento especifico, ahora se benefician al recibir ingresos adicionales a
través de nuestra participacion. A su vez, nosotros brindamos un servicio que,

de otro modo, no podrian ofrecer.

¢,Como llegaremos a nuestro publico objetivo? Nuestro enfoque estratégico
abarcara diversas tacticas, desde campafas en Aeropuertos y Agencias de
Viajes (Alcanzaremos a los viajeros en los puntos de entrada y salida,
presentando G-Meet como la solucion integral para mantenerse activo durante
sus estadias); pasando por campafas de publicidad en redes sociales,
utilizaremos plataformas digitales para difundir nuestro mensaje y atraer a
aguellos con intenciones de viajar. La segmentacion precisa nos permitira llegar
a la audiencia adecuada hasta alianzas Internacionales donde buscaremos
colaborar con empresas multinacionales cuyos funcionarios viajan a distintos
destinos. Estas alianzas nos permitirdn llegar a un publico especifico y ofrecerles

acceso a instalaciones de calidad; e incluso buscaremos presencia en lugares



estratégicos: ldentificaremos espacios donde se congregan personas con

obligaciones de viaje, como centros de negocios, convenciones y conferencias.

La pandemia global ha alterado significativamente la industria del turismo, pero
basandonos en las estadisticas ahora vislumbramos un renacimiento. El
mercado muestra signos de recuperacion acelerada tras los impactos de la
pandemia. Tanto el turismo hacia el exterior como el receptivo han registrado
nameros positivos, lo que respalda el crecimiento del PIB turistico regional. El
PIB turistico regional ha experimentado un aumento del 48,2 % en comparacion
con 2021, segun el Consejo Mundial de Viajes y Turismo. Esto representa una
generacion de ingresos por valor de 233.000 millones de dolares en toda

Ameérica (Gabriela Origlia, Septiembre 2023).

G-Meet se posiciona estratégicamente para capitalizar este resurgimiento.
Nuestra aplicacion no solo satisface las necesidades de los viajeros saludables,
sino también contribuye al florecimiento de la industria turistica. Con una vision
audaz y un enfoque centrado en el bienestar, estamos listos para liderar el
camino hacia un futuro de movilidad saludable y experiencias enriquecedoras

(Esquema 1).

En resumen, G-Meet se erige como una propuesta innovadora que fusiona salud,
movilidad y comodidad. Nuestro proyecto de inversion, presentado con rigor
académico, promete transformar la forma en que los viajeros mantienen su

bienestar fisico en entornos desconocidos.

Ingresas tu

UBICACION 1 Ingresas con tu

6  CODIGO QR

ACTIVIDAD de
Interés

Obtener PRECIOS,
bandas horarias, 3
opciones de sites

Seleccion de 4
METODO de PAGO

Indicaciones de 5
DIREECION




USUARIO

'.l‘..l..h

..I..I.h‘

Esquema 1. Funcionamiento operativo de la APP y del proyecto.

SITE
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3. El mercado Objetivo y el Cliente

G-Meet es una plataforma Two-sided market. En esta ecuacion hay un término

a cada lado de la app. G-Meet atendera por un lado:

a) Los deportistas que viajan ya sea por trabajo o turismo;

b) Por el otro los gimnasios o centros deportivos.

Estos son los dos lados de la ecuacion que pretendemos atender y que
interactuaran a través de una plataforma digital. En otras palabras, estos
deportistas buscan un entrenamiento acorde a sus necesidades y por el otro, los
gimnasios (sites) buscan posibles clientes interesados en sus propuestas, siendo

G-Meet el intermediario que facilitara la interaccion entre ambos jugadores..

Basados en una encuesta realizada a 54 personas (ver Anexo 1), se identifico
que en algunas ocasiones las personas que tienen una rutina de ejercitacion se
puede ver interrumpida y no pueden hacer ejercicio fisico debido a la falta de
tiempo, a la falta de lugares adecuados para hacerlo, y/o porque en los destinos
desconocen cuéles y/o donde hay lugares con las instalaciones que les brinden
servicios o aparatologia similar a la que utilizan en sus zonas habituales o incluso

por temas de seguridad.

Con G-Meet, creamos un ecosistema de beneficio mutuo entre las personas que
quieren hacer ejercicio y los gimnasios que tienen su potencial de clientes
limitados a una determinada zona geografica u horarios de mayor demanda de

actividad.

Para presentar al primer consumidor de servicio de gimnasio se creé un
arquetipo a partir de las encuestas. Este segmento de deportistas presenta las

siguientes caracteristicas:

e Amateur, pero dedicado, constante, sienten la necesidad de entrenar.

e Horarios irregulares, suelen frustrarse ante la realidad de no poder
sostener un horario/dia fijo de entrenamiento.

e Sin ser ndbmade, suelen viajar con regularidad, aunque no siempre al
mismo destino ni durante el mismo lapso de tiempo.

e Gasta dinero en suscripciones a gimnasios a los que luego no pueden

asistir por imprevistos, y les genera frustracion.

11



e Buscan entrenarse de forma independiente, con conocimientos propios,
pero prefiere tener elementos, materiales de calidad a su alcance.

e Realiza la actividad fisica con fines de salud y estéticos.

e Buscan rodearse de un entorno seguro, la seguridad esta dentro de sus

prioridades.

El marco de estudio se centra en las ciudades mas relevantes de Latinoamérica:
Santiago de Chile (Chile), San Pablo (Brasil), Bogota (Colombia), Ciudad de
México DF (México) y Miami (USA), ver Tabla 1.; se excluyo intencionalmente la
ciudad de Buenos Aires porgue en la el contexto de trabajo final de posgrado
junto con mi compafiero, Bruno Antonello, decidimos dividir este mercado en dos
segmentos distintos: fronteras adentro: Argentina; versus el internacional latino.
Ademas en estas ciudades latinas se concentra la mayor cantidad de ferias,

congresos y seminarios nacionales e internacionales de LATAM.

CIUDAD AEROPUERTO
Estados Unidos Miami Aeropuerto Internacional
de Miami
México México DF Aeropuerto Internacional

la Ciudad de México

Colombia Bogota El Dorado
Brasil San Pablo Aeropuerto Internacional

de S3o Paulo, Guarolhos

Chile Santiago de Chile Aeropuerto Internacional
Arturo Merino Benitez

Tabla 1. Ciudades latinas objetivo para distribucion de la app.

3.a. Tamafo de mercado

Estimar el tamafio del mercado que vamos a abordar es un desafio, debido a
gue se deben analizar las estadisticas de distintos organismos gubernamentales
y privados; pero hemos alcanzado un grado razonable de comodidad para

fundamentar nuestras proyecciones.

12



Es fundamental definir con precisién el mercado para las ciudades en cuestion
para el desarrollo y la efectividad de G-Meet. Esto nos proporcionara una base
sOlida para la toma de decisiones estratégicas, la satisfaccion del cliente y el
crecimiento razonable y sostenido de nuestros usuarios. Al reconocer el
mercado, podremos identificar con un grado prudente de confort por donde se
mueven nuestros beneficiarios, qué, como y donde tienen necesidades. De esta
manera, podremos hacer market intelligence, desarrollar estrategias y dirigirnos
de modo precisa al cliente objetivo.

La poblacién total de América Latina y el Caribe en 2021 se estima en 645.6
millones de habitantes. La subregion méas poblada es América del Sur, con
aproximadamente 434 millones de personas, mientras que Ameérica Central y el
Caribe albergan a un total de 82 millones de habitantes (Statista Research
Department, 12 sept 2024).

Segun la Organizacion Mundial de la Salud (OMS), en 2016, el 28% de los
adultos de 18 afios 0 mas no eran lo suficientemente activos fisicamente a nivel
mundial. De este porcentaje, el 23% eran hombres y el 32% mujeres; esto
significa que no se cumplieron las recomendaciones mundiales de realizar
actividades fisicas moderadas durante al menos 150 minutos a la semana, o
actividades fisicas intensas durante 75 minutos a la semana. El mismo informe
cita que la disminucién de la actividad fisica se debe en parte a la inactividad
durante el tiempo de ocio y al comportamiento sedentario en el trabajo y en el
hogar (OMS, Junio 2024. Regina Guthold et al, The Lancet, Enero 2020; Tessa
Strain et al, The Lancet, Agosto 2024).

En 2018, la Asamblea Mundial de la Salud establecié una meta global para
reducir la inactividad fisica en un 10% para el afio 2030. Aplicando los mismos
porcentajes de inactividad fisica a la poblacion de Latinoamérica, podemos inferir
gue hay una cantidad significativa de personas que no son lo suficientemente
activas. Si consideramos solo a las personas entre 15 y 64 afos, podemos
extraer la cantidad total de personas que no son lo suficientemente activas. De
las encuestas realizadas surge que al menos el 50% estaria dispuesto a pagar
por realizar deportes en ciudades en las que estan de viaje y les resultan
desconocidas; si este porcentaje lo extrapolamos a nuestra poblacion objetivo

13



podemos una nueva aproximacion de la cantidad total de personas a las que G-

Meet apunta tener como futuros clientes.

Definiremos como un visitante, a una persona que viaja a un pais distinto al de
su lugar de residencia habitual por un periodo corto de tiempo y cuyo motivo
principal de la visita es el de ejercer alguna actividad laboral en el pais visitado.
Es importante definir la duracion limitada de estos viajantes; en nuestro caso
tomamos aquellas personas o grupo de personas que se hospeden como
maximo 7 dias. Esta definicidbn nos ayuda a identificar con seguridad por donde
Se mueven nuestros usuarios, esto es lugares de ingreso al pais, tiempo de
permanencia, qué necesitan y como lo necesitan. Asi lograremos dirigirnos de

manera precisa al publico objetivo.

Se tomaron las estadisticas individuales de los principales aeropuertos de las
cinco ciudades objetivos; y estas recibieron en el afio 2019 mas de 27 millones
de turistas, visitantes internacionales desembarcados. Durante la pandemia, se
observé una disminucién significativa, sin embargo, en 2022 se comienza a
vislumbrar una recuperacion, que elevo la cifra a casi 29 millones de personas

para el 2023 (Esquema 2).

Historicamente en estas ciudades se desarrollan la mayor cantidad de ferias y
semanarios laborales y/o académicos. Durante el 2023 y lo programado para el
2024 se habran realizado unas 3.095 ferias solo en San Pablo, Brasil, las
principales ferias en la Ciudad de México seran de 1,845 eventos, 639 ferias en
Miami, 748 ferias en Bogota y por ultimo se esperan 479 ferias en Santiago de
Chile. Informacion obtenida de uno de los sitios mas completos de ferias que
es ntradeshows.com (este sitio ofrece informacion sobre ferias y exposiciones

en 23 paises de América Latina, organizadas por sector, ciudad y fecha).

14



= 11.397.279
- 1.506.339 .
e Bl SAN PABLO
© = 7.375.800
BOGOTA R
= 2.258.192
° TOTAL
Internacional
Sgo de CHILE s Desembarcado

= 5.250.000 = 27.787.610

Esquema 2. Cantidad de turistas recepcionados en aeropuertos internacionales

en los paises y ciudades objetivos en el afio prepandemia 2019.

De acuerdo con los datos proporcionados por la OMS, el 33% de la poblacion
mundial realiza actividad fisica de manera habitual. Ademas, si consideramos
gue un tercio de la poblacibn mundial es menor de edad segun la ONU, y
aplicamos una prueba acida de solo el 20% que sera nuestro volumen de clientes
objetivos anual y asi aseguramos una estimacion mas conservadora adicional

del mercado objetivo para asegurar que los resultados sean robustos y realistas.

Los valores sefalados son el resultado de analizar informacion desde los afios
1992, y en algunos casos hasta la actualidad. Como regla general los
aeropuertos cada afo reciben mas y mas visitantes ya sean como turistas,
viajeros de negocios o estudiantes. El afio de analisis que tomaremos sera el
2019 porgue contamos con informacion completa de todos los aeropuertos de
interés y fue el afio anterior a la pandemia de COVID, es decir que funcion6 con
normalidad el sistema de vuelos. Posterior a la pandemia, los nimeros del 2023
y Sus proyecciones arrojan valores mas altos de viajantes. Dado que no todos
los aeropuertos hay publicados sus cifras finales para el 2023 y a fin de trabajar
con datos ciertos y sin prondsticos se decidié usar el afio 2019 como base. Por

otro lado, si tenemos en cuenta que los promedios de los ultimos 10 afios, aun

15



exceptuando los de pandemia, darian como resultado una subvaloraciéon de los
nameros dado que siempre estan crecido los arribos a los diferentes
aeropuertos. Entonces los valores obtenidos a 2019 se los multiplicé por el valor
del fee de nuestro servicio 1,20 y por la cantidad de dias al afio (match) que
estimamos se va a utilizar nuestro servicio en los primeros afios. La informacion
detallada sobre la comisién se encontrara disponible en el punto 13 del trabajo

del Modelo de Generaciéon de Beneficios.

Para el célculo del volumen total de ventas que G-Meet podria llegar a tener en
el periodo de un afio, se estima la llegada del servicio a las ciudades mas
relevantes de Latinoamérica: Santiago de Chile (Chile), San Pablo (Brasil),
Bogota (Colombia), Ciudad de Meéxico DF (México) y Miami (USA).
Contabilizandose solo los desembarcos totales, para no duplicar los datos, en
sus aeropuertos internacionales principales para el afio 2019 de alcanzando asi

a un mercado de mas de 27 millones de personas.

Como mencionamos anteriormente solo dos
tercios son mayores de edad y 33% realiza TAM

actividad fisica, deporte de manera rutinaria

SAM

acotando el mercado objetivo a 6 millones de
personas; y este es nuestro TAM (Total
Addressable Market), cuando su definicion es el

mercado total disponible para un producto o

servicio. Representa la demanda total del

mercado y es la cantidad maxima de ingresos que una empresa podria generar
si capturara el 100% del mercado. Nuestros clientes objetivos son el 20%,
acotado por la prueba acida anteriormente mencionada, llegando a este ultimo
valor a 1,2 millones de personas y como describimos arriba utilizaremos una
comision de 1,2 usd y 3 match usuario/afio, genera un volumen total de ventas

que se podria llegar es de US$ 4,3 millones (ver tabla 2).

A fin de obtener el Mercado Objetivo (SAM) y el Mercado Obtenible (SOM),
siempre en el mismo periodo de tiempo, determinamos porcentajes analizando
la cuota de mercado que pretendemos alcanzar teniendo en cuenta la estrategia
de penetracion en el mercado, y considerando diferentes escenarios posibles,

como ingreso de competidores al inicio del proyecto o en los afos siguientes y
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de esta manera llegamos a un SOM, o potencial de ventas, de mas de 2.1

millones de dolares anuales para el ultimo afio de analisis en todos nuestros

clientes.
TURISTA Desembarcado 27 787 610
Mayores de EDAD 66% 18.339.822
OMS Deportistas 33% 6.052.141
Cliente Objetivo 20% 1.210.428
Comision USD 1,2
Match usuario/aino 3
TAM 6.052.141
SAM 90% 3.026.071 3.631.288
SOM 10% 605.214 2.178.771

Tabla 2. Detalle de mercado en el que opera el proyecto basado en datos del
2019. Total de turistas que reciben (desembarcados) en aeropuerto

internacional, que viajan por menos de siete dias.

3.b. Customer de Personay Mapa de empatia

Presentamos a continuacién una descripcion detallada del arquetipo de cliente
ideal al que nuestra marca busca atraer, convertir y deleitar. Este arquetipo se
convierte en la columna vertebral de nuestra estrategia de marketing y ventas,
permitiéndonos interpretar datos y facilitando la tarea de encontrar contenido y
acciones gue resuenen con nuestro publico objetivo. Para crear este modelo, es
necesario comprender detalladamente los objetivos, motivaciones, actitudes y
comportamientos de los consumidores, tanto en el momento de elegir nuestro
servicio como en el momento donde lo estan consumiendo y nuestra respuesta
cuando surgen inconvenientes. Se trata de una representacion estereotipada del

consumidor ideal, basada en datos empiricos y andlisis rigurosos:
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Leandro es un hombre de 44 aiios es independiente y profesional recibido en la carrera
de Administracion de Empresas con un Posgrado en Management y trabaja como
gerente de negocios LATAM para una empresa multinacional. Se encuentra en pareja
hace 10 ainos con Mariana, se conocieron en la facultad, y es padre de Benjamin desde
hace 8 anos. Valora tanto su vida personal como laboral y busca un equilibrio entre el
ocio y la responsabilidad. Considera fundamental mantener una vida saludable
durante todo el ano, pero se encuentra imposibilitado de cumplirlo debido a la alta
demanda de viajes que posee debido a su trabajo. Le cuesta encontrar un balance
entre el tiempo dedicado a la familia, al trabajo y al deporte; mas adn cuando dentro
de sus prioridades es estar siempre en una atmosfera segura (luego de tener un
incidente de inseguridad en un viaje en Bogotd mientras salia a correr para despejarse
luego de un dia intenso de reuniones). No obstante, siempre percibe que los
momentos de ejercitacién como una desconexion las exigencias del dia a dia, mimos
que le gusta hacerse. Tiene un buen pasar econdmico, el dinero no es un problema.
Prioriza la optimizacion de los tiempos durante sus dias, en especial cuando viaja. Le
gusta la tecnologia, las redes sociales, la innovacién, la moda y su familia. Estda muy
acostumbrado a usar aplicaciones como Cabify, AirB&B, Pedidos Ya, Mercado Pago,
etc.

Leandro busca tener la posibilidad de poder ejercitarse en un entorno seguro, aun
durante sus viajes laborales; encontrar lugares que se adapten a sus horarios con
profesionales bien evaluados, aunque eso resulte en un mayor costo. Es importante
para el mantener una vida saludable, pero debido a su trabajo en una empresa
multinacional y a los constantes viaje que realiza, le resulta dificil llevarlo a cabo de
manera regular durante todo el afio.

Recordamos que se trata de una modelo “Two-sided market”, entonces el
segundo segmento de clientes son los espacios para realizar ejercicios: los
gimnasios. Hace referencia a aquellos gimnasios que pueden o no pertenecen a
grandes cadenas, pero la primera definicion es por zona geogréfica, es la
ubicacion preferencial, que se encuentren cerca de los hoteles, convenciones,
lugares turisticos, facil acceso; pero ademas inspire confianza y sea un ambiente
seguridad. Las instalaciones deben ser modernas, contar con variedad,
tecnologia y estéticamente agradables. Los empleados de los gimnasios deben
presentar un trato personalizado y de confianza con sus clientes. Para que los
deportistas continden eligiéndolos por sobre las opciones habituales que tienen

los hoteles tradicionales.
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Martin es duefio de un gimnasio y tiene otras tres sucursales menores. Conoce en
profundidad del negocio de promover bienestar a través del ejercicio fisico.
Comenzd con propuestas especializadas en levantamiento de pesos y cintas para
correr. Luego comenzd a afadir clases de boxeo, crossfit y aerdbicas. Tiene un
gimnasio que funciona como casa matriz, ubicada en una zona céntrica, estratégica
porque es cercana a oficinas, restaurantes y hoteles, esta situado en un area segura,
de alto trafico y facil acceso. Alli ofrece mayor gama de servicios respecto a las
sucursales que estan en zonas mas alejadas y/o barriales. Sabe que quienes van a
este gimnasio son personas tecnoldgicas y trata de tener actualizado sus sistemas
de ingreso e infraestructura (bafios, lugares comunes con pantallas, maquinaria de
ejercicios nuevas), y del valor de ofrecer un enfoque mas personalizado y cercano a
sus clientes. Una parte de los clientes acuden en horario de almuerzo de las oficinas
aledaiias y otros a la salida de su horario laboral; para esos clientes el tiempo
invertido en ejercitarse y trasladarse también es una prioridad.

En la actualidad, enfrentan un desafio significativo al competir con gimnasios de
prestigio que permiten a sus miembros asistir a multiples ubicaciones segun su
conveniencia y siguiendo las tendencias sociales. Sin embargo, Martin, sabe que los
gimnasios independientes tienen la ventaja de ofrecer tarifas mas accesibles y
flexibles para sus clientes y de establecer vinculos familiares y de confianza que
fomentan la lealtad.

A pesar de estas ventajas, uno de los mayores obstaculos a los que se enfrentan es
garantizar una variedad y calidad de servicios suficientes para que sus deportistas
sigan eligiéndolos por encima de las grandes cadenas y de encontrar diferentes
maneras de expandir su presencia y/o acercar nuevos clientes, siempre
adaptandose a las preferencias y tendencias y sin reducir calidad de sus servicios.

3.c. Mapa de empatia G-Meet.

Presentamos a continuacion dos mapas de empatia disefiados para nuestros
clientes. El primero de ellos, el arquetipo global, representa al consumidor ideal
al que nuestra marca busca atraer, convertir y deleitar. El segundo mapa de
empatia estd enfocado en los gimnasios. Ambos mapas fueron creados con el
objetivo de comprender detalladamente los objetivos, motivaciones, actitudes y
comportamientos de los consumidores, tanto en el momento de elegir nuestro
servicio como en el momento donde lo estan consumiendo y nuestra respuesta
cuando surgen inconvenientes. La propuesta de G-Meet busca dar respuesta a
los dolores que presenta el empathy map, como la falta de tiempo, la seguridad,
el desconocimiento de los clientes en los lugares donde se encuentran y la falta

de planes por dia.
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Mapa De Empatl'a Nombre: Dueno de Gimnasios

2Que piensa y siente? )
-Piensan que necesitan aumentar la cantidad de usuarios.
-Creen que dependen mucho de la clientela que transita el lugar

Sienten que es muy dificil localizar clientes nuevos si no se expande con sucursale
-Las instalaciones por momentos estas subutilizada v otros momentos
ue estdn mds cargadas, v no sabe como hacer para que balances
sa ecuacion. -Poder captar clientes que no estan dispuestos

a pagar solamente una suscripcicn.
-E= dificil competir contra grandes
cadenas.

iQué ve?

-Vien que siempre asisten las
mismas personas a su local.
-Previo a las vacaciones el local esta
- mas lleno que el resto del afto.-Ven que
ﬁﬁ:gt—?;;ﬁ:?amdgﬁadsodifg;ﬁag::gzas' itan realizar acciones para tener resultados.
i diferentes h ! & -Jue las grandes cadenas se estan poniendo
entrenar n FENLes NOranos y no lenss de moda, que la gente les gusta porque puedenir a
la restriccion de ir su:ulq a una locacion. diferentes sucurzales y no dependen de
-Jue en el gym de barric el entrenador volver a sus casas para poder ir a entrenar.
conece tu nombre y sueles ofrecer -Que pierde clientes porque no saben
rutinas mas personalizadas. L 5i llegan a tiempe a entrenar.
-Cue &l gym de barrio puede #Qué dice y hace?
haber preconcepto de “Tiens horarios sub ocupado en sus instalaciones y se frustra
ser mas basicos en por no poder llenar la capacidad del lugar.-MNecesitan tener
infraestructura. ngresos, pero no guieren invertir mas capital -Una nueva sucursal ez unin
problema. -ss0ciarse a NUevas personas para capitalizarse es perder el manaje
del negocic. Realizan acciones en las cercaniss de su local, y buscan aumentar su clientela
por medic de promociones.

-Escuchan que necesitan
invertir mucho dinero par dar
un salto en su negocio.

OIuE e ~7 : 4 amnirg?
Relacionan EMEHE%UBDDE[IE _u:Iu ele’ i A que aspira? -
o quieren perder rentabilidad. Fropuestas aumenten sus negocios/ chentes.
Aen & sus usuarios como clientes geograficos -5e sianben comodos cuando no estan amenazados
4ucha con el prejuicic que un gym de barrio no cuents con las -Enfrenamiantcs personalzados, con la tension en los
mejores instalaciones que busca el deportista
4 ea cuesta competir con Las grandes cadenss de gimnasio Suelen ser mas econdmicos que las grandes cadenas
Mo cuentan con un ingreso fijo, tampoco suelen tener a todos sus
emplzados en blanco.

Mapa De Empatia Nombre: LEANDRO

¢Que piensa y siente?
CQuieren mantener una vida personal activa y equilibrada con el trabajo. -Mo es problema
pagar un semvicio premium si se cumplen con su requermientos

-‘Hay una cliche que durante los viajes no se podria entrenar con la perseverancia habitual.
Durante los viajes habra horas muertas en el medio que podrfa aprovechar para entrenar,
-Mecesitan Acceder a una plataforma donde encontrar un servicio facil,
pragmatico.-Si pudiese mantener mi rutina de ejercicios durante los
iajes laborales, seguramente estarfa mejor de salud vy estética;
aunque saben de la inseguridad y no quieren
Vivir esa experiencia.

;Que ve?

“\fen que los lugares
donde tienen acceso durante
sus viajes son de baja calidad.
-Siguen a influencer del fitness en las
redes habitualmente. Es dificil encontrar
ugares que cumplan con sus expectativas por
el poco lempo que pasan en un ciudad, antes de

emprender el regreso. -Ven personas locales y
colegas de trabajo, clientes. que realizan activada
jsica mientras viaja. -Que muchas suscripciones
mensuales son caras y luego las abandona
por sus viajes. -Post pandemia con
medalidades hibridas y viajes
restablecidos se pueden
adaptar a tornar servicios
personalizados en
distintas ciudades.

;Qué oye?

-Oue es dificil encontrar
lugares con planes diarios,
de facil acceso y seguros.
-En cadenas de Gym hay aparatologia
moderna que les gusta. y que en los
hoteles el gym esta muy relegado.
-Que hay cadena s de Gym que permiten
ingresar a varias sucursales por un bono extra.
-Que mantener una rutina de trabajo
fisico mejora la performance.
No haces ejercicio porque
no sos organizado

¢ Qué dice y hace?
-Necesita planes de uno o dos dias.
-Mecesitan entrenar y no perder el tiempo buscando lugares.
-Prefieren lugares estéticamente superiores
-Al final de la jornada laboral y con el check in del hatel realizado quieren y necesitan
entrenar comodamente y con seguridad.
-MNo sabrfa donde buscar lugares indicados para entrenar.
-S& motiva por momentos, se asocia a un Gym y con el pasar de los dias no logra tener constancia.

;Qué le duele? &M qué aspira?
-No conocen lugares donde desarrollar su actividad _Ciieren sentirse bien, sanos.
-Se pueden sentir extrafios en nuevas ciudades -Quieren entrenar con las mismas comodidades que lo
-No_tlenen planes espec_lahzados hacen en sus ciudades
-Esimportantes la seguridad -Quieren resolver la situacion eficientemente.

Tienen poco tiempo © momentos de tiempos muertos que
no saben cdmo aprovechar

Esquema 3. Mapa de Empatia para los arquetipos de nuestros clientes:

deportistas y duefio de una gimnasio.
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4. Estimacion de la Demanda

Se llevo a cabo una segmentacion del mercado potencial, considerando los
estereotipos de los clientes destino, utilizando informacion publica disponible en
online de los diferentes aeropuertos internacionales de las ciudades previamente
seleccionadas que se cree podrian desarrollarse desde la aplicacion G-Meet.
Ademas, se tuvo en cuenta informacion de la Organizacion Mundial de la Salud
(OMS) para realizar un ultimo y mas preciso filtro de potenciales consumidores
que se detalla en la bibliografia. Dado el efecto de la pandemia en la actividad
aeroportuaria internacional, se tomo el afio 2019, previo a la pandemia, como
afio de actividad completa y normal de los aeropuertos. Si bien 2023 podria
considerarse un afio de actividad completa, no todos los aeropuertos tienen
cargadas sus estadisticas y hay ciudades de interés que quedarian fuera del
analisis. Ademas, se observa siempre una mayor actividad (mayor cantidad de
transito/pasajeros en los aeropuertos en cuestion) afios tras afio, por lo que el
afo 2019 seria representativo, aunque tal vez sub-dimensionado, lo que no

representa un problema en si mismo para los fines de este estudio.

Como se menciono seleccionamos las principales ciudades de Latam en funcién
de aquellas que organicen mas ferias y seminarios realizan de manera anual, a
fin de establecer un primer filtro en relacion a viajes laborales. En lo que va del
2023 y los programados a futuro para el 2024 hubo y habra 3.095 ferias solo en
San Pablo, Brasil, las principales ferias en la Ciudad de México seran de 1,845
eventos, 639 ferias en Miami, 748 ferias en Bogota y por ultimo se esperan 479
ferias en Santiago de Chile. La ciudad de Buenos Aires nos serd tomada para el
analisis de este caso debido a que mi compafiero de tesis tomara el mercado
interno de argentina para el desarrollo de su tesis. De esta forma queda
determinadas la seleccion de cinco (5) aeropuertos de las ciudades que

analizaremos:
° Guarulhos, San Pablo, Brasil.

. Juarez Ciudad de México - AICM, Ciudad de México, México.

. Aeropuerto Internacional de Miami, Miami, USA.
o El Dorado, Bogot4, Colombia.
o Aeropuerto Internacional Arturo Merino Benitez, Santiago de Chile, Chile.
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Tomamos el turismo internacional desembarcado en todas las ciudades
objetivos independientemente del motivo por el cual ingresan. Luego extraemos
el porcentaje de nifios que viajan estadisticamente por afio, el cual indica un 66%
de adultos por afo. Utilizando informacion de la Organizacion Mundial de la
Salud (OMS), nos enfocamos en el 33% de la poblacién que realiza actividad

fisica de manera regular (“Actividad fisica”, OMS, Junio 2024).

Por ultimo, realizamos una prueba acida del publico objetivo, seleccionando
solamente el 20%. Dando como resultado casi 1.200.000 personas como
potencial mercado solamente en el 2019. No tomamos el promedio de los ultimos
5 afos, debido a que el nivel de actividad de estos aeropuertos seleccionados
siempre es creciente, y el promedio estaria subvalorando la cantidad de transito

en los aeropuertos.

Desembarcos en Aeropuerto Internacional “

I T T T R

Brasil San Pablo Guarulhos 7.375.800
Chile Sgto. Chile Al Arturo M. Benitez 5 250.000
Colombia Bogota El Dorado 2 258 192
México México DF AICM Ciudad de México 1.506.339
USA Miami Al de Miami 11.397.279
TOTAL 27.787.610
Mayores 18 afios 66% 18.339 822
Deportistas 33% 6.052.141
Clientes Objetivo 20% 1.210.428

Tabla 3. Detalle de cantidad de pasajeros desembarcados en los aeropuertos

objetivos para el afio 2019, desglosado por edad y actividad fisica.

El siguiente paso fue estimar el mercado en los proximos cinco afios tomamos
proyecciones que esperan que América Latina y el Caribe crezca un 2,2% en
2023 y un 1,9% en 2024 en promedio; estos valores surgen del informe
presentado por la Comision Econdmica para América Latina y el Caribe (CEPAL)
gue basa sus informes en los datos del Banco Mundial. Asumiremos el mismo

ritmo de crecimiento del 1,9% anual para el afio 2024 y 2025 (CEPAL, Diciembre
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2023). Estimamos un aumento de mercado en los afios venideros ya que
proyectando lo ocurrido en el primer trimestre del 2023 nos daria un total de 28.3
de personas ingresando en los aeropuertos de las ciudades objetivos.
Manteniendo el ritmo proyectamos que en el tercer afio de nuestro proyecto el

mercado ya se estabilizaria a valores prepandemia cercanos a los 29.5 mill de

personas.

I N ) T e
Crecimiento 2,2% 1,9% 1,9%

Pasajeros Total Cant 27.787.609 28.398.937 28.938.517 29488349 29488349 29488.349 29.488.349
Mayores 18 afios 66% 18.339.822 18.743.298 19.099.421 19.462.310 19.462.310 19.462.310 19.462.310
Deportistas 33% 6.052.141 6.185.288 6.302.809 6.422.562 6.422.562 6.422.562 6.422.562
Clientes Objetivo 20% 1.210.428 1.237.058 1.260.562 1.284.512 1.284.512 1.284.512 1.284.512

Tabla 4. Cantidad total de pasajeros, desagregado por edad y deportistas con

una evoluciéon hasta el 2028.
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5. PROPUESTA DE VALOR.

5.a. VALUE PROPOSITIONS CANVAS

Mediante Value Proposition Canvas desarrollado por
Alexander Osterwalder intentaremos comprender de
manera sistémica lo que quieren los clientes, aquello que
les resulta valiosos o0 no y asi intentaremos validar

nuestra Propuesta de Valor.

Tareas del Cliente: EI consumidor quiere y necesita poder realizar sus
ejercicios, su entrenamiento de manera rutinaria, sin intermitencias en los
dias, independientemente del lugar que se encuentre, para eso es que
G-Meet es el compafiero perfecto para aquellos que buscan un estilo de
vida activo y saludable. La apps le facilitara entrenar en cualquier lugar y
en cualquier momento, sin preocuparte por la logistica.

Dolores: el inconveniente mas habitual cuando el potencial cliente esta
de viaje temporal es no contar con informacion del lugar a fin de optimizar
el tiempo, donde ejercitarse con las comodidades requeridas hasta
desconocer las condiciones de seguridad. Esta situacion es
desmotivador e incluso estresante.

Ganancias: Los deportistas quieren sentirse bien consigo mismos y con
su cuerpo, sin importar dénde se encuentren o cuanto tiempo tengan
disponible y creen que la actividad fisica es esencial y el camino correcto
para una vida saludable y feliz.

Productos y Servicios: En G-Meet, nos aseguramos de que nuestros
clientes tengan acceso a los mejores lugares para entrenar, sin importar
donde se encuentren, con planes personalizados y teniendo en cuenta
sus necesidades asociadas como rutas de acceso seguras, cercania, fast
check in por medio de un cédigo QR o simil. Ofrecemos planes
personalizados para cada cliente, para que puedan aprovechar al
MAaximo su tiempo y su entrenamiento.

Ganancias de Valor: Entendemos lo que el cliente quiere: facilidad,
seguridad y profesionalidad. En nuestra oferta, se puede confirmar que

esta recibiendo exactamente lo que necesita. Queremos que se sientan
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VI.

seguros y confiados al elegir G-Meet como su compafero de
entrenamiento.

Aliviadores de Dolor: Nos aseguramos de que nuestros clientes no sufran
contratiempos, que solo tengan que preocuparse por su entrenamiento.
Nos encargamos de todo lo demas, desde la seleccion del lugar hasta la
logistica. Queremos que nuestros clientes se sientan seguros y confiados

al elegir G-Meet como su compafiero de entrenamiento.

5.b. Diferencias y ventajas competitivas

G-Meet es una aplicacion gque te permita acceder a cualquier gimnasio de las

ciudades mas importantes de Latam, las capitales mas concurridas con finalidad

laboral.

Es un proyecto que brinda servicios de entrenamiento a personas que

circunstancialmente estan de visita en una ciudad y necesitan consumir un

servicio. Es una solucién a una necesidad creciente en la sociedad y en el

segmento objetivo. G-Mett tienen varias ventajas competitivas en comparacion

con los métodos tradicionales o incluso con las aplicaciones existentes. Algunas

de estas ventajas son:

Accesibilidad: En pocos pasos, nuestros usuarios podran elegir un lugar
donde entrenar. Con una aplicacion que te permita acceder a cualquier
gimnasio del mundo, no tendras que preocuparte por la membresia de un
gimnasio especifico. Podras acceder a cualquier gimnasio que esté
disponible en la aplicacion, lo que te brinda una mayor flexibilidad y

libertad para elegir el gimnasio que mejor se adapte a tus necesidades.

Seguridad: los gimnasios seleccionados para ser parte de esta red
estaran sobre rutas seguras, en areas protegidas, para solo concentrarse

en la actividad fisica.

Comodidad: no tendras que preocuparte por llevar contigo una tarjeta de
membresia 0 un pase de entrada. Todo lo que necesitas es tu teléfono
inteligente y la aplicacion. Ademas, la aplicacion puede ofrecer una
interfaz facil de usar que te permita encontrar y reservar gimnasios de

manera rapida y sencilla.
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IV. Flexibilidad: La aplicacion puede ofrecer una mayor flexibilidad en
términos de horarios y ubicaciones de los gimnasios. Por ejemplo, puedes
buscar gimnasios cerca de tu ubicacién actual o buscar gimnasios que
estén abiertos las 24 horas del dia. Ademas, la aplicacion puede ofrecer
una variedad de planes de membresia que se adapten a tus necesidades

y presupuesto.

V. Precios accesibles: se ofertaran planes personalizados, diarios 6 por
pocos dias son mas econémicos que un plan mensual, ademas se tendran
en cuenta los horarios de mayor actividad en los gimnasios con valores

diferenciados.

En resumen, una aplicacidon que te permita acceder a cualquier gimnasio del
mundo puede ofrecer una serie de ventajas competitivas en comparacién con los
meétodos tradicionales o incluso con las aplicaciones existentes. Estas ventajas

incluyen accesibilidad, seguridad, comodidad, flexibilidad y precio.

Cuando analizamos el abanico de posibles competidores, los primeros que
entrarian serian aquellos gimnasios que asocian a muchos locales en una misma
aplicaciéon, la competencia empieza a existir; incluso hay aplicaciones de
gimnasios particulares; son similares no iguales, y son esas sutilezas las que

marcan las grandes diferencias. G-Meet no compite con estos servicios.

Nuestra oferta actual se centra en el publico no residente de un lugar en
particular, ciudad o pais, esta dirigido a un publico que desconoce a donde
dirigirse para realizar su rutina fisica, que necesita moverse por lugares seguros,
que esta interesado en asistir de manera no regular y que necesita y/o quiere

realizar actividad fisica en un momento determinado.

La aplicacion recomendaria medios de transporte para llegar al sitio a traves de
Google Maps, generando un cédigo QR para acceder facilmente al lugar y un
chat para coordinar cualquier eventualidad. La mejora seria continua, porque los
mismos usuarios podrian calificar, puntuar y/o comentar los lugares favoritos.
Con el desarrollo del negocio a futuro ofreceriamos entrenadores personales
para entrenar al aire libre, los que estan en los parques, hasta piscinas para llevar

a cabo la rutina de natacion donde lo necesiten.
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En cuanto a la oferta de servicios, los gimnasios, entrenadores personales o
clubes no estan captando la demanda insatisfecha de publico que estamos
sefialando; en general estos lugares trabajan zonas de influencia, con las
personas que residen cerca de sus instalaciones. Se pierden al prospecto que
esta en la zona por solos dos o tres dias y desconoce la zona en la que se
encuentra. Nuestro enfoque central para la captacion de sitios hacia nuestra

plataforma se basara en destacar los siguientes puntos:

e Acceso a nuevos clientes: Al unirse a nuestra plataforma, su sitio recibira
nuevos socios que conoceran el lugar y eventualmente recomendaran a
terceros, que de otra manera no podrian acceder, esto generara ventas
con las que no contaban por regionalidad, ventas adicionales, marginales
para el gimnasio.

e Optimizacion de recursos: G-Meet esta lejos de ser un costo adicional. La
alianza con nuestra plataforma podra realizar campafias promocionales
especiales por dia, horario o publico determinado. De esta manera, podra

dirigir sus esfuerzos y dinero de manera efectiva.
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6. Modelo de negocio.

Para comprobar que G-Meet se posicione en torno a lo que el mercado valora y
necesita se utilizo el framework del Value Proposition Canvas y asi garantizar

gue haya un ajuste entre el producto y el mercado.

G-Meet brinda una solucién potente y moderna para los dos segmentos. Para
los deportistas que le gustaria hacer su entrenamiento de manera rutinaria, sin
interrupciones, optimizando sus tiempos, en la ciudad que en que se encuentren
y a precios mas accesibles. Se les brinda la opcién de conseguir un servicio de
cuidado personal que encaje en su agenda, en los turnos Optimos en gimnasios
con infraestructura estandarizada, evaluados en el lugar y el horario de

preferencia y mayor comodidad y asi estar mas satisfechos con sus resultados.

Para los gimnasios que quieran acceder a un mayor namero de clientes y
optimizar sus instalaciones, se le brinda optimizacion del tiempo aumentando la
demanda en aquellas bandas horarios de menor presencialidad, y generar mas
ingresos aumentando el universo de clientes que estan fuera de su zona
geografica de influencia. Entonces se puede afirmar que existe fit entre el

producto y el mercado.

Distribuir los clientes en horarios menos solicitados (Antonio Loper, 2024)
(Gimnasiomadrid, Agosto 2023), G-Meet es la solucion perfecta. Los horarios de
mayor afluencia en los gimnasios suelen variar segun la ubicacion y las

costumbres locales, pero existen algunas pautas generales:

e Horario mas concurrido: suele ser de 6:00 p.m. a 8:00 p.m.. Esto se debe
a gque muchas personas terminan su jornada laboral y se dirigen al
gimnasio después de trabajar.

e Horario menos concurrido: antes de que la mayoria de las personas
comience su dia de trabajo. Esto suele ser entre las 6:00 a.m. y las 8:00
a.m.. En este horario, es probable que se encuentre el gimnasio casi
vacio.

¢ Otros momentos menos concurridos:

o Media mafana (entre las 10:00 y las 12:00 horas): Muchas
personas estan ocupadas con sus trabajos u otras actividades en

este momento.
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o Ultima hora de la noche (a partir de las 21:00 horas): Después de
una larga jornada, algunas personas prefieren descansar en lugar

de ir al gimnasio.

La solucién propuesta en esta aplicacion podria satisfacer la demanda reprimida
del mercado de gimnasios al coordinar el encuentro con los clientes

circunstanciales.

La aplicacion propone un mercado de dos lados que conecta a atletas amateurs
con gimnasios en diferentes ciudades. La aplicacion permitiria a los atletas
encontrar y reservar servicios de entrenamiento en cualquier ciudad que visiten,
mientras que los gimnasios podrian promocionar sus servicios a un publico mas

amplio.

29



7. Business Model Canvas.

A continuacion, se encuentra el modelo de negocio utilizando la metodologia del

Business Model Canvas desarrollada que se desarrolla sobre cada segmento del

modelo:

Esquema 4. Desarrollo de los nueve bloques que describen los elementos

Business Model Canvas -

“+ 7" Key Partners (*{ Key Activities =%, Value Prop () G %} Customer Segments
= Jjﬁ.\? - »Z Relationships 'i"}'
- Al
L Sites: Gimnasios, |-+  Contratos con Unir un Directa usando |- Personas que la
centro de Fitness. socios recurso como vinculo actividad fisica
L Servidor App, estratégicos. £scaso como el uso de es impc_'rtante
equipo de - promocién de la el tiempo con nuestra App. en su vida,
programadores aplicacion I? adw'dad ae aunque tienen
: fisica y poco tiempo
- Google Maps. seguridad de para ejecutar las
Google Word. movilidad. actividades,
ase [ G|
marketing. ,._.“j}.,.f ) po-
A = Los Gym o
Ezﬁ:g: de App moderna Redes sociales, entid%%%% que
y agil eventos. prestan
Atencién Comercio servicios a los
personalizada electrénico. deportistas
de los Sites.
Promociones a
medida.
Cost Structure . ' Revenue Streams
...,‘_f Publicidad para alimentar el uso de la app \" = Comisién por Match.
y llegar facimente a los usuarios. Futuro ingreso por publicidad.
Mantenimiento de la App.

fundamentales del negocio utilizando el Bussiness Model Canvas, de Alexander
Osterwalder (2010).
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7.a. Socios clave:

Clave para el éxito de nuestro modelo de negocio son los socios estratégicos,
que colaboran proveyendo recursos, conocimientos a nuestra empresa para
llevar a cabo nuestro modelo de negocio y con los cuales deberiamos cimentar
una relacion a largo plazo. Esta alianza estratégica nos ayudara a crecer y
funcionar de manera 6ptima; si ellos no tienen el mismo nivel de compromisos

pueden afectar negativamente nuestro modelo de negocio.

Los que nos permitirAn construir y desarrollar G-Meet son:

Los usuarios: nos referimos por una lado a los deportistas/atletas
amateurs, y por el otro lado a los sites (Gimnasios, Centros de Fitness).
Sera necesario invertir para lograr llegar a ambos lados de la ecuacién,

sobre todo al inicio.

- Contar con un equipo de programadores sera fundamental para poder
desarrollar la aplicacion, generar el mantenimiento y actualizaciones que

requiera G-Meet para poder estar a la vanguardia.

- serd vital contar con un grupo de inversores que confien en poder llevar
adelante el proyecto para poder solventar los gastos e inversiones de los

primeros afos.

- Agencia de Marketing y Publicidad, si bien puede realizarse de manera
amateur en IG, redes en general y/o Google Ads contar inicialmente con
un equipo profesional con experiencia es lo que nos dara a conocer en

masa.
7.b. Actividades Claves
Se refiere a:

- desarrollo y mantenimiento de la aplicacion;

- marketing y promocion de la aplicacion.

- laadquisicion y fidelizacion de los usuarios sera la tercera actividad clave.

También se tendra que tener en consideracion la coordinacion bajo la modalidad
de contratos especificos con los gimansios: Mantener una alianza y dialogo

permanente con los socios estratégicos es indispensable para el proyecto. El
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servicio que ofrezcan ellos genera valor indirectamente para nuestro proyecto.
Por lo tanto, es importante saber qué necesitan ellos y qué necesitan nuestros
usuarios. Como bien detallamos en el capitulo “Diferenciacion y ventajas
competitivas”, el objetivo del proyecto es ser un eslabon clave en la cadena de
ventas de los sitios. Ofrecerles ingresos marginales por ventas, acceso a
potenciales clientes a costo muy bajo y optimizacion en los gastos de publicidad

y campafas puede ser una buena estrategia.

Contratos de colaboracion con empresas, aeropuertos o lugares donde se
encuentre tu publico objetivo: Es importante tener contratos de colaboracion con
empresas, aeropuertos o lugares donde se encuentre tu publico objetivo. Por
ejemplo, empresas internacionales que tengan sede en aeropuertos donde
puedas promocionar tu aplicacion pueden ser buenos lugares para establecer

contratos de colaboracion.
7.c. Recursos clave:

La aplicaciébn movil para que puedan encontrarse y conectarse los gimnasios con
los deportistas es el paso numero uno. El éxito dependera de tener una
plataforma dinamica, simple, y confiable que amplie las posibilidades actuales
de reservar ingresos a gimnasios, clases y entrenamientos. También es
importante contar con un base de datos de gimnasios y atletas; Alianzas con

sites.
Promociones especificas/a medida y que permanezcan dentro de la plataforma.
7.d. Estructura de Costos

Hace referencia a los gastos que una empresa debe afrontar para poder
desarrollar y mantenimiento de la aplicacion, marketing y promocion de la
aplicacion que junto con los sueldos de los empleados, seran los principales
costos; y ademas se deberd generar ingresos y mantener una ventaja
competitiva en el mercado. Los sueldos de los programadores seran un gasto
importante debido a la necesidad de contar con un equipo de sistemas interno
una vez que la empresa esté consolidada. En un principio, se contrataran
servicios externos y, con el tiempo, se iran eliminando para integrarlos en la

empresa.
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Las inversiones en la app se desarrollaran en dos etapas. La primera, que
costarda USD 25.000, se utilizara para poner en funcionamiento la aplicacion y
validar su utilidad. La segunda etapa, que costara USD 37.000, tendr& el objetivo
de disefar y desarrollar la aplicacion que se publicard y compartira de forma
abierta. Se buscara llegar a las metas de 20.000 mil usuarios en el primer afo,
generar la expansion en el segundo afio para alcanzar una 30% mas de usuario
lo que nos ubica en 26.000 y lograr llegar en el tercero a los 40.000 mil usuarios.
El mantenimiento de la aplicacion, generar actualizaciones en la plataforma y
asegurar su correcto funcionamiento tendran un costo estimado de inversion

dentro de los 0,15 usd/usuario al afio.
7.e. Propuesta de valor:

La aplicacion permite a los atletas encontrar y reservar servicios de
entrenamiento en cualquier ciudad que visiten, mientras que los gimnasios
pueden promocionar sus servicios a un publico mas amplio. Nuestro servicio sera
anico y deseable para el segmente que determinamos como usuarios. Nuestra
propuesta resuelve un problema especifico de una manera simple y efectiva,

uniendo: practica del deporte, eficiencia en el uso del tiempo y seguridad.

Como hemos mencionado se trata de una aplicacion “Two side market”
ensamblando personas que buscan mantener sus rutinas en ciudades que le son
desconocidas y por un lapso de tiempo corto con gimnasios y/o clubes deportivos

locales.

Proponemos una experiencia Unica para ayudar a las personas a alcanzar sus
objetivos de salud y trabajo. Nuestra aplicacion combina el mundo digital con el
fisico, para que puedas entrenar estés donde estés con solo tocar un boton. De
esta manera, esperamos encontrar el equilibrio perfecto entre tu salud y tu

trabajo.
7.f. Canales:

Hace referencia a los medios que utilizamos para comunicarnos con publico
objetivo con el proposito de dar a conocer la propuesta de valor. En el caso de
G-Meet:

e Canales de venta: Para comunicar nuestra propuesta de valor y tener

un contacto directo con nuestro publico, utilizaremos una variedad de
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medios, como camparias en redes sociales, sitios de turismo, alianzas
con aeropuertos y empresas internacionales que posean muchos
viajes laborales de sus empleados, asi como asociaciones con

gimnasios, clubes y entrenadores personales.

e Canales de Comunicacion: Redes Sociales. Es crucial generar interés
en nuestro producto a través de los canales mencionados. Ademas,
estos canales nos permiten conocer las opiniones de nuestros clientes

actuales sobre el uso de nuestro producto
7.9. Fuentes de ingresos:

Seran de dos naturalezas, las comisiones por reservas o match realizadas a
través de la aplicacion por los usuarios, estipulado en 1,2 usd/match con
incrementos progresivos cada afio. Una segunda de la relacion con los
gimnasios, que pagaran un canon fijo mensual de 25 usd/mes los primeros tres
afos y luego 30 usd/mes. Existe una tercer via de ingresos que seria por
publicidad (estaremos en condiciones de recibir ingresos luego del sexto afio de
lanzada la app; cuando los flujos de usuarios se estabilicen, para los fines

practicos los calculos relacionados no incluyen ingresos por este concepto).

Los socios podran elegir entre distintos planes que ofrecen diferentes
herramientas y opciones de costos, que pueden ser fijos o variables segun el
plan elegido. Incluso se estableceran valor por franja horaria en que se utilicen

las instalaciones de los gimnasios.
7.h. Relaciones con los clientes:

La aplicacion proporciona una plataforma para que los atletas y los gimnasios se
conecten y se comuniquen. Se refiere a la manera en que nos vamos interactuar

directamente con nuestros usuarios durante toda la experiencia con G-meet.

Al tratarse de una aplicacion de dos puntos, marca que hay dos segmentos de
clientes bien definidos, con objetivos distintos e incluso uno debera pagar por el
uso de aplicaciéon, mientras que el otro segmento no debera hacerlo. Es por este

motivo que debemos abordar a cada lado de la red de forma distinta.

Con respecto a la relacion con los gimnasio, la misma sera en primera medida

de manera presencial para explicar la propuesta de valor y acentuar las ventajas
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de trabajar con G-Meet, luego podriamos vincularnos con las vias tradicionales
virtuales como email o la misma plataforma con una interfaz exclusiva para los
gimnasios socios, un acceso diferente a la aplicacion con chat directo con la
aplicacion. Los partners, al pagar por el uso de la aplicacién, deben sentir que

se los ayuda a genera valor pertenecer a la comunidad de G-Meet.

Con los deportistas la comunicacion sera a través de la aplicacion y redes
sociales. Debe ser una relacién de confianza y donde se sientan seguros de
contratar los servicios de los gimnasio y/o preparadores fisicos

7.i. Segmento de Clientes

Aunque ya se describieron los clientes en la seccion correspondiente, es
importante destacar que los clientes también son socios claves y se dividen
principalmente en dos grandes grupos. Por un lado, los deportistas, que son la
gran poblacion de atletas urbanos que existen que viajan con frecuencia y
buscan servicios de entrenamiento en diferentes ciudades y que seran quienes
contraten los servicios del otro grupo de clientes de G-Meet. Por otro lado, los
partners, que son todas aquellas personas o entidades que prestan servicios a

los deportistas (gimnasios).
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8. Market FIT

Para comprobar que G-Meet se posicione en torno a lo que el mercado valora y
necesita se utilizo el framework del Value Proposition Canvas y asi garantizar

gue haya un ajuste entre el producto y el mercado.

Para los deportistas que le gustaria hacer su entrenamiento de manera rutinaria,
sin interrupciones, optimizando sus tiempos, en la ciudad que en que se
encuentren y a precios mas accesibles, se les brinda la opcién de conseguir un
servicio de cuidado personal que encaje en su agenda, en los turnos éptimos en
gimnasios con infraestructura estandarizada, evaluados en el lugar y el horario
de preferencia y mayor comodidad y asi estar mas satisfechos con sus

resultados.

Para los gimnasios que quieran acceder a un mayor namero de clientes y
optimizar sus instalaciones, se le brinda optimizacion del tiempo aumentando la
demanda en aquellas bandas horarios de menor presencialidad, y generar mas
ingresos aumentando el universo de clientes que estan fuera de su zona
geografica de influencia. distribuir los clientes en horarios menos solicitados, G-
Meet es la solucion perfecta. Con nuestra aplicacion, podran encontrar clientes
temporales, transitorios que buscan una opcién en la cercania de su hospedaje

y en el horario que les convenga.

G-Meet brindaria una solucién potente y moderna para los dos segmentos. La
solucion propuesta en esa aplicacion podria satisfacer la demanda reprimida del
mercado de gimnasios al coordinar el encuentro con los clientes

circunstanciales.

Para confirmar que existe fit entre el producto y el mercado se llevaron a cabo

entrevistas a potenciales clientes y/o socios estratégicos.

Realizamos entrevistas a sites con alcance nacional e internacional como
SportClub, Megatlon y BIGG que cuentan con un modelo de negocio similar al
propuesto, pero mas acotado, siempre en suscripciones mensuales. Con
respecto a clubes y personal trainers nos focalizamos en aquellos que se
encontraban cercanos a zonas de trabajo. Sus valiosas contribuciones fueron
fundamentales para la creacion de este proyecto y consideraron que la propuesta

de G-Meet es factible y prometedora.
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Tuvimos reuniones con directivos de Evonik Industries, Cofco International, Axiss
group, Lous Dreyfuss, Viterra SA, Cargill SA, Johnson & Johnson, MAPFRE,
L'Oreal Argentina, Saint-Gobain, Disney y DXC Technology. Obtuvimos un total
de 55 feedbacks que valiosos resultados.

Finalmente, destacamos las respuestas mas importantes que obtuvimos de
todas las entrevistas y encuestas realizadas para validar nuestro modelo de
negocio y mercado objetivo. Estas respuestas incluyen las de nuestros
compafieros de San Andrés, empleados que trabajan en empresas
internacionales con viajes laborales frecuentes. Aunque no se trata de una

muestra estadistica, los resultados son muy consistentes en términos

cualitativos.
Empresas San Andres Brevo Resultado

Personas que realizan actividad fisica de la muestra. 70% 74% 79% T4%
Actividad fisica realizada Deporte Gym Gym Gym
Cantidad semanal de actividad fisica 2 3 3 3
¢sencuentra valor a poder realizar actividad fisica en cualguier parte del mundo 8 9 9 9
con un entrenamiento selectivo acorde a sus rutinas habituales?
¢ Cuanto valor encuentra en realizar actividad fisica en cualquier parte del mundo 9 3 7 8
manteniendo sus rutinas habituales?
Si tuviese una aplicacion que te brindaria atencion personalizada en cualquier 8 7 8 8
lugar que estés, ;la utilizaria?
¢Pagaria un precio extra por un entrenamiento personalizado? Tal vez Tal vez Si Tal vez
& Cuan importante es realizar actividad fisica en un ambiente seguro fuera de su 7 s s 8

ciudad?

Figura 1.Resumen de resultado de encuesta.
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9. Competenciay anélisis de la industria.

Los principales rivales son las aplicaciones existentes en el mercado del deporte,

que se enfocan en aspectos operativos como el pago, la reserva o la informacién.

Entre los potenciales competidores, que son aquellas plataformas digitales que
ya operan en otros sectores y que podrian ampliar sus servicios e ingresar al
mercado del fitness. Estas plataformas tienen una gran capacidad de captar y
fidelizar a los usuarios, ofreciendo multiples opciones en una sola aplicacion. Sin
embargo, no tienen la experiencia ni el conocimiento especifico del sector del

fitness, ni la red de profesionales cualificados que tendra G-Meet.

Las aplicaciones fithess también conectan al usuario con un entrenador personal
0 nutricionista para ayudar con &areas de preocupacion al usar una rutina de
ejercicios especifica o simplemente en general con los entrenamientos, lo
ayudan a mantener al usuario motivado mientras realizan actividad fisica.
Ademas, con el cambio continuo al trabajo remoto y el aumento de la necesidad
de aplicaciones fithess entre los usuarios finales para mejorar la salud y
fortalecer el sistema inmunoldgico. Todo esto genera una oportunidad lucrativa
para el mercado. Si lo pasamos a nimeros macro, segun un informe de Allied
Market Research (AMR), el mercado mundial de aplicaciones fitness se valoro
en 13.780 millones de dolares en 2020 y se espera que alcance los 120.370
millones de dolares para 2030, lo que representa una tasa de crecimiento anual
compuesta del 24,3% (Allied Market, 2021).

En menor medida estan los gimnasios que estan dentro en los hoteles donde se
hospedarian nuestros potenciales clientes, pero que tienen una oferta limitada
por su infraestructura y su personal, y ademas tienen dificultades para adaptarse
a las nuevas tendencias y demandas de los consumidores, que buscan mayor

comodidad, personalizacion y seguridad.

El mercado deportivo ofrece una gran oportunidad para los aficionados que
buscan destacarse y mejorar su calidad de vida. En el segmento de gimnasios,
se trata de un mercado formal y en crecimiento, donde cada vez aparecen
nuevas cadenas de deportes premium. Estas franquicias de gimnasios premium
son una red de centros de fitness que ofrecen a sus clientes una experiencia de

entrenamiento de alta calidad, con equipamiento, instalaciones, servicios y
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contenidos de primer nivel. Algunas de estas franquicias son SportClub, Anytime
Fitness, Eunoia o Pure Fitness, que compiten por el mismo segmento de clientes
de alto poder adquisitivo con poco tiempo disponible y que buscan fidelizar y
ampliar su base de clientes. Por lo tanto, necesitan una herramienta que les
ayude a diferenciarse y generar confianza. La plataforma que proponemos
facilitara la gestion de la busqueda de gimnasios en ciudades en las que se
transita de manera temporal, la comunicacion con los clientes y la captacion de

nuevos clientes.

G-Meet es un proyecto de inversion con un alto potencial de crecimiento,
rentabilidad e impacto social, que se posiciona como una alternativa atractiva y
diferenciada en el mercado del fitness; pretende revolucionar el sector del
deporte y cuidados personales, al usar la tecnologia para hacer el matching entre
los viajeros que quieren hacer ejercicio y los gimnasios que ofrecen sus servicios,
permitiéndoles reservar el lugar y la hora que mas les convenga a las partes. Asi,
se crea una solucién innovadora que beneficia tanto a los viajeros como a los
gimnasios, al aumentar el caudal de deportistas amateur y el uso de las

instalaciones.

El sector del deporte y cuidados personales es un mercado que no tiene
estacionalidad, aunque puede haber un incremento de la actividad en primavera

por las temperaturas mas favorables.

Segun el Brazil Bussiness, la industria brasilefia de gimnasios es la segunda mas
grande del mundo y Séo Paulo es el estado con la mayor cantidad de centros de
fitness en Brasil, con mas de 6.400 establecimientos, aunque no detalla si son
todos gimnasio o no (Ana Gabriela Verotti Farah, Enero 2023). La preocupacion
por la salud y la busqueda del cuerpo perfecto colocé a Brasil en el top 3 de las
naciones, con mas de 23,6 mil establecimientos abiertos en el pais, solo por

detras de los 30 mil gimnasios de Estados Unidos.

Segun el Informe Latinoamericano 2012, realizado por la Asociacion
Internacional de Salud, Raqueta y Clubes Deportivos (IHRSA, 2011), solo en
2011, el numero de gimnasios aumenté un 30% y los ingresos del sector de
fithess y bienestar aumentaron un 10%, alcanzando R$ 2,45 mil millones. Con

estos ingresos, Brasil ocupa el tercer lugar del ranking de la industria de
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gimnasios en Ameérica, detras de Estados Unidos y Canada. La asociacion
brasilefia de gimnasios "Associacdo Brasileira de Academias”, también conocida
como ACAD, afirma que méas de 5 millones de brasilefios, que corresponden al
3% de la poblacion del pais, asisten a los gimnasios. También dicen que este
namero puede aumentar aun mas, teniendo en cuenta que naciones como
Holanda y Dinamarca tienen al 40% de su poblacibn como miembros de dichos

establecimientos (fitnessbrasil, 2024).

En México, hay registrados 4.676 gimnasios, 1,695 clubes deportivos, y 7.424
negocios catalogados como gym, de acuerdo con datos del Directorio Estadistico
de Unidades Economicas (Denue), que elabora el Inegi. Solo en la Ciudad de
México hay 241 gimnasios con diversas actividades y clases para elegir:
musculacién, zumba, crossfit, pilates, yoga, etc. (Gympass, 2024)

En Bogot4, Colombia, es dificil conocer su magnitud pues apenas se puede
apreciar el registro mercantil de estos establecimientos, que ademas de
gimnasios incluye canchas, polideportivos, cuadrilateros de boxeo, clubes,
entre otros; se estima que en el pais hay 1.752 gimnasios y es el quinto
mercado en numero de establecimientos después de Brasil, México, Argentina
y Chile. Para Bogoté se calcula que hay alrededor de 200 gimnasios; solamente
en Medellin, y 68 municipios, la Camara de Comercio encontré que el afo
pasado habia 130 organizaciones de este tipo (Natalia Cubillos Murcia, 2018).

9.b. Anédlisis PESTEL

La herramienta PESTEL permite de analisis

estratégico que se utiliza para evaluar el entorno en
el que operara G-Meet, ayudard a identificar y

examinar factores externos que pueden influir en el

desempefio, de esta manera se consideraran

factores que estan fuera del control directo de la

empresa, Yy que pueden tener un impacto

significativo en su éxito.

9.b.i Politico: G-Meet tendra lugar en distintas ciudades de distintos

paises y deberad cumplir con las regulaciones gubernamentales y fiscales de
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cada pais donde se utilice. Por ejemplo, en algunos paises, los gimnasios
pueden estar sujetos a impuestos especiales, lo que podria afectar el precio
que los usuarios pagan por el uso de las instalaciones, lo cual lleva a una
desmotivacién para el uso de la aplicacién, incluso en la inversion en aquellos

paises con excesiva carga impositiva.

9.b.ii Economico: La aplicacion puede verse afectada por la economia
de los paises donde se utilice. Si la economia esta en recesion, es posible que
los usuarios no estén dispuestos a pagar por el uso de los gimnasios, lo que
podria afectar la rentabilidad de la aplicacion. En los paises que estan
experimentando una inflacion creciente, un gran déficit fiscal y una devaluacién
constante de su moneda, los sueldos que exigen los Key players del equipo
interno de G-Meet se veran afectados. Dado que G-Meet es una plataforma, es
fundamental contar con un equipo de programadores e ingenieros en sistemas
altamente capacitados para mantener y mejorar la plataforma. La inflacion y la
devaluacion de la moneda pueden afectar la capacidad de G-Meet para atraer
y retener a los mejores talentos, lo que podria afectar la calidad de la plataforma

y, en ultima instancia, la satisfaccion del usuario

9.b.iii. Sociocultural: Puede abordarse este factor desde dos Opticas.
Primero, debido a la pandemia de COVID-19 el trabajo remoto se ha vuelto
comun, lo que ha permitido a las personas balancear sus responsabilidades
laborales y personales, pero también presenta desafios en términos de las
relaciones. Con la flexibilizacion de las restricciones relacionadas con la
pandemia, se espera un aumento significativo en los viajes laborales, y este
aumento plantea el desafio de mantener habitos saludables mientras se esta
fuera de casa. Esto implica encontrar formas de mantener una rutina saludable,
opciones de alimentacion saludable, aprovechar las oportunidades para hacer

ejercicio y descansar adecuadamente.

En segundo lugar, la aplicacion puede verse afectada por las tendencias
culturales y sociales de los paises donde se utilice. Por ejemplo, en algunos
paises, el ejercicio fisico puede no ser una prioridad para la poblacion, lo que
podria afectar la demanda de la aplicacién, pero al trabajar con datos macro de

las ONU, FAU, esta Optica la descartaremos.
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9.b.iv. Tecnologico: La aplicacion depende de la tecnologia para
funcionar. Si la tecnologia falla, la aplicacion no podra conectar a los deportistas
con los gimnasios, lo que podria afectar la satisfaccion del usuario y la
rentabilidad de la aplicacion.

Segun un informe de TeleGeography sobre la conectividad en América Latina, la
demanda de ancho de banda internacional en la region continla aumentando.
En general, la capacidad desplegada por diferentes tipos de operadores de red
en la region casi se ha triplicado desde 2017, alcanzando mas de 140 Tbps de
capacidad en 2021.

A finales de 2021, la cantidad de usuarios de internet movil en América Latina
sobrepasé los 380 millones, lo que refleja una tasa de penetracion del 60 por
ciento de la poblacion. En América Latina, la tecnologia movil dominante es 4G,
con mas de 410 millones de conexiones a finales de 2021. Creemos que G-Meet
puede aprovechar la tecnologia de manera complementaria para brindar un

servicio de excelencia a través de una aplicacién (GSMA, 2024) (Statista, 2022).

9.b.v. Ecologico: Como aplicacion que promueve la vida sana, estamos
convencidos de que podemos ayudar fomentando el ejercicio al aire libre, el uso
de equipos sostenibles, brindando consejos de sostenibilidad, minimizando el
consumo de energia y promoviendo la conciencia ambiental entre nuestros
usuarios. Al integrar la sostenibilidad en nuestras practicas y mensajes, podemos
marcar una diferencia positiva en la proteccion del medio ambiente y promover

un estilo de vida saludable y eco amigable.

Otro punto de vista no menor es que la aplicacion puede verse afectada por los
factores de salud/ambientales; por ejemplo, si hay un brote de enfermedades
contagiosas, como la gripe, es posible que los usuarios no quieran utilizar los
gimnasios, lo que podria afectar la rentabilidad de la aplicacion; pero este es

un factor que afectaria a todo el mercado por igual.

9.b.vi. Legal: La aplicacion debe cumplir con las leyes y regulaciones de
cada pais donde se utilice. Por ejemplo, en algunos paises, los gimnasios
pueden estar sujetos a regulaciones de salud y seguridad, lo que podria afectar
la rentabilidad de la aplicacion.
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Se deben cumplir con las leyes de proteccidén de datos personales de cada pais

y obtener el consentimiento adecuado de los usuarios antes de recopilar y

procesar sus datos. Debemos implementar medidas de seguridad adecuadas

para proteger la informacion personal y los datos de los usuarios. Es importante
garantizar que no se infrinjan patentes, marcas registradas, derechos de autor u
otros derechos de propiedad de terceros. Debemos establecer clausulas de
responsabilidad adecuadas para limitar la responsabilidad en caso de lesiones,
dafos o perjuicios que puedan surgir del uso de la aplicacion. En el momento
gue incluyamos anuncios 0 promociones va a ser necesario cumplir con las
regulaciones vigentes en materia de publicidad. Sila aplicacion va a proporcionar
informacion o consejos relacionados con la salud, es importante cumplir con las

regulaciones y autorizaciones por parte del ministerios de salud de cada pais.

9. c. FODA
Sl

Para mejorar los procesos y planificar el crecimiento de la Eg'm‘\gﬂl
P . . (1 O S

app armamos un analisis FODA, para diferenciar tanto los 2

factores internos como externos. Este andlisis nos ayudara

planificar estratégicamente y mantenerse a la vanguardia de

las tendencias del mercado.
i. Fortalezas:

o Ofrece una solucion innovadora para deportistas amateur que viajan

mucho por el mundo y desean mantener sus rutinas de actividad fisica.

e« Permite a los usuarios acceder a gimnasios seleccionados por su

seguridad, cercania a hoteles y modernidad de sus equipamientos.

e Los usuarios pueden ingresar a los gimnasios por medio de un codigo QR

y pagar por el dia, lo que les brinda flexibilidad, simpleza y comodidad.

« La aplicacién ofrece tarifas diferenciales segun la densidad de personas
dentro del gimnasio, lo que puede resultar en precios mas bajos para los
clientes y para los gimnasio aprovechar al maximo sus instalaciones

durante todo el dia.
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la plataforma ofrece una mayor posibilidad de llegar a potenciales clientes
utilizando los medios digitales, que no son de su zona geografica de

influencia.
Oportunidades:

Mercado sin explorar, la aplicacion puede expandirse a nivel global y

atraer a mas usuarios que viajan por el mundo.

Puede ofrecer descuentos especiales a los usuarios que utilizan la

aplicacion con frecuencia o que se suscriben a un plan mensual.

La aplicacion puede agregar nuevas funciones, como la posibilidad de
reservar clases de entrenamiento en linea o la opcién de conectarse con

otros deportistas que utilizan la aplicacion.

Podria desarrollarse a futuro un Market Place para indumentaria o

productos deportivos, incluso nutricional.

Conformar alianzas con grandes cadenas de gimnasios, suplementos

nutritivos, marcas de ropa.
Debilidades:

No hay un perfil técnico de desarrollo de software entre los fundadores; e
inicialmente se podria enfrentar problemas de seguridad y privacidad de
datos, especialmente si los usuarios ingresan informacion personal en la

aplicacion.

La aplicacion puede enfrentar problemas de calidad si los gimnasios

seleccionados no cumplen con las expectativas de los usuarios.
Requerimientos de alta inversion.

El equipo emprendedor no tiene experiencia directa operando en todos

los potenciales mercados.
Amenazas:

Enfrentar problemas legales si los gimnasios seleccionados no cumplen

con las regulaciones locales o internacionales.

Cambios en las legislaciones de cada pais, con forme avance la frontera

tecnologica.
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e La aplicacién puede enfrentar problemas de reputacion si los usuarios

tienen malas experiencias con los gimnasios seleccionados.

« Problemas de competencia si otros servicios similares ofrecen precios

mas bajos o funciones adicionales.
9.d. Fuerzas de Porter:

Para evaluar la competencia en la aplicacion en esta
industria (gimnasios — tecnologia), analizaremos las
cinco fuerzas de Porter y asi dirigir nuestro enfoque

hacia los clientes, proveedores, productos sustitutos,

competidores actuales y potenciales.
9.d.i. Amenaza de nuevos competidores:

La popularidad de las aplicaciones de fitness y salud estd en aumento, lo que
puede atraer a nuevos competidores. Existen varias empresas que ofrecen
servicios similares a través de aplicaciones, pero no se enfocan en la
interconectividad entre sitios. Aunque estas empresas no representan una
amenaza inmediata para nuestro negocio, el riesgo de nuevos competidores

podria ser alto debido a la falta de exploracién en este mercado.
9.d.ii. Amenaza de productos sustitutos:

La aplicacién ofrece una solucién Unica que combina la comodidad de una
aplicacion con la flexibilidad de un gimnasio en una ciudad desconocida; los
productos sustitutos para la aplicacion pueden incluir otras aplicaciones de
fitness y salud, asi como gimnasios y entrenadores personales. Pero ser

pioneros en el servicio, nos podra en la vanguardia.
9.d.iii. Poder de negociacion de los proveedores:

Los sitios web son un eslabon importante en nuestro negocio y dependemos de
ellos para ofrecer nuestro servicio. Es importante que nos posicionemos como
un socio clave para aumentar sus ingresos y brindarles un servicio claro y de

calidad para evitar que desarrollen un producto similar.

Nuestros proveedores tienen la capacidad de influir significativamente en
precios, calidad y suministro de servicios en nuestra industria. La aplicaciéon

puede reducir el poder de negociacion de los proveedores al utilizar multiples
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proveedores y negociar precios competitivos y aumentar constantemente la
cantidad de sitios en las ciudades en las que trabajamos para no depender de

unos pocos.

Ademas, lograr la fidelizacion, eleccion y popularizacion de nuestros servicios
entre los deportistas puede ser una estrategia adecuada para mitigar la influencia

de los proveedores.
9.d.iv. Poder de negociacion de los clientes:

El poder de negociacién de los deportistas es bajo y se reduce aun mas al ofrecer
precios competitivos y una solucion Unica que combina la comodidad de una
aplicacion con la flexibilidad de un gimnasio. Si mantenemos la calidad del
servicio y la oferta de sitios, y ofrecemos una experiencia de calidad, podemos
convertirnos en referentes en este nuevo mercado. Es fundamental asegurarnos
de que nuestra propuesta de valor se comunique de manera efectiva para que

pueda ser comprendida en su totalidad.
9.d.v. Rivalidad entre competidores existentes:

La industria del fithess y la salud es altamente competitiva, o que puede
aumentar la rivalidad entre competidores existentes. La competencia en el
mercado se divide principalmente en empresas que tienen el potencial de
acaparar una porcion importante del mercado objetivo de manera eficaz y rapida,
ya que cuentan con interconectividad con otros sitios y calidad en el servicio
tecnolégico que ofrecen. Sin embargo, la aplicaciéon ofrece una solucién que
combina la comodidad de una aplicacion con la flexibilidad de un gimnasio, lo

que puede ayudar a reducir la rivalidad entre competidores existentes.

Del andlisis de las cinco fuerzas de Porter advertimos que el ambiente en el
mercado de gimnasios es muy competitivo y representa un gran desafio. Hay
pocas barreras de entrada y de salida y pocas oportunidades para la economia
de escala en este sector. Sin embargo, con G-Meet se puede aprovechar el
potencial de acercar clientes que geograficamente residen en otro pais, lo que

puede incrementar la actividad y los ingresos de los gimnasios.
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9.e. Modelo Keller

Prominencia de Marca - Awareness: El segmento
objetivo de nuestra marca se centra en la Salud y el
Bienestar, con un enfoque inicial en la penetracion
del mercado deportivo. Nuestro enfoque primario son
los deportistas amateurs, tecnolégicos y con muchos

viajes en sus agenda y Gimnasios con estratégica

ubicacién geografica.

Rendimiento de la Marca — Atributos: G-MeetT se caracteriza por ser una
plataforma intuitiva y accesible, disefiada para proporcionar una experiencia
integral a un costo accesible y con una estética visualmente atractiva. Ofrece
flexibilidad en dias y horarios de uso, versatilidad en la programacién y multiples

opciones de pago para facilitar su uso.

Identidad de la Marca: Nuestros consumidores ideales son deportistas
aficionados y profesionales ocupados que buscan soluciones tecnologicas y
practicas para optimizar su tiempo; y que priorizan la seguridad también. En
cuanto a los gimnasios, son emprendedores que desean eficientizar sus
instalaciones y estdn comprometidos con ofrecer una experiencia superior a sus

clientes deportistas.

Juicio de la Marca: Es fundamental que ambos segmentos de usuarios
reconozcan que G-Meet es una herramienta eficaz dirigida a deportistas
aficionados que buscan mantener sus rutinas aun cuando su vida laboral
modifique sus horarios habituales de entrenamiento; y para los gimnasio una
herramienta para mantener mejores KPIl en cuanto a distribucion diaria de

clientes e ingresos economicos.

Sentimientos hacia la Marca: Internamente, aspiramos a que nuestros usuarios
experimenten una sensacién de bienestar personal, salud y seguridad. En el
aspecto interpersonal, deseamos cultivar un sentimiento de acompafamiento,
prestigio social y pertenencia a una comunidad activa y saludable. Que los

gimnasios nos perciban como un partner que les acerca un nuevo mercado.
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Lealtad hacia la Marca: G-Meet se posiciona como la herramienta esencial para
el acceso al mundo del entrenamiento amateur, integrandose como un elemento

esencial en la vida de los usuarios.
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10. Go to Market Plan

El concepto de Marketing Mix se refiere a la amalgama estratégica de
herramientas disponibles que nos permitirdn llegar a alcanzar los objetivos y
optimizar la toma de decisiones en relaciébn con el mercado. A través de la
meticulosa articulacion de los cuatro componentes fundamentales, denominados
las Cuatro P: Producto, Precio, Plaza y Publicidad, se emprenden acciones
sinérgicas destinadas a ejercer influencia sobre la clientela y fomentar su

inclinacion por los servicios ofrecidos.
10.1. Producto:

Nuestro Producto/Servicio alude a la experiencia integral que los usuarios
percibiran al emplear la aplicacion, identificando la problematica que esta

resuelve y los beneficios inherentes a su uso.

El propdsito de nuestro servicio es atender una cuestion primordial para aquellos
individuos que, de forma transitoria, se hallan de viaje y aspiran a integrar la
actividad fisica en su vida cotidiana de manera sencilla, eficiente y segura. G-
Meet se distingue por los siguientes elementos clave con su servicio:
Responderemos a la necesidad de ser eficientes en el uso del tiempo para
ejercitarse en ambientes no familiares. Es esencial que nuestros usuarios
descubran espacios para el entrenamiento que sean funcionales, efectivos y
cumplan con los estandares de profesionalismo y seguridad requeridos. La
simplicidad en el uso de la app y eficiencia en la localizacién de instalaciones
adecuadas constituyen un factor crucial para nosotros. Los establecimientos que
promovemos deben adherirse a un nivel de profesionalismo y estar receptivos a
las exigencias de calidad en la infraestructura de nuestros usuarios; de esta
manera estaremos proponiendo lugares que seran de su interés en el futuro, un

win win para al cliente y el gimnasio.

Atencion Integral al usuario y al establecimiento, es imperativo atender y
comprender las necesidades de todos los actores involucrados en la aplicacion,
lo que nos impulsa a ofrecer un servicio de atencion al cliente y al proveedor de

excelencia.

Por ultimo, debe haber una constante actualizacion de las funcionalidades que

no solo perfeccione la experiencia del usuario, sino que también representa una

49



tactica estratégica para mantener la pertinencia, elevar la seguridad y cultivar

una comunidad de usuarios leales y contentos.
10.2. Precio

Nuestro enfoque se centra en la monetizacion a través de compras In-App,
donde los usuarios descargan la aplicacion de forma gratuita y pagan una tarifa

por los servicios utilizados.

Monetizacion y Estrategia de Precios: la plataforma les permitir4 a los usuarios
acceder a planes personalizados segun sus necesidades. El precio inicial para
el primer afio sera de $1.20 USD, con un incremento del 10% para el segundo
afo hasta alcanzar un precio de equilibrio cercano a 1.60 USD el quinto afio. No
contemplamos una estructura de precios escalonada para diferentes niveles de
servicio, sino una tarifa Unica para acceder a la plataforma y planes
personalizados, pero es de esperar que con el éxito de la plataforma podamos
hacer una segmentacion de precio en funcion del lugar elegido (aquellos lugares
con menos clicks podrian tener un valor menor de match; y repetir li mismo en

funcion de horarios de mayor o menor demanda).

Fuentes de Ingresos Futuras: A medida que el trafico de usuarios supere 150.000
usuarios activos anuales o del sexto afios (lo que ocurra primero), prevemos
ingresos adicionales por publicidad dentro de la aplicacion; y en una etapa
posterior, consideramos cobrar a los proveedores de servicios por ofrecer sus

opciones en nuestra plataforma.

Segmento de Mercado Objetivo: Nos dirigimos a usuarios que buscan cumplir
con su rutina diaria de ejercicio sin evaluar exhaustivamente el costo total del
servicio. Siempre gue el precio no sea prohibitivo, nuestro honorario se ajustara

al valor percibido por los usuarios al asistir a la plataforma.

Comparacion Competitiva: Aunque no enfrentamos competidores directos,
observamos que otros servicios ofrecen planes que incluyen gimnasios o
entrenamientos. GymPass, por ejemplo, ofrece suscripciones mensuales con
precios que varian desde $3 USD (servicio basico) hasta $19 USD (ofertas
comparables a G-Meet). SmartFit y SportClub también ofrecen planes
mensuales, con tarifas promedio de $20 USD y $25-35 USD, respectivamente.
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G-Meet en su propuesta de valor resuelve necesidades puntuales de los
usuarios, evitando planes mensuales. Imaginemos un servicio promedio de $24
USD al mes, donde los usuarios pueden asistir 3 veces por semana, lo que
resulta en un costo total de $6 USD. Estariamos ofreciendo beneficios similares
por un 25% del costo total, adaptandose a las preferencias individuales y la

duracioén de uso.

En resumen, buscamos posicionarnos como una solucion accesible y segura
para aquellos que buscan realizar actividades deportivas y saludables de manera
puntual, sin descuidar el factor econdmico que inicialmente nos ayudard como
trampolin para masificar el consumo de la app. Nuestro enfoque Unico y la
ausencia de competidores directos nos brindan una ventaja competitiva

significativa.
10.3. Promocion.

El objetivo de este plan es promover la aplicacidon entre viajeros que visitan
principalmente las ciudades objetivo por motivos laborales y desean mantener

su rutina de ejercicio.

En la fase inicial, nuestra estrategia se enfoca en asignar todos los recursos
disponibles al desarrollo de la aplicacion. Posteriormente, planeamos expandir
nuestra base de usuarios mediante campafias publicitarias en diversos medios,
aprovechando también el efecto del boca a boca para aumentar nuestra
visibilidad. Ademas, tenemos previsto desplegar un equipo de vendedores para
establecer alianzas con posibles socios en diferentes areas locales. Una vez que
hayamos validado el funcionamiento de la aplicacion y alcancemos un volumen
significativo de usuarios, exploraremos la implementacion de viral loops a través
de colaboraciones con deportistas, entrenadores y empresarios reconocidos. A

continuacion, detallamos las estrategias de promocion:

Empresas Internacionales: Nos acercaremos a empresas con politicas de viaje
frecuente para sus empleados. Presentaremos G-Meet como un beneficio para

la salud y bienestar de los viajeros (y sus familias).

Aeropuertos: Consideramos los aeropuertos como un canal efectivo para llegar
a nuestro mercado objetivo. Proponemos Instalar stands fijos en areas de alto

trafico. Emitir anuncios en televisores ubicados en zonas de espera. Colocar
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anuncios moviles en las cintas transportadoras de equipajes. Esta opcion

inicialmente seria escalonada, solo en aquellas ciudades que tengamos la menor

performance, como mecanismos de apuntalamiento de la estrategia, debido a

gue es altamente costosa.

Redes Sociales: Adaptaremos nuestra estrategia a cada plataforma:

Instagram y Facebook Ads: Utilizaremos imagenes y videos atractivos
para mostrar las caracteristicas clave de G-Meet. Segmentaremos a
personas interesadas en fitness, deporte, bienestar, vida sana, viajes y

negocios.

Google Ads: Aprovecharemos palabras clave relevantes para aparecer en

resultados de busqueda relacionados con ejercicio, salud y viajes.

Despegar y Almundo: Asociaremos G-Meet con paquetes de viaje activos,
ofreciendo la aplicacibn mediante coédigos QR. Destacaremos la

posibilidad de mantenerse en forma durante los viajes.

LinkedIn: Vamos a enfatizar cdmo ayudaremos a los profesionales a
mantenerse saludables y seguros en medio de sus agendas ocupadas.
Ademas, planeamos difundir articulos y publicaciones que destaquen la
relevancia del equilibrio entre el trabajo y la salud. Estos contenidos
proporcionaran informacion valiosa a nuestros usuarios y reforzaran

nuestra propuesta de valor.
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11. RECURSOS, PROCESOS y PLAN OPERATIVO DEL NEGOCIO

11.a. Recursos Clave — Equipo Emprendedor

Al tratarse de una app para celular principalmente,
deberemos establecer un equipo de profesionales en
tecnologia de la informacién (IT). Este equipo se
encargara de mantener la plataforma actualizada y a
la vanguardia, asi como de garantizar la seguridad y
confiabilidad de los datos recopilados. Dada la

diversidad de habilidades y responsabilidades necesarias, se considera que el

equipo estara dirigido por el Director de Tecnologia (CTO) y estara compuesto

por varios roles clave:

Director de Tecnologia (CTO): El lider del equipo de IT, responsable de

desarrollar y ejecutar la estrategia tecnoldgica de la empresa.

Gerente de Proyectos de IT: Encargado de planificar y gestionar
proyectos, asegurando que se entreguen dentro del presupuesto y plazo

establecido.

Desarrollador de Aplicaciones: Responsable de crear software para la

empresa utilizando diversos lenguajes de programacion y tecnologias.

Ingeniero de Sistemas: Encargado de disefiar y mantener la
infraestructura de la empresa, incluyendo servidores, redes y sistemas de

almacenamiento de datos.

Administrador de Bases de Datos: Responsable de disefiar, implementar

y mantener bases de datos seguras y eficientes para la empresa.

Especialista en Seguridad Informatica: Garante de la seguridad y
proteccion de la infraestructura de IT y los sistemas de la empresa contra

amenazas externas.

Especialista en Soporte Técnico: Encargado de brindar asistencia a los

usuarios de la empresa, solucionando problemas de hardware y software.

Analista de Datos: Responsable de recopilar, analizar y presentar datos
para respaldar la toma de decisiones empresariales.
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La inversidon en tecnologia de la informaciéon es fundamental para el éxito
empresarial. En G-Meet, estamos conscientes de los altos costos asociados con
la formacién de un equipo de sistemas interno. Por ello, inicialmente optaremos
por perfiles versatiles que puedan abarcar mdultiples roles, garantizando la
cobertura de todas las tareas necesarias. Ademas, externalizaremos el
desarrollo de software, el soporte técnico y las tareas basicas de seguridad.
Nuestro enfoque estara en el disefio y la planificacion de tareas, liderado por
nuestro CTO.

El resto del equipo emprendedor se compone de profesionales altamente
capacitados. El Director Ejecutivo (CEO), con mas de 10 afios de experiencia en
el sector financiero, liderara grupos interdisciplinarios y se especializa en
estrategias comerciales, gestion de ventas, relaciones con clientes clave y
desarrollo de nuevos productos. La persona indicada para esta tarea sera i
compariero de equipo: Bruno Antonello, Contador Publico Nacional y candidato
a MBA de la Universidad de San Andrés. Es un entusiasta de la tecnologia, su
curiosidad innata lo impulsa a explorar nuevas ideas, y disfruta integrando la
amistad con la practica deportiva. Asumira la responsabilidad de liderar la

empresa.

El Director Administrativo COO supervisara las operaciones diarias, la gestion
de equipos y recursos, y optimizara los procesos. Esta tarea recaera sobre mi
persona, Gabriel Sindpoli, Ingeniero Agronomo, candidato a MBA de la
Universidad de San Andrés, con mas de 20 afios liderando equipos comerciales
y de customers service; buscando siempre y optimizacion de los procesos y la
implementaciones de nuevas tecnologias en las distintos roles que se me ha

honrado.

Ademas, contaremos con un Generador de Alianzas, quien establecerda y
mantendra relaciones estratégicas con los actores del mercado; las relaciones
con los sites, con los gimnasios. Responsable de Marketing sera crucial para
captar usuarios y ejecutar campanas efectivas; su tarea principal sera disefar
estrategias de marketing para promover nuestros servicios. Realiza un analisis
exhaustivo del mercado, identificando oportunidades y competidores. Ademas,
es el encargado de atraer a nuestros usuarios y supervisar la ejecucion de las

camparfas de marketing, asi como la gestion de nuestra marca.
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11.b. Procesos Clave y Actividades en el Modelo de Negocios

El siguiente esquema detalla los procesos y actividades fundamentales para el

modelo de negocios. Estas actividades se agrupan en cuatro categorias:

Planificacion y Gestion: Este grupo se dedica a la planificacion estratégica
y la gestion de la compafiia. Aqui se definen las directrices y se toman
decisiones clave. La planificacién financiera serd una de las tareas
esenciales asegurar la durabilidad de G-Meet. Por otro lado, como reza el
cliche: “las empresas estan conformadas por personas, las personas
importan” uno de los valores como empresa que se va a trasmitido sera
la de compafierismo y trabajo en equipo, por ese motivo sera influyente

dar suma importancia a la gestion de personas y talentos.

Disefio y Desarrollo de la Aplicacion: En esta etapa, se crea y mejora la
plataforma. EI mantenimiento y las actualizaciones son esenciales para
ofrecer las mejores herramientas a los usuarios. Se vuelve importante la
velocidad en que proceso de analisis y gestion de datos se realice para
poder aportar la informacion en tiempo y forma y asi que la experiencia d
ellos usuarios se acerque cada vez mas a sus demandas. La
ciberseguridad es fundamental en la era digital para proteger la
informacion y los sistemas contra posibles ataques digitales y asi poder

cuidar los datos que nos comparten los clientes.
Ventas y Marketing: con dos verticales bien diferenciadas:

o La generacion de demanda es crucial para atraer usuarios al
marketplace. Fidelizar a deportistas y socios es una prioridad, y se
logra mediante una estrategia de contenidos atractivos e incluso
una gestion efectiva de redes. Se deberan crear contenidos

dinamicos que sean atractivos para los usuarios.

o Generacion de alianzas con site. Para los partners, la ayuda en la
creacion de perfiles y su visualizacion ante los deportistas sera una

tarea sumamente primordial.
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e Soporte Operativo: Aqui se incluyen actividades como el servicio
postventa y controles de calidad para consolidar la fidelizacion de los
clientes y partners y para asegurar el correcto funcionamiento de los
distintos procesos y de la aplicacion. La actividad de compras y
abastecimiento adquirir tecnologia estar& incluida en lo que se refiere a

Soporte.

Planificacién Financiera *
Confiabilidad

Gestion de Personas Planificacion
Estrategia Y Gestion

* Mantenimiento y UpDate Software
Seguridad de Datos
Andlisis y Gestion de Datos
Disefio de la App

Disenio y

Desarrollo

Actividades
Claves

Captacion y fidelizacion de Marketing
Partners y Usuarios y Ventas

Seguimiento de Gestion en redes
Creacion de Contenidos ,

N Al Control de Calidad
Servicio Postventa
o Compras y abastecimiento.

Operativo

Esquema 5: Procesos y actividades fundamentales para el modelo de negocios.

11.c. Aspectos Legales

Uno de los grandes desafios que tendremos como compafiia de tecnologia es
gue haremos y como protegeremos los datos que los usuarios nos confien. Tan
solo un ataque cibernético a la red podria destruir la reputacion. Es crucial
considerar los aspectos legales y regulatorios al desarrollar una aplicacion por

varias razones:

Proteccion de datos: Las leyes de privacidad, como el GDPR en Europa o la
LGPD en Brasil, y esta la CCPA (California Consumer Privacy Act) en EE.UU
que establecen como se deben recopilarse, almacenarse y procesarse los datos
personales de los usuarios y como se debe garantizar la privacidad y proteccién
de los datos. Cumplir con estas leyes evita sanciones y protege la reputacion de

la empresa.
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Propiedad intelectual: Asegurarse de no infringir derechos de autor, patentes o
marcas registradas es esencial para evitar demandas y conflictos legales.

Proteger el nombres, logotipos y esléganes para crear una marca.

Sensibilidad cultural: Asegurate de que el contenido y las funcionalidades de tu

aplicacion respeten las normas y sensibilidades culturales de cada region.

Regulaciones de contenido: Algunos paises tienen regulaciones especificas
sobre el tipo de contenido que se puede mostrar. Por ejemplo, ciertos contenidos
pueden estar restringidos en paises como China o Arabia Saudita.

11.d. Desarrollo Operativo

Para la puesta en marcha y desarrollo de la aplicacion se han estimado
diferentes actividades. En el marco del “afo cero”, se inicia la fase crucial para
el lanzamiento de la aplicacion G-Meett. A continuacion, se detallan los pasos

clave:

Seleccion del proveedor que llevara a cabo el desarrollo y programacion de la
aplicacion. Esta eleccion es fundamental para garantizar la calidad y eficiencia
del proceso. Inicia en simultaneo pero con un periodo mas largo el disefio de
Interfaz que realiza un analisis exhaustivo y una recopilacion de informacién para
comprender los requisitos y objetivos de la aplicacion. El disefio de interfaz se
convierte en un componente esencial para la experiencia del usuario y la
funcionalidad del producto. Estas actividades se solapan con busqueda de
Inversor: encontrar una angel dispuesto a colaborar no solo desde el punto de
vista econdmico y financiero sino también que pueda aportar su experiencia en
la consolidacion de la compafia. Esta asociacion estratégica es crucial para el
éxito de G-Meet.

Desarrollo en Etapas: Una vez disefiada la interfaz y contratado el equipo de
programacion, se divide el desarrollo en dos etapas: “backend” que se enfoca en
la l6gica y funcionalidad detras de la aplicacion; y “frontend” se ocupara de la
interfaz de usuario y su interacciéon con la aplicacion. Lo que queda es la
planificacion del lanzamiento en las ciudades objetivo: Conforme avanza el
desarrollo del “frontend”, se comienza a planificar el lanzamiento de G-Meet en
las cinco ciudades (va en relacion al comentario anterior) testigos que permitira

realizar pruebas, testeos y detectar posibles errores y problemas.
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Preparacion y Lanzamiento: Finalmente es tiempo del lanzamiento propiamente
dicho, que es la preparacion y puesta a disposicion de la aplicacion a los

usuarios. Este hito marca el inicio oficial de la operacion de G-Meet.

Timeline: Cronologia Proyecto — ANO 0 Diagrama de Gantt

Ene. Feb. Mar. Abr. May Jun. ! Jul. Ago. ! Sep. Oct. ! Nov. Dic.

Inicio de
Proyecto

Planificacion y reparto de tareas

Seleccion de provedores

Busqueda de Angel

Planificacion Lanzamiento LANZAMIENTO g

Gréfico 1. Diagrama de Gantt. Cronologia del proyecto para el afio cero.

Finalizado el lanzamiento inicial y el afio cero y a medida que se avanza en la
implementacion en la primer ciudad, se inicia un proceso de redisefio de la
interfaz. Este rediseflo es crucial para preparar la plataforma de manera
exhaustiva, permitiendo su expansion al resto de las ciudades con confiabilidad
y seguridad. Ademas, se reserva tiempo para el lanzamiento oficial del servicio

y la puesta en marcha de la operacion.

El siguiente paso es asignar un periodo especifico para el registro y la gestion
de clientes. Este proceso implica verificacion, seleccion y capacitacion de los
gimnasios que formaran parte del servicio. Asimismo, se contempla un plazo
para la busqueda de referentes en el mundo deportivo y/o corporativo que
colaboren en la promocion de la empresa y contribuyan a atraer la mayor
cantidad de usuarios posible. Por otro lado, se destinan recursos al soporte
técnico y a la atencién al cliente, con el objetivo de que los usuarios perciban a

G-Meet como un aliado dispuesto a resolver sus problemas y consultas.

Finalmente, se considera un periodo para las actualizaciones y mejoras

continuas de la plataforma. Mantenerse al dia con las necesidades del mercado

58



y ofrecer nuevas caracteristicas y mejoras es fundamental para mantener la

competitividad.
Timeline: Cronologia Proyecto — ANO 1 & 2 Diagrama de Gantt

Redisefio de Interfase

ANO1Q1 | ANO1Q2 | ANO1Q@3 | ANO1Q4

G-MEET CIUDAD 1

Operacion en Marcha

Acciones de Promocion

Gestion de Clientes y Gimnasios

Atencion al Cliente

ANOZQ1 | ANO2 Q2 ANO2Q3 | ANO2Q4

Expansién a Todas las Ciudades Objetivo

Grafico 2. Diagrama de Gantt. Cronologia del proyecto desde el afio uno al dos.
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12. Resultados Econdmicos-Financieros y requerimientos de inversién
12.a Contexto Macroeconémico

Crecimiento Economico y PIB. La economia argentina, caracterizada por su
heterogeneidad estructural y volatilidad ciclica, ha experimentado una
contraccion del 1.6% en el PIB durante el afio 2023. Esta contraccion se atribuye
a una combinacion de factores exdgenos y enddgenos, incluyendo desequilibrios
macroecondmicos preexistentes y una sequia severa que impactd
negativamente en la produccion agricola, un pilar fundamental de la economia
nacional. Las proyecciones para el afio 2024 indican una contraccion adicional
del 2.8% del PIB real, aunque se anticipa una recuperacion y un crecimiento

proyectado del 5% para el afio 2025 (Banco de Espafia, 2023).

La inflaciéon es un indicador critico de la estabilidad macroeconomica, ha
mostrado una tendencia ascendente, alcanzando un pico del 25.5% en diciembre
de 2023. Sin embargo, las medidas de politica monetaria y fiscal implementadas
han logrado una disminucion significativa, registrando una tasa del 13.2% en
febrero de 2024. La persistencia de la inflacibn en niveles elevados plantea

desafios significativos para la politica econémica y la planificacion a largo plazo.

Politica Fiscal y Acuerdo con el FMI. El gobierno argentino ha implementado una
serie de medidas de consolidacion fiscal en el marco de una Facilidad de
Financiamiento Ampliado (EFF) con el Fondo Monetario Internacional (FMI).
Estas medidas han resultado en un superavit fiscal primario en los primeros
meses de 2024, un hito que no se habia alcanzado en afios anteriores. Este
superavit es indicativo de un esfuerzo por restaurar la sostenibilidad fiscal y

reducir la dependencia de financiamiento externo. (Banco Mundial, 2024)

Riesgo Pais. Es un indicador de la percepcion de riesgo de inversion, ha
experimentado una disminucién notable, pasando de 2.100 puntos en enero a
1.432 puntos en marzo de 2024. Esta mejora refleja un incremento en la

confianza de los inversores y una percepcion de estabilidad en el corto plazo.

Se debe considerar que, a pesar de los signos de estabilizacion y recuperacion
de los primeros meses del 2024 la economia argentina enfrenta desafios
estructurales profundos. La alta inflacion, la volatilidad del tipo de cambio y la

incertidumbre politica continlan siendo factores de riesgo que pueden afectar la
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trayectoria de recuperacion econémica. Ademas, la efectividad de las politicas
econdémicas actuales y la capacidad del gobierno para mantener el superavit
fiscal en el mediano y largo plazo son aspectos cruciales que determinarén la

sostenibilidad de la recuperacion econdémica.

Proyectamos que G-Meet operara regionalmente, en las ciudades latinas de
mayor importancia en varios paises. Si bien América Latina y el Caribe muestra
un dinamismo menor al resto de las regiones del mundo, ya recupero plenamente
el PIB perdido durante la pandemia de COVID-19, el empleo total esta cercano
a recuperar su valor de 2019 —aunque no para todos los grupos—y la pobreza
se redujo por debajo de sus niveles prepandémicos (en buena medida debido a
la influencia de Brasil y México), la region enfrenta un entorno mundial que sigue
siendo complicado. De acuerdo al Banco Mundial se proyecta un crecimiento
sostenido del PBI de aproximadamente un 2,5% para la region (Banco Mundial,
2024).

A pesar de la sélida gestion macroeconémica de la region, las perspectivas de
crecimiento siguen siendo bajas, no solo debido a las condiciones mundiales,
sino también a temas estructurales que nunca han sido abordados. El
crecimiento regional sigue estando obstaculizado por los bajos niveles de

acumulacion de capital y de crecimiento de la productividad a largo plazo.
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Grafico 3. Perspectivas de crecimiento para América Latina y el Caribe. Fuente:

Banco Mundial.

12.b. Requerimiento de inversion y financiamiento.
12.b.1. Inversion Inicial

La iniciativa requiere una capitalizacion inicial para el desarrollo de la plataforma,
seguida de una financiacion para su mantenimiento y mejoras, las cuales estan
proyectadas para llevarse a cabo a lo largo de los préximos afios. La inversion
inicial prevista de USD 65.000 (Desarrollo de App: 24.000 usd; Inversion
Penetracion de Mercado 37.000 usd; Asesoria Legal 4.000 usd) provendra del
equipo emprendedor para solventar los gastos de inversion del desarrollo inicial
con el cual se procederé a la validacién y operacionalizacion de la aplicacién en

su configuraciéon mas elemental.

Unidades Costo e
Desarrollo de la App G-Meet /hrs usd/unidad
Back End 100 20 2.000
Front End J00 20 14.000
Full Stack 100 25 2.500
Marketing/Publicidad - 12 -
Motebook 2 1.135 2.250
Alguiler / Coworking 2 1.000 2.000
Constitucion Sociedad Holding 1 1.000 1.000
Constitucion Sociedad SAS 1 500 500
Total 24,250
Inversion en Penetracion Mercado
comerciales 3 2.500 7.500
Acuerdos con Gym 1 15.000 15.000
Viaticos 1 15.000 15.000
Total 37.500

Tabla 5. Requerimiento de inversion inicial y financiamiento.

El proyecto necesita una inversion inicial para el desarrollo de la plataforma,
constitucion y asesoria legal y luego una inversion para su mantenimiento y
mejoras que estard prevista realizar durante los siguientes 5 afios. Otra porcién
del capital inicial se asignaré al desarrollo de alianzas estratégicas, estudios de
mercado y la formulacion de estrategias comerciales para la interaccién con

plataformas digitales.
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El desembolso financiero inicial se destinara primordialmente a la concepcion y
creacion de la aplicacidon mediante la contratacion de desarrolladores externos.
Posteriormente, se evaluara la viabilidad de retener un equipo de desarrolladores

propios de tiempo completo.

Se contempla una asignacion de fondos para el esquema promocional
previamente delineado. Cabe destacar que la estructura de costos incluye una
incidencia significativa de salarios y gastos publicitarios, los cuales se anticipa
que disminuirdn progresivamente conforme se amplie la cuota de mercado. Los
costos fijos representan una fraccidn considerable del presupuesto, lo que
justifica una inyeccion de capital de 107.000 USD durante el primer afio y 50.000

usd en el segundo afio operativo (Ver FFL. Anexo 1).

Adicionalmente, se destinaran recursos limitados para cubrir los gastos legales
y consultoria necesarios para la constitucion de la entidad matriz y su filial en el
territorio nacional. Todos ese capital se destinara a cubrir las siguientes

actividades:

e Desarrollo de la APP

e Mantenimiento y actualizaciones
e (Gastos operacionales.

e (Gastos preoperatorios.

e (Gastos imprevistos
12.b.i. Sueldos estructura G-Meet

En el desarrollo de nuestra aplicacion de fitness, hemos decidido que los
fundadores no recibirdn un salario regular durante las primeras etapas del
proyecto. Esta decision se basa en el principio de que estamos generando valor
para nosotros mismos Yy, por lo tanto, preferimos reinvertir los recursos
disponibles en el crecimiento y desarrollo de la empresa. Sin embargo,
reconocemos la importancia de compensar adecuadamente al resto del equipo,
aungue los salarios iniciales sean relativamente bajos debido a las limitaciones

presupuestarias.

Para alinear los intereses del equipo con los objetivos a largo plazo de la
empresa y motivar a nuestros empleados, hemos reservado entre un 2% y un

5% de las acciones de la compaiiia para ofrecerlas como compensacion basada
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en acciones -Stock Based Compensation. Creemos que esta estrategia no solo
compensara la diferencia salarial, sino que también incentivara a los empleados
a contribuir al éxito y crecimiento de la empresa y refuerce el compromiso y la

dedicacion del equipo hacia la vision y misién de nuestra aplicacion.

En el detalle de salarios el equipo emprendedor inicial estd compuesto por siete
personas. Este equipo se mantendra inicialmente con al capital inicial y, luego
con los ingresos generados, hasta el tercer afio, cuando la compafiia comenzara
a ser rentable. A partir del afio 2 también se previé un ajuste salarial del 5% a fin

de asegurarse la estabilidad del equipo.

G-Meet o 1 2 E 4 5
SUELDOS {usd) cant mes 88.800 s8.800 " 93.240 93.240 93.240 93.240
Community Manager 200 9.600
Marketing 900 10.800
User Experience 850 10.200
Administrativo 850 10.200
Generador de Alianzas / Comercial 1.500 18.000
Disefiador UX/UI 900 10.800
Director Ejecutivo 1.600 19.200

e e e ]

Tabla 6. Estructura de sueldos en délares americanos desde el afio cero al quinto

de vida. .

12.b.ii. Aplicacion y Publicidad

La estrategia principal de nuestra compafiia se centrara en el desarrollo de una
aplicacion facil de usar y segura, disefiada para ofrecer sensacion de seguridad
y sofisticacion a nuestros usuarios. Un desarrollo sélido de esta aplicacion nos
permitira aumentar los ingresos, optimizar costos, tener una mejor performance
respecto a la competencia, posicionarnos como lideres del mercado y expandir

nuestras oportunidades de negocio.

En relacion con las redes y la publicidad, nos enfocaremos especialmente en
estos aspectos. Estamos convencidos de la necesidad de realizar publicidad en
los lugares donde se encuentra nuestro publico objetivo, ya que solo de esta
manera podemos lograr un crecimiento exponencial del negocio a corto plazo.
Por lo tanto, hemos disefiado estrategias publicitarias especificas en
aeropuertos, donde se encuentran nuestros potenciales usuarios, asi como

campanas dirigidas a empresas internacionales cuyos directivos realizan viajes
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de negocios con regularidad, ofreciéndoles las ventajas de nuestra aplicacion.
Ademas, estableceremos alianzas con agencias de turismo y hoteles, donde las
empresas y sus empleados coordinan sus viajes, para que ofrezcan nuestros
servicios como un valor afadido. Finalmente, nos asociaremos con eventos
deportivos y corporativos para invitar a los asistentes a conocer nuestros

servicios.

En el plan de marketing y publicidad establecido, hemos incluido, ademas de
acciones BTL (Below the Line), publicidad dirigida a nuestro publico en redes
sociales. Como primera medida, debido a los costos y la profundidad de
penetracion, llevaremos a cabo campafias en LinkedIn, ya que creemos que alli
se encuentra nuestro mercado objetivo, y en TikTok, mediante anuncios in-feed
con menores costos publicitarios que otras redes y acordes a las politicas
establecidas en nuestro plan. Asimismo, realizaremos campafias en Google,
especificamente en Ads Search, que consisten en mostrar sugerencias en
basquedas en Google con determinadas palabras clave que podemos definir;
cabe destacar que las palabras mas genéricas son mas costosas. En estas
campafas se necesitan métricas para medir el rendimiento del anuncio, el
porcentaje de personas que hacen clic en un anuncio después de verlo -Click-
Through Rate (CTR)- es del 3,17% (cada 100 personas que ven el anuncio,
aproximadamente 3 hacen clic) y el porcentaje de personas que realizan una
compra después de hacer clic en el anuncio -tasa de conversion- es del 3,75%

(cada 100 personas que hacen clic en el anuncio, casi 4 terminan comprando).

En cuanto a Instagram publicitaremos mediante campafias de Apostoles en
nuestro Feed, con un codigo QR o simil que redirija a nuestra aplicacion, la cual

es de uso gratuito.
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G-Meet 1] 1 2 3 4 5
Publicidad anual 24.870 24.870 19.153 14.864 11.648 9.236
Baja anual de publicidad -0,25
IG 1] 1] 1] 1] 1]
LINKEDIN 2.400,0 2.400,0 1.800,0 1.350,0 1.012,5 739,4
costo por dia 10
dias de publicidad 240
TIKTOK feed 1.800,0 1.800,0 1.350,0 1.012,5 739,4 569,5
costo produccion 200 -
costo por click medio 0,1
radio de click medio 0,40%
alcance 4,000.000 -
GOOGLE ADS 5.670,0 5.670,0 4.252,5 3.189.4 2.392,0 1.734,0
click /palabra 0,63
cantidad de palabras 3
cantidad de click 3000
Apostoles 2.000,0 2.000,0 2.000,0 2.000,0 2.000,0 2.000,0
cantidad de Anuncios I1G 4 1.500,0
Costo po Anuncio 500 9.000,0 -
Actions Below the line 3 13.000,0 13.000,0 9.750,0 7.312,5 5.484,4 4.113,3
Agencia de Vigjes 3000
Aeropuertos 4000
Hoteles 3000
evento Deportivos 3000

Tabla 7. Egresos por publicidad en redes sociales desde el afio cero al quinto. .

En lo referente al mantenimiento del servicio de Google adds y Google Maps. En
el primero, el modelo de precios prepago implica que debemos cargar fondos en
la cuenta antes de que los anuncios se publiquen. Este saldo se utiliza para cubrir
los costos de los clics en los anuncios (pago por clic) o las impresiones (pago
por mil impresiones). Los costos varian segun la competencia de las palabras
clave y la ubicacién geogréfica. Ademas, las agencias que gestionan camparias
pueden cobrar tarifas adicionales por sus servicios, que pueden ser una tarifa fija

mensual o un porcentaje del gasto publicitario.

Goolge Maps Platform también se trata de un modelo de precios prepago que se
aplica principalmente a la Interfaz de Programacion de Aplicaciones (API) de
Google Maps Platform. Se deben habilitar la facturacion y establecer un
presupuesto mensual. Los costos se calculan en funcion del uso de las API,
como las solicitudes de mapas, rutas y lugares. Google ofrece un crédito
mensual gratuito (200 usd), que puede cubrir una parte significativa del uso para
pequefias aplicaciones, que no seria nuestro caso. Si el uso supera este crédito,

se deduce del saldo prepago.

Lo interesante es que ambos servicios permiten un control detallado del
presupuesto y la posibilidad de ajustar los gastos segun las necesidades del

negocio.
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G-Meet 0 1 2 2 4 5
Mantenimineto Servicio (usd) 3.000 3.900 6.045 9.974 17.455
costo 0,15 0,15 0,15 0,15 0,15
Cantidad de usuarios 20.000 26.000 40.300 66.495 116.366

Tabla 8. Costos de Mantenimiento del servicio expresado en ddlares

americanos.

12.b.iii. Alquiler (Coworking), Asesoria Legal y Fondos Iniciales para
Operar

Alguilar una oficina tradicional puede ser costoso debido a los contratos a largo
plazo y los gastos adicionales como mobiliario, servicios publicos y
mantenimiento. Los espacios de coworking suelen ofrecer tarifas mas flexibles y
todo incluido lo necesario para operar, como internet de alta velocidad,
impresoras, salas de reuniones y areas comunes), s una opcion para una
empresa nueva, especialmente si tiene un capital de inversion limitado. Ademas
tienen un beneficio adicional y es que estos espacios suelen estar llenos de
profesionales de diversas industrias, lo que facilita la creacion de redes y la
colaboraciéon. Esto puede abrir puertas a nuevas oportunidades de negocio y
asociaciones, incluso aumentar la productividad del equipo. Las computadoras
se incluyen dentro de la inversion inicial como bienes de uso, G-Meet es una
empresa de servicios y nuestro capex no posee una gran incidencia en costos

generales.

Se preveé tener asesoria legal desde antes de constituir sociedad, desde el afio
cero, esto se debe a que buscamos tener presencia en varios paises en
simultaneo; lo cual es crucial para entender y cumplir con todas las leyes y
regulaciones aplicables al negocio, evitando sanciones y problemas legales de
cada jurisdiccion. Al tratarse de una aplicacibn nueva e innovadora
necesitaremos proteger los derechos de propiedad. Por ultimos nos brindaran

ayuda a constituir la empresa,

G-Meet 0 1 2 3 4 5
Proveedores/servicios/Gto Vrios 500 500 500 500 500
Sala CoWorking Alquiler 1760 1760 1760 1760 1760
asesoria Legal 4000 4000 3000 2000 2000 2000

Tabla 9. Costos atribuidos para operar desde del inicio
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El capital inicial contempla fondos asignados al capital de trabajo, desarrollo de
la aplicacién, expansion comercial y penetracion de mercado y estos fondos
ascienden a 65.750 USD. Segun el Free Flow of Liquidity recién al tercer afio se
esperan valor positivos; por eso se prevé una inversion adicional de 107.000
dolares en el afio 1 y 50.000 dolares en el afio 2 del proyecto(FFL ANEXO 1).

12.c. Cash - Flow

A continuacién en la tabla 10, encontraremos la medida de la cantidad de dinero
que entra y sale del proyecto durante un periodo de cinco afios, de esta manera

podremos evaluar la liquidez y la viabilidad financiera del proyecto.

Hasta el afio dos estamos gastando mas dinero del que generamos. Esto podria
ser preocupante si persiste a largo plazo, porque nos llevaria a problemas de
liquidez y, eventualmente, a la necesidad de financiamiento adicional o incluso
al fracaso del proyecto; pero como vemos a partir del afio tres la situacion se
revierte fuertemente generando mas dinero del que gastamos. Esto es crucial
para la sostenibilidad a largo plazo, ya que nos permitira reinvertir en el proyecto,

pagar deudas, y generar beneficios para los inversores.

G-Meet o 1 2 3 4 5
Ingresos por Match - 72.000 135.200 241.800 531.960 930.930

Ingreso Comision Gym 12.000 18.000 21.000 25.200 25.200

Ingresos Total - 84.000 153.200 262.800 557.160 956.130

Egresos

Desarrollo App 24,250

Inversion en Penetracion Mercado 37.500

Sueldos 88.800 93.240 93.240 93.240 93.240

cargas sociales 58% 51.504 54.079 54.079 54.079 54.079

Mantenimiento servicio 3.000 3.900 6.045 9.974 17.435

Acuerdo con Gym 13.200 20.800 24,180 43.222 64.001

publicidad - 24.870 19.153 14.864 11.648 9.236

impuestos 4,200 7.660 13.140 27.858 47.807

proveedores/servicios/Gto Vrios 500 500 500 500 500

Amortizaciones 450 450 450 450 450

Sala Coworking Alguiler 1.760 1.760 1.760 1.760 1.760

Asesoria Legal 4.000 4.000 3.000 2.000 2.000 2.000

Egresos totales 65.750 192.284 204.542 210.259 244,731 290.528

EBITDA - 65750 - 108.284 - 51.342 52.541 312.429 665.602

Depresiaciones Bienes de Uso -450 -450 -450 -450 -450
Egresos Financieros ] 0 ] ] 0
Financiacion Inversiones 0 0 0 0 0
Egresos Fciacion Inversiones 0 0 0 0 0
Pagos planes Fiscales 0 0 0 0 0
EBIT - 65750 - 107.834 - 50.892 52,991 312.879 666.052

Imp a las Ganancias Determinado 18.547 109.507 233.118

Imp a las Ganancias a Compensar - 18.547 - 60.334

Impuesto a las Ganancias a Pagar neto 45.173

FFL - 65.750 - 107.834 - 50.892 52.991 263.706 432.934

Tabla 10. Flujo de fondos libres en dolares.
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13. Modelo de Generacidon de Beneficios
13.aIngresos y costos

Los ingresos proyectados se derivaran de dos puntas: la cantidad de
coincidencias (match) que nuestros usuarios realicen con los sitios disponibles y
un fee mensual que se les cobrara a los gimnasios por pertenecer a la red G-
Meet y uso de la plataforma. Definimos Match como el nimero de dias que un
usuario reserva, independientemente de los sitios que visite durante su estancia
en el pais. Los valores del match para los usuarios y del fee para los gimnasios
estan definidos en délares y son 1,2 usd/match y 25 usd/mes respectivamente
en el primer afio; en el transcurso de los cinco afios de analisis reciben

incrementos hasta estabilizarse en 1,6 usd/match y 30 usd/mes.

Nuestro modelo de negocio esta disefiado para captar a todas las personas que
ingresan a las ciudades objetivos motivos laborales, por menos a una semana;
también podriamos incluir a los turisticas pero a los fines practicos de no

sobreestimar demandas nos quedaremos con el primer grupo.

La comision establecida se ha calculado en base a la cuota mensual en délares
al momento de evaluar los sitios potenciales. Como politica de la empresa,
nuestros clientes deben ahorrar al menos la mitad del costo que les supondria
acceder a un plan mensual. Segun los precios actuales del mercado, existe

margen para ajustar los precios y aumentar la rentabilidad.

En lo que se refiere a costos podemos afirmar que los costos variables vy fijos
necesarios para la produccién y operacion del negocio para los primeros afos
es elevada pero con tendencia a la baja y sumado a una buena distribucion de
recursos financieros esto favorece a la rentabilidad en nuestro modelo de
negocios que apunta a un aumento en el nUmero de usuarios sin comprometer

el rendimiento o la funcionalidad.
13.b. Forecast de Venta

La estimacion de las ventas futuras de una empresa para un periodo
determinado sera crucial para la planificacion y toma de decisiones estratégicas,
ya que nos permitira a las empresas anticipar ingresos, optimizar recursos y
disefiar planes de contingencia. Esta proyeccion se basa en el andlisis de datos

historicos de viajantes objetivos en aeropuertos, tendencias del mercado, la
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cantidad de usuarios estimados, la cantidad de veces que utilizan nuestros
usuarios al momento de decidir un establecimiento para realizar su actividad por
cantidad de dias que decide usar el servicio y la cantidad de gimnasio que se

van incorporando a la plataforma.

Como quick ratio para tener una medida de liquidez y de la capacidad de la
empresa para pagar sus pasivos, estimamos tener 20.000 clientes en el primer
afo, que realizaran al menos 3 ingresos cada uno, lo que nos da una magnitud
de 60.000 match; del lado de los gimnasios buscaremos tener al menos 40
partners adquiridos. Para los afios siguiente se puede ver en la tabla 11 el

crecimiento asignado usuarios y match/usuario, como asi también la cantidad de

gimnasios
G-Meet o 1 2 3 4 5
Clientes FLLIJO de Fondo 20.000 26.000 40.300 56.495 116.366
% de usaric / usuario objetivos 1,59% 2,02% 3,14% 5,18% 9,06%
aumento de usuarios 0% 30% 55% 65% 75%
Cantidad de usuarios 20.000 26.000 40.300 66.435 116.366
Precio de Match (usd) 1,2 1,3 15 1,6 1,6
Cantidad de Match / usuario 3 4 4 5 5
Cantidad de Match / afio 50.000 104 000 161.200 332475 581.831
Cantidad de Gym Partener 40 60 70 70 70
Estado de Resultado
Profint & Lost statement usp
G-Meet o 1 2 3 4 5
Ingresos por Match . 72.000 135200 241 800 531960 930930
Ingreso Comision Gym 12.000 18.000 21.000 25200 25.200
Ingresos Total - 84.000 153.200 262.800 557.160 956.130

Tabla 11. Evolucion de usuarios, match por usuario por afio y cantidad de

gimnasios que se suman a la red en los primeros cinco afios de vida del proyecto

Aunque las proyecciones iniciales indican un crecimiento alto, es crucial sefalar
gue partimos de una base conservadora. Ademas, anticipamos que las acciones
de difusion que implementaremos a través de estrategias de marketing,
publicidad y el boca a boca actuaran como un catalizador para lograr un punch

inicial considerable.

La politica establecida respecto a la cantidad de usuarios es cautelosa, como se
detalla en el punto “Estimacion de la Demanda”. En primer lugar, los calculos se
basan en los vuelos internacionales desembarcos en las ciudades de DF Mexico,

Mexico; Bogota, Colombia; Sao Pablo, Brasil; Santiago de Chile y finalmente
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Miami, en Estados Unidos; los cuales arrojaron un publico objetivo de 3.891.748
personas en 2022. Posteriormente, excluimos a los nifios del calculo, resultando
en 2.594.499 personas. Finalmente, utilizamos estadisticas de la OMS que
indican que el 33% de la poblacion mundial realiza actividad fisica de manera
regular, obteniendo asi 6.052.141 potenciales clientes, es decir que incluye
tomar solo adultos entre 18 y 65 afios y aplicar un porcentaje de que solo 33%
de la poblacion realiza actividad fisica segun los datos de la OMS. No satisfechos
con estos numeros, determinamos un mercado objetivo del 20%, resultando en
1.210.428 personas como mercado potencial. De este total, proyectamos captar
20.000 personas en el primer afio. Estimamos un aumento de usuarios del 30%
en el segundo afo y llegar progresivamente al 75% para el quinto afio, cifras que
también son conservadoras para un negocio con gran potencial de escalabilidad

Finalmente, y utilizando una estimacion conservadora, hemos calculado la
frecuencia con la que un cliente utiliza la aplicacion anualmente, comenzando
con 3 veces y aumentando a 5. Consideramos que una persona que viaja
regularmente a diferentes ciudades, teniendo en cuenta que hay 52 semanas en
el afio y que intenta realizar varias actividades durante su corta estadia, puede
alcanzar las cifras mencionadas una vez que la aplicacion haya madurado y

recibido la publicidad adecuada.

Se determiné el numero total de gimnasios en el area geografica de interés que
se podrian y que cuenten con las caracteristicas buscadas, inicialmente

partiriamos con 40 sites hasta llegar a 70 sites en el ultimo afio.

2019 2023 2024 2025 2026 2027 2028
Mexico AlIC Mexico 1.506.339
Colombia EL DORADO 2.258.192
Brasil Guarulhos 7.375.800
Chile Sgo de Chile 5.250.000
usa Miami 11.397.279
Tasa Crecimiento % 1 2,20% 1,90% 1,90% 0,00% 0,00% 0,00%
TOTAL 27.787.610 | 28.398.937 | 28.938.517 | 29.488.349 | 29.488.349 | 29.488.349 | 29.488.349
Mayores de 18 afios 66%|( 18.339.822 | 18.743.298 | 19.099.421 | 19.462.310 | 19.462.310 | 19.462.310 | 19.462.310
Depaortistas 33%| 6.052.141 6.185.288 6.302.809 6.422.562 6.422.562 6.422.562 6.422.562
Clientes objetivos 20%( 1.210.428 1.237.058 1.260.562 1.284.512 1.284.512 1.284.512 1.284.512

Tabla 12. Cantidad de clientes objetivos

Una métrica interesante para analizar es aquella que estima el valor total que un

cliente aporta a una empresa durante toda su relacion con ella. Es crucial para
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entender cuanto puedes invertir en adquirir y retener clientes, se la conoce como
Lifetime Value (LTV); para su calculo solo debemos conocer el valor promedio
del match, la cantidad de match por usuario y lo que se conoce como tiempo de
retencion que seria el tiempo que permanece activo un cliente; y observamos en

la tabla 13 que el ratio es incremental cada afio.

Otra métrica de interés es el Cost of Acquisition per Client (CAC) que es el costo
total que incurre una empresa para adquirir un nuevo cliente, ambos parametros
incluidos en los gastos en marketing y ventas; se calcula sencillamente
conociendo los costos relacionados con la adquisicion de clientes (publicidad,
salarios de ventas, etc.) y la cantidad de nuevos clientes obtenidos en un periodo
especifico; en este caso el resultado es el inverso al anterior siendo un ratio
decreciente afo tras afo; con un primer salto entre el afio uno y dos por

disminucién del impacto de la inversion del afio cero.

G-Meet o 1 2 3 4 5
Precio de Match usd 1,2 1,3 1,5 1,6 1,6
Cantidad de Match / usuario 3 4 4 5 5
Tiempo de retencion afios 3 3 3 3 3
Inversion usd/afio 257.584 204.092 209.809 244,281 290.078
Nuevos clientes cantidad 20.000 26.000 40.300 66.495 116.366
LTV 10,8 15,6 18,0 24,0 24,0
CAC 12,9 7.8 5,2 3,7 2,5
LTV/CAC 0,8 2,0 3,5 6,5 9,6

Tabla 13. Lifetime Value (LTV) y Cost of Acquisition per Client (CAC) y su

relacion.

Lo interesante es analizar la relacién entre ambos parametros; pues al comparar
LTV y CAC queda claro si el valor que se obtiene de un cliente supera el costo
de adquirirlo. Una relaciéon LTV/CAC mayor a 1 indica que estas generando mas
ingresos de los que gastas en adquirir clientes; en el caso de G-Meet podemos
ver gue esta relacion es >1 a partir del segundo afio; debido a que el afio 1 tienen

el impacto de la inversion inicial (cero) y las del afio uno juntas.
13.c. Estado de resultado

El estado de resultados muestra los ingresos y gastos de G-Meet empresa
durante un periodo de cinco afios desde el inicio. En nuestro caso es crucial para
evaluar la salud financiera de G-Meet dad que los primeros afiores tendremos

fuertes egresos debido a inversiones y gastos iniciales. A partir del afio dos G-
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Meet ha generado mas ingresos que gastos, resultando en una ganancia neta,

ver en la tabla 10.
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14. Condiciones para la viabilidad de negocio.

Para evaluar la viabilidad de un negocio, es fundamental considerar varias
condiciones y variables financieras claves. Conocer si la inversion generara mas
valor del que cuesta, un retorno superior a la media de los proyectos u

oportunidades del mercado.
14.a. TIR = VAN — Recupero de la Inversion

El proyecto posee una capacidad de generar dinero en efectivo, tal como se
advierte en el indicador del Valor Actual Neto (VAN), y una rentabilidad mas que
aceptable del 35% que arroja el indicador de la Tasa Interna de Retorno (TIR).
Se tomo un horizonte solo a cinco afios y no a perpetuidad, pues tuvimos en
cuenta el entorno tecnolégico evolucionara significativamente a innovaciones no
consideradas aun, podria haber cambios en el marco legal, variaciones en el
comportamiento del consumidor, riesgos macroeconémicos, o incluso la tasa de
descuento utilizada para calcular el VAN puede cambiar debido a variaciones en
las tasas de interés y el costo del capital, y la entrada de nuevos competidores o
cambios en las estrategias de los competidores existentes pueden afectar la
cuota de mercado y los margenes de beneficio. Adicionalmente, es fundamental
reconocer que el entorno tecnoldgico se experimentan cambios muy dinamicos
y significativos en el mediando plazo. Es decir que el calculo a perpetuidad los
flujos de efectivo futuros se vuelven poco previsibles y certeros. Consideramos
gue cinco afios es un periodo suficientemente largo para evaluar la viabilidad y
el retorno de la inversion, pero no tan largo como para introducir demasiada
incertidumbre. Limitar el andlisis a 5 afios nos permite hacer estimaciones mas

precisas y confiables. Ver tabla 15.

Por lo tanto, comenzara a recuperar la inversion en el afio cuatro, bajo las
previsiones proyectadas. Al ser los flujos de efectivo no uniformes cada afio, se
sumaron los flujos de efectivo anuales hasta que igualen la inversién inicial. (ver
tabla 16)
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Analisis de Sensibilidad

Tasa de Dto 22,54%
VAN 63.619 USD
TIR 35%
WACC 22,54%
WACC
PASIVO kd % PASIVO

0 0%
CAPITAL [ke ERNGS Erm  [Beta  [Riesgo pais Calculo R Argentina

0,2254 2254% 1 3,00% 9,20% 17 9,00%]Tir Bono 10 afios | 5,00%

[TOTAL | 22,54%|

Tabla 15. Analisis de sensibilidad: VAN, TIR y WACC.

PayBack del proyecto ] 1 2 3 4 5
Inv Inicial + Resultado Periodo - 65750 -107834 - 503892 34444 203371 4324934
dev Inv Inicial - 34444 -190.031

Saldo invertido - 224476 - 190.031 -

FFL acumulado - B65.750 -107.834 - 50.892 - 13340 432934
periodo negativo 3

valor absoluto 50.892

flujo de caja periodo +1 34.444

payback 4,48

Tabla 16. Periodo de recupero de la inversion. Payback. Expresado en afios.

14.b. Condiciones de Viabilidad del Negocio - Factores Criticos del
Negocio.
Para asegurar la viabilidad del negocio a largo plazo no solo se deben observar

las variables financieras, sino también se debe cumplir varias condiciones

esenciales que permitan sostener su funcionamiento:

Evaluar la demanda del producto, la competencia y las tendencias del mercado.
Contar con una masa critica de usuarios en ambos lados del Marketplace para
garantizar su atractivo. La ausencia de una base de usuarios robusta
comprometeria la viabilidad del negocio. Por otro lado, los gustos y preferencias
de los consumidores pueden cambiar con el tiempo, lo que puede afectar la

demanda de la aplicacion

Asegurar que la empresa tenga los recursos necesarios:
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e Asegurar una inversion inicial suficiente para respaldar las operaciones
durante los primeros afios y para el desarrollo de la aplicacion. Es crucial

realizar andlisis de sensibilidad para diferentes escenarios de ingresos.

e El proveedor responsable del desarrollo inicial de la aplicacion hasta que
el negocio pueda formar su propio equipo de sistemas sera fundamental
para asegurar que se proporcionen todas las herramientas necesarias
desde el inicio. Seguido vendra la conformaciéon del equipo de tecnologia
propio que también en ese segunda etapa ser& clave para garantizar la
confiabilidad y seguridad de la plataforma.

El desarrollo de una aplicacién confiable y segura es vital para atraer usuarios.
La aplicacion debe ser intuitiva y accesible para maximizar la adopcion tanto por
deportistas como por partners; con el objetivo de ofrecer la mejor experiencia

posible a los usuarios.

Cumplir con las leyes y regulaciones aplicables al sector y la region. Las
normativas pueden cambiar, afectando la operacién y los costos del negocio. Es
importante estar al tanto de posibles cambios regulatorios que puedan impactar

el proyecto

Sera esencial establecer la marca G-Meet en el ambito deportivo para generar
un cambio significativo en la forma en que se realizan las reservas y

contrataciones de actividades deportivas.

A lo largo de la vida util de la app debe haber un plan de reduccién de costos
y mejora de la eficiencia para incrementar significativamente la rentabilidad de

la empresa, elevando asi su valor de mercado.

Si bien G-Meet tiene el potencial de mantenerse y recuperarse si las estrategias
se implementan con éxito podemos mencionar algunos factores de riesgo que

se asocian a:

e EIl sector del fitness es altamente competitivo y no diferenciarse de
manera significativa llevaria a ir perdiendo cuotas de mercado con nuevos

competidores o sustitutos.

¢ Fallos técnicos, errores de software, filtracion de datos sensibles (salud)

de los usuarios y problemas de compatibilidad pueden afectar la
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experiencia del usuario y su migracion a otras aplicaciones mas

populares.

e Podemos mencionar que cambios en el comportamiento del consumidor
pueden tener un impacto considerable en la sostenibilidad del proyecto,
por ejemplo eventos disruptivos como los encierros que se provocaron

como consecuencia de la pandemia de COVID-19.

Estos elementos combinados proporcionan una vision integral de la viabilidad de
un negocio, ayudando a los inversores y gestores a tomar decisiones. Parte de
estos riesgos podrian mitigarse al menos desde el espectro econdmico si se
diversifican los servicios ofrecidos como tener un Market Place de nutricion o
implementos deportivos que tiene el potencial de generar nuevas fuentes de
ingresos y atraer a un mayor numero de usuarios o aumentar su fidelidad. Un
paso para cambiar de escala o generar mayor robustez econdmica seria la de
generar alianzas estrategias con otras empresas del sector de la salud y el
fitness para ampliar el alcance y la credibilidad de la aplicacion. Al tratarse de un
rubro de salud con cercania a las redes sociales realizar estudios de mercado
regulares para entender las necesidades, cambios y preferencias de los
usuarios. Ofrecer caracteristicas atractivas y actualizaciones regulares para

mantener el interés.
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15. Conclusioén

G-Meet es un proyecto viable y posee un gran potencial de rentabilidad segun
se demostro en la evaluacion economico-financiera en un mercado que muestra
signos positivos de recuperacion sostenida los ultimos tres afios. Esta afirmacion
se basa en una estrategia de crecimiento continuo del nimero de usuarios, hacia
los dos lados de la ecuacién (deportistas y gimnasios) lo que generara un mayor
atractivo. G-Meet se proyecta como una herramienta que proporcionara a los
socios una gran visibilidad y posicionamiento frente a los deportistas,
permitiéndoles concentrarse exclusivamente en su pasion por el entrenamiento

y la promocion del deporte.

El mercado deportivo esta al borde de una transformacién digital significativa,
que dard lugar a nuevas oportunidades. Aquellos que logren posicionarse
primero en la mente del consumidor obtendran una ventaja competitiva duradera.
La actividad deportiva esta en plena recuperacion tras la crisis del COVID-19, lo
que abre la puerta a nuevas ideas y propuestas innovadoras que revitalizaran el

mercado.

La inclusién de este proyecto tendra un impacto relativo en el volumen del
mercado, ya que la cuota de demanda necesaria es inferior a la oferta disponible.
Esta demanda estd garantizada siempre que la estrategia de promocion y
comercializacion se alinee de manera complementaria con la oferta existente. El
acceso a la tecnologia esta en un momento de auge, asegurando asi el proceso
de desarrollo. Ademas, el capital humano necesario para operar el proyecto,
tanto en su fase de disefo y desarrollo como en su operacion, esta disponible.
Para asegurarse el éxito de proyecto nunca hay que dejar de apuntar a la
masificacion de la app.

Se considera que el proyecto es econdmicamente viable y que su propuesta de
valor esta validada. Por lo tanto, se recomienda la implementacién del proyecto
segun lo planificado, teniendo en cuenta su potencial y las posibilidades de
escalabilidad futura.
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17.

Anexos

Dimensiéon de mercado

2013 2014 2015 2016 2017 2018 2.019
MEXICO CIUDAD DE hdomesticos embarcado 1.770.031 1.973.096 2.207.977 2.345.367 2.559.794 2.616.468 2.926.146
MEXICO CIUDAD DE hdomesticos desembarcado 2.926.146
MEXICO CIUDAD DE hinternaciona embarcado 1.506.339
MEXICO CIUDAD DE hinternaciona desembacad 845.709 945.042 1.085.653 1.152.707 1.284.096 1.434.647 1.506.339
Colombia EL DORADO domesticos embarcado 7.066.617 7.612.340 8.369.262 8.573.381 8.366.537 8.618.086 4.871.426
Colombia ELDORADO domesticos desembarcado 4.871.426
Colombia ELDORADO internaciona embarcado 2.258.192
Colombia ELDORADOQ internacionadesembacad  2.972.242 3.702.923 3.358.065 3.811.340 4.097.263  4.508.639] 2.258.192
Brasil Guarulhos  domesticos embarcado  11.526.383 12.809.801 12.507.009 11.383.230 11.774.504 13.514.009 14.797.055
Brasil Guarulhos domesticos desembarcar 10.556.444 11.662.286  12.919.955 12.583.783 11.500.889 11.892.432 14.597.390
Brasil Guarulhos  internacionaembarcado  6.174.092 6.763.220  6.600.588 6.676.120 6.963.551  7.409.037 7.675.018
Brasil Guarulhos  internacionadesembacad  6.157.326 6.686.686  6.584.613 6.479.352 6.810.584  7.231.436 7.375.800
Santiago de Chile domesticos embarcado 6.750.000
Santiago de Chile domesticos desembarcado 6.750.000
Santiago de Chile internaciona embarcado 5.250.000
Santiago de 1Santiago de internaciona desembacado 5.250.000
Miami Miami Domestico  embarcado 11.564.936] 11.762.299
Miami Domestico desembarcado 11.602.685| 11.778.416
Miami internaciona embarcado 10.716.562|  10.986.472
Miami internaciona desembacado 11.160.129]  11.397.279
27.787.610
2019
Mexico AIC Mexico . . 1.506.339
interncaion
Colombia ELDORADO al/ 2.258.192
Brasil Guarulhos 7.375.800
- - Desembarc
Chile Sgo de Chile ado 5.250.000
USA Miami 11.397.279
Total 27.787.610
Mayores de 18 afios 66%) 18.339.822
Deportistas 33% 6.052.141
Clientes objetivos 20%) 1.210.428
Resultado de encuestas:
REALIZA ACTIVIDAD FiSICA?
QUE ACTIVIDAD REALIZA?
]
]
mNo a
aSi
—
Cuanto valer encuentra poder realizar actividad fisica en cualquier
parte del mundo con un entrenamiento selectivo acorde a sus
rutinas habituales?
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Que tan importante es para usted poder realizar actividad fisica en un
ambiente seguro fuera de su ciudad?
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Dimension de mercado, cantidad de match y comisiones

0 2 3 4
TURISMO TOTAL 27.787.610 28.938517 29488389  29.488.349  29.488.349
mayores 18 afios 66% 18.339.822 19.099.421  19.462.310  19.462.310  19.462.310
ESTADISTICADEPORTISTAS 1/3 6.052.141 6.302.809 6422562 6422562 6.422.562
CLIENTES OBJETIVOS 1/5 1.210.428 1260562 1284512 1284512 1284512
Clientes FLUJO de Fondo 20.000 26.000 40.300 66.495
% de usario / usuario objetivos 1,59% 2,02% 3,14% 5,18%
aumento de usuarios 30% 55% 65%
Cantidad de usuarios 20.000 26.000 40.300 66.495
Precio de Match (usd) 12 13 15 16
Cantidad de Match/ usuario 4 4 5
Canfidad de Match/ afio £0.000 104.000 161.200 332475
Cantidad de Gym Partener 60 70 70

Inversion Inicial

Unidades Costo

/h e usD

Desarrollo de la App G-Meet = Lepiiies
Back End 100 20 2.000
Front End F00 20 14.000
Full Stack 100 25 2.500
Marketing/Publicidad - 12 -
Notebook 2 1.125 2.250
Alguiler / Coworking 2 1.000 2.000
Constitucion Sociedad Holding 1 1.000 1.000
Constitucion Sociedad SAS 1 500 500
Total 24,250
Inversion en Penetracion Mercado
comerciales 3 2.500 7.500
Acuerdos con Gym 1 15.000 15.000
Viaticos 1 15.000 15.000
Total 37.500

29.488.349
19.462.310
6.422.562
1.284.512
116.366
9,06%

75%
116.366

16

5
581.831

70
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Egresos Anuales

G-Meet 0 1 2 3 4 5
SUELDOS {usd) cant mes BE.BOO 88.800 " 93.240 03.240 93.240 93.240
Community Manager 1 BOD 9.600
Marketing 1 900 10.800
User Experience 1 850 10.200
Administrativo 1 B50 10.200
Generador de Alianzas [ Comercial 1 1500 18.000
Disefiador UX/UI 1 900 10.800
Director Ejecutivo 1 1600 19.200
Mantenimineto Servicio {usd) 3.000 3.900 6.045 9974 17.455
costo 0,15 0,15 0,15 0,15 0,15
Cantidad de usuarios 20.000 26.000 40.300 66.495 116.366
Acuerdo con Gym (usd) 13.200 20.800 24 180 43222 54.001
pago por cliente 0,22 0,20 0,15 0,13 0,11
Cantidad de Match [/ afio 60.000 104.000 161.200 332475 581831
Publicidad anual 24 870 24.870 19.153 14.864 11.648 9.236
Baja anual de publicidad 0,25
IG 0 0 ] 0 0
LINKEDIN 2.400,0 2.400,0 1.800,0 1.350,0 10125 759,4
costo por dia 10
dias de publicidad 240
TIKTOK feed 1.800,0 1.800,0 1.350,0 10125 7584 5695
costo produccion 200 -
costo por click medio 0,1
radio de click medic 0,40%
alcance 4.000.000 -
GOOGLE ADS 5.670,0 5.670,0 42525 3.189,4 2.392,0 1.794,0
click /palabra 0,63
cantidad de palabras 3
cantidad de click 3000
Apostoles 2.000,0 2.000,0 2.000,0 2.000,0 2.000,0 2.000,0
cantidad de Anuncios 1G 4 1.500,0 =
Costo po Anuncio 500 0.000,0 -
Actions Below the line 5 13.000,0 13.000,0 9.750,0 73125 54844 41133
Agencia de Viajes 3000
Aeropuertos 4000
Hoteles 3000
evento Deportivos 3000
Impuestos 5% 4.200 7.660 13.140 27.858 47 807
Proveedores/servicios/Gto Vrios 500 500 500 500 500
Sala CoWorking Alguiler 1760 1760 1760 1760 1760
asesorig Legal A000 4000 3000 2000 2000 2000
Total Egresos 117.670 136130 142.353 142.589 162.344 188.193
. sy . ...
Flujo de Fondos y andlisis de Sensibilidad
G-Meet o B 2 3 4 5
Ingresos por Match 72.000 135.200 241.800 531.960 930.930
Ingreso Comision Gym 12.000 18.000 21.000 25.200 25.200
Ingresos Total - 84.000 153.200 262.800 557.160 956.130
Egresos
Desarrollo App 24.250
Inversion en Penetracion Mercado 37.500
Sueldos 88.800 93.240 93.240 93.240 93.240
cargas sociales 58% 51.504 54.079 54.079 54.079 54.079
Mantenimiento senvicio 3.000 3.900 6.045 9974 17.455
Acuerdo con Gym 13.200 20.800 24.180 43.222 64.001
publicidad = 24.870 19.153 14.864 11648 9.236
impuestos 4.200 7.660 13.140 27858 47 807
Proveedores/servicios/Gro Vrios 500 500 500 500 500
Amortizaciones 450 450 450 450 450
Sala CoWorking Alquiler 1760 1760 1760 1760 1760
Asesoria Legal 4.000 4.000 3.000 2.000 2.000 2.000
Egresos totales 65.750 192.284 204.542 210.259 244.731 290.528
EBITDA - 65.750 - 108.284 - 51342 52.541 312429 665.602
Depresiaciones Bienes de Uso -450 -450 -450 -450 -450
Egresos Financieros o o o o 0
Financiacion Inversiones o o o o o
Egresos Fciacion Inversiones 1] 0 0 0 0
Pagos planes Fiscales o o 0 0 0
EBIT - 65.750 - 107.834 - 50.892 52.991 312879 666.052
Imp a las Ganancias Determinado 18.547 109.507 233.118
Imp a las Ganancias a Compensar 18.547 - 60.334
Impuesto a las Ganancias a Pagar neto 48173
FFL - 65.750 - 107.834 - 50.892 52991 263.706 432934
Impuesto & las Ganancias a Favor por afio 23.013 - 37.899 - 17.970
Impuesto a las ganancias Saldo 23013 - 60912 - 73881 - 60.334
Tasa de Dto 22,54%
VAN 93.681.03 USD
TIR 40%
WACC 22,54%
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Periodo de Repago:

WACC
PASNO % PASNO
0 0%
CAPTAL [ke [2e PN [r Erm [Beta Riesgo pais | Calculo Rf Argentina |
0,2254 22,54% 1 3,00% 5,20% 1.7 9.00%|Tir Bono 10 afios 5 DU%|
[ToTAL [ 22,58%] ( |
datos pedidos a Bruno que obtuvo de Lercoli
PayBack del proyecto
o 1 2 3 4 5
Inv Inicial + Resultado Periodo - 65750 - 107834 - 50892 52991 263.706 432934
dev Inv Inicial 525991 - 171484
Saldo invertido 224 476 171484 -
FFL acumulado - 65750 - 107.834 - 50.892 92.221 432534
periodo negativo 3
valor absoluto 50.892
flujo de caja periodo +1 52.991
payback 3,96
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