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RESUMEN

Silver Fitness & Wellness Center es un centro de entrenamiento en Lima Metropolitana
disefiado exclusivamente para mujeres entre 50 y 65 afios, enfocado en mejorar su bienestar
fisico y mental a través de ejercicios fisioterapéuticos. Busca crear un espacio seguro y
acogedor donde las mujeres se sientan comodas realizando ejercicios con personas de su
misma edad y género. El servicio se basa en un enfoque personalizado, comenzando con una
evaluacion médica inicial para disefiar un plan de entrenamiento adecuado a las limitaciones
y objetivos de cada clienta. Ademas del entrenamiento fisico, ofrece asesoramiento y
seguimiento bimestral del fisioterapeuta. Silver F&W Center nace como una solucién
innovadora para atender las necesidades de mujeres mayores de 50 afios interesadas en
mantener un estilo de vida saludable y activo, pero no encuentran opciones adecuadas en el
mercado. Finalmente, el centro inspira a las mujeres a romper estereotipos sociales,

fomentando su autoestima y creando una comunidad de empoderamiento femenino.

Linea de investigacion: 5200 - 31.al

Palabras clave: centro de entrenamiento, mujeres entre 50 a 65 afios, bienestar fisico y

mental, ejercicios fisioterapéuticos y empoderamiento femenino.
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ABSTRACT

Silver Fitness & Wellness Center is a training center in Metropolitan Lima designed
exclusively for women between 50 and 65 years old, focused on improving their physical
and mental well-being through physiotherapy exercises. It seeks to create a safe and
welcoming space where women feel comfortable exercising with people of their same age
and gender. The service is based on a personalized approach, starting with an initial medical
assessment to design a training plan tailored to each client's limitations and goals. In addition
to physical training, it offers bimonthly physiotherapy counseling and monitoring. Silver
F&W Center emerged as an innovative solution to meet the needs of women over 50
interested in maintaining a healthy and active lifestyle, but who do not find suitable options
in the market. Finally, the center inspires women to defy stereotypes, elevating their self-

worth and cultivating a community of empowered women.

Line of research: 5200 - 31.a1

Keywords: training center, women from 50 to 65, physical and mental well-being,

physiotherapy exercises and women's empowerment.

xii



INTRODUCCION

El envejecimiento de la poblacion peruana y el creciente interés en la salud y el bienestar,
especialmente después de la pandemia, han creado una oportunidad de mercado para un

centro de entrenamiento especializado en mujeres mayores de 50 afios.

Silver Fitness & Wellness Center se presenta como una solucion innovadora para
abordar las necesidades especificas de este grupo demografico, ofreciendo un espacio seguro
y acogedor donde las mujeres pueden mejorar su bienestar fisico y mental a través de
ejercicios fisioterapéuticos. El centro busca empoderar a las mujeres, mejorar su calidad de

vida y fomentar un envejecimiento activo y saludable.

Este trabajo de investigacion explorara la viabilidad y el potencial de Silver Fitness
& Wellness Center, analizando el mercado, desarrollando estrategias de marketing y ventas,
y estableciendo un plan financiero solido. El objetivo final es proporcionar un modelo de
negocio integral para la implementacion exitosa de este centro de entrenamiento

especializado.



CAPITULO I: IDEA DE NEGOCIO

1.1  Estudio de los principales patrones de negocio

Senioren Fitness de origen aleman, es una cadena especializada en adultos mayores
ofreciendo programas disefiados para sus necesidades y limitaciones. Cuenta con clases
grupales adaptadas a diferentes niveles de condicién fisica como gimnasia suave, yoga,
Pilates, tai chi y ejercicios de equilibrio. Los entrenadores y fisioterapeutas especializados
brindan seguimiento personalizado y adaptan los ejercicios a cada persona. EI ambiente es
seguro y accesible, con equipos adaptados, iluminacién adecuada y espacios amplios.
Ademas del entrenamiento fisico, Senioren Fitness promueve la salud y el bienestar general
de los adultos mayores a través de asesoramiento nutricional, charlas sobre salud y

actividades sociales.

Curves es una franquicia de gimnasios para mujeres con origen estadounidense.
Popular entre mujeres mayores de 60 afios. EI programa de entrenamiento combina ejercicios
de fuerza y cardio en circuitos de 30 minutos usando maquinas hidraulicas disefiadas para
mujeres. Los entrenadores certificados motivan durante toda la sesion en un ambiente
comodo, ofreciendo oportunidades de socializacion, y atractivo para quienes prefieren
entrenar en un espacio sin hombres. Asi mismo, desarrollan confianza en si mismas ademas

de su salud y bienestar.

Las estrategias usadas por Curves se centraron en (i) asesoria nutricional
personalizada, (ii) expansion internacional a Europa y (iii) adaptabilidad del mercado y sus
tendencias, incorporando nuevas tecnologias como aplicaciones moviles para seguimiento
de progreso y entrenamiento online. De esta manera, lograron ser una franquicia de
gimnasios con fuerte presencia en Europa, relacionando la marca con el empoderamiento

femenino y mejorando la salud de las mujeres.

Fitness First (Reino Unido) es una cadena de gimnasios que no se enfoca
exclusivamente en adultos mayores de 40 afio, pero si ofrece programas y servicios
adaptados a sus necesidades con clases de bajo impacto, entrenamiento de fuerza adaptado

y programas de nutricion personalizados. Ademas, cuentan con entrenadores personales



certificados para disefiar programas personalizados en modernas instalaciones equipadas con
areas de cardio, musculacion y espacios para clases grupales. La cadena también ha
incorporado tecnologia en sus servicios, como aplicaciones moviles para facilitar la reserva

de clases, el seguimiento del entrenamiento y el acceso a contenido exclusivo.

Las estrategias usadas por Fitness First son (i) el enfoque personalizado adaptados a
las necesidades de cada cliente, (ii) digitalizacion para mejorar la experiencia del cliente con
clases virtuales, aplicacion maévil y seguimiento en linea, y (iii) alianzas estratégicas que
ofrecen beneficios adicionales como descuentos con productos y / o servicios relacionados
con salud y bienestar. De esta manera, logré expandirse a otros paises con una amplia red de
gimnasios, que logré un reconocimiento de marca respetada en la industria fitness y generar

un impacto positivo en la salud de las personas.

De manera general, se puede concluir que estos centros de entrenamiento comparten
caracteristicas en comun: mejoran la salud fisica y mental. Trabajando la fuerza muscular,
flexibilidad y resistencia, el cuerpo libera endorfinas que ayudan a mejorar el estado de
animo (lidiando mejor con el estrés y ansiedad), incluso, en la vejez, ayudaria a realizar
mejor las actividades cotidianas y a prevenir enfermedades crénicas como diabetes,
hipertension y osteoporosis. Del mismo modo, el factor social ofrece un espacio para forjar
nuevas amistades, y combatir la soledad y aislamiento social. Ademaés, varias de las
estrategias implementadas se enfocan en programas de nutricion y adaptacion al mercado

con la digitalizacion para mejorar la experiencia.

1.2 Definicion de segmentos y desarrollo de la propuesta de valor

El lienzo de la propuesta de valor es usado para entender claramente qué producto resuelve
una problematica y cdmo se hace valioso. Consta de dos partes: la propuesta de valor y el

segmento de clientes.



Figura 1.l
Propuesta de valor

Propuesta de valor

Creador de beneficios

-Entrenamientos y rutinas
tocalizadas.

-Entrenadores motivados con
predisposicion a ayudar

Producto

v servicios
Gimnasio para
personas mayores a

Segmento de clientes

Beneficios

-Ejercicios en internet
-Sentimiento de alegria y
satisfaccion

Trabajos

-Buscar en internet

50 afios con rutinas
y ejercicios Aliviadores
focalizados guiados
por entrenadores
motivados

-Gimnasio

-Entrenadores especializados
-Segmento dirigido a
mayores de 50 afios

Nota: De Osterwalder, A, et al., 2015.

-Entrenar en casa o
parque

Frustraciones

-Falta de espacio para ellas
-Falta de entrenador

-Desconocimiento de ejercicios
-Entrenamiento con personas jovenes

Las principales frustraciones del segmento se centran en la falta de espacio para ellas

y de un entrenador, desconocimiento de la eficacia de ejercicios y, si se asisten a un centro

de entrenamiento, la incomodidad de entrenar con personas mas jovenes. Por ello, buscan

rutinas en internet para realizarlas desde la comodidad de su hogar o en parques cercanos y,

al ver resultados positivos, generan un sentimiento de alegria y satisfaccion.

La propuesta de valor es crear un espacio donde las mujeres mayores a 50 afios

realicen actividades fisicas focalizadas en ejercicios fisioterapéuticos guiados por

entrenadores motivados y calificados.



1.3

Figura 1.2

Modelo Lean Canvas

Desarrollo del modelo de Negocio

PROBLEMA

1. Faltade
conocimiento para
realizar ejercicios
focalizados.
Incertidumbre
sobre la ejecucién
por falta de
entrenadores.

3. Dificultad para
encontrar un
espacio con
personas del
mismo genero y
edad.

(=]

SOLUCION

Centro de
entrenamiento con
rutinas focalizadas
guiadas por
entrenadoras
capacitadas.

METRICAS CLAVE

Incremento de nuevos
clientes.

Permanencia de
clientes actuales.

Trafico web.

PROPUESTA

VENTAJA DISTINTIVA

SEGMENTO DE

UNICA DE VALOR

Mantener una vida
saludable después de
los 50 afios
realizando actividad
fisica en rutinas
grupales.

Estudio inicial de la
condicion fisica del cliente
con seguimiento bimestral.
Entrenadoras calificadas.
Plan de entrenamientos
cardiovasculares y
fisioterapéuticos.

CANALES
Directo: TV y Facebook
Indirecto: Influencers

doctores, clinicas,
aseguradoras e inflencers.

CLIENTE

Mujeres entre 50 a 65
afiosde NSEAy B
de Lima
Metropolitana que
realice o desee
realizar actividad
fisica.

ESTRUCTURA DE COSTOS

Alquiler del local, disefio de la marca, portal web, aplicacién
movil, instalaciones del local, mantenimiento, sueldo de
colaboradores, maquinas de ejercicios y accesorios deportivos.

FLUJO DE INGRESOS

Sesiones al mes que incluye el estudio del cliente con el
seguimiento bimestral y plan de entrenamiento sugerido.

Nota: De Maurya, A., 2014.

Segmento de clientes

La idea de negocio esta dirigida a mujeres desde 50 a 65 afios que pertenezcan a un nivel

socioecondémico Ay B en Lima Metropolitana que realicen o deseen realizar actividad fisica

para mantenerse saludables.

Problema

Se presentan tres problemas especificos: (i) falta de conocimiento para realizar ejercicios
focalizados y segun necesidades, (ii) incertidumbre sobre la ejecucion eficaz de los ejercicios

por falta de entrenadores y (iii) dificultad para encontrar un espacio donde realizar actividad

fisica con gente de su edad y género.




Proposicion unica de valor
Continuar con una vida saludable después de los 50 afios manteniendo actividades fisicas en
un entorno donde se sientan comodas con mujeres con los mismos objetivos realizando

actividades grupales.

Solucién
La solucién se centra en ofrecer un espacio como centro de entrenamiento con rutinas

focalizadas segun necesidades guiadas por entrenadores calificados.

Canales
La manera en como el servicio se hara conocido por el segmento de cliente es mediante dos
formas: directamente por la television y redes sociales como Facebook e indirectamente por

medio de influencers, doctores, clinicas y/o aseguradoras.

Flujo de ingresos

Se propondra contar con cuotas de suscripcion de una cantidad de sesiones al mes,
incluyendo una evaluacion previa para conocer el estado fisico actual del cliente y si esta
apto para realizar las actividades. Aparte de ello, un seguimiento bimestral por parte de

fisioterapeuta con un plan de entrenamiento sugerido.

Estructura de costos

Al ser una empresa nueva en introduccion al mercado, existen varios costos que afrontar, en
ese sentido, se mencionara aquellos mas relevantes para su funcionamiento. Alquiler /
compra del local, disefio de la marca, el portal web, aplicacion mdvil e las instalaciones del

local, sueldo de los entrenadores y colaboradores, maquinas, y equipos deportivos.

Métricas clave
Algunas de las métricas clave para medir el logro de la toma de decisiones se centran en el
incremento de los nuevos clientes, la permanencia de los actuales y el trafico web en las

diversas plataformas digitales.



Ventaja especial
Realizar seguimientos bimestrales de la condicion fisica de mujeres mayores a 50 afios que
deseen continuar con un estilo de vida saludable realizando actividad fisica con un enfoque

fisioterapéutico.



CAPITULO II: DESCIPCION DEL NEGOCIO

2.1  Historiay antecedentes

Silver Fitnes & Wellness Center surge como respuesta a una necesidad insatisfecha en el
mercado, ya que no existe un centro de entrenamiento disefiado especificamente para
mujeres mayores a 50 afios, por lo que genera sedentarismo afectando al sistema

cardiovascular, animico y limitandose a realizar varias actividades.

En 1940, la edad promedio del peruano era 24 afios y, para el afio 2022 fue de 33
afios, lo que refleja una vida mas longeva en la poblacion peruana; es decir, disminuye la
tasa de natalidad y mortalidad. Lo cual significa que el mercado de personas mayores a 50

anos esta creciendo.

Después de la pandemia, existe un creciente interés en la salud y bienestar en los
peruanos, por ello representa una oportunidad para Silver F&W Center en brindar un espacio
seguro de entrenamiento fisico y cuidado personal con varias disciplinas que se acomode a
las limitaciones fisicas de cada mujer. Ademas, de prevenir enfermedades crénicas, mejorar

el estado de animo y la reduccion de estes.

Por ultimo, el centro se enfoca e crear un espacio exclusivo para mujeres donde
logren sentirse codmodas y seguras mientras se ejercitan. Esto promueve el empoderamiento

femenino y la creacion de una comunidad de apoyo.



3.1

CAPITULO I1I: ANALISIS DE MERCADO

Andlisis Situacional

3.1.1 Anadlisis del entorno externo (PESTEL)

Politico

La inestabilidad politica del 2024 cuyo escenario no variara en el corto plazo
(Capufay, C., 2024, parr. 4) impactando en el comportamiento del peruano al

obligarlo a priorizar el ahorro sobre otros gastos.

Econdmico

Social

Desde el febrero 2020 hasta febrero 2024, existe un incremento en alquiler en Lima
causados por el aumento de la tasa de interés (Forbes Perl, 2024, parr. 9). En ese
sentido, el costo de alquiler en zonas potenciales como Miraflores o San Borja es alto
(BCR, 2024).

Segun Business Development Consulting (Equilibrium BDC, 2023), revela que los
adultos mayores a 50 afios destinan el 40% a alimentacion, 10% al ahorro, 8% de sus

ingresos a la salud y 3% al ocio.

Comparando el afio 1972 con el 2022, existe un incremento en el grupo de personas
de 50 a 65 afios, que se pronostica crecer ain mas en 2050, debido a la disminucién
de la tasa de natalidad y mortalidad. (INEI, “Perti: 50 afos de cambios, desafios y
oportunidades poblacionales”, 2022, p. 40) Las mujeres, en 1972, representaban el
2.5%, mientras que, en el 2022, el 7% aproximadamente. La proyeccién al 2050
incrementa a 10% (Ver anexo 1).

La obesidad crece afio a afio en el Perd, con una tendencia creciente proyectada hasta
el 2029. (Degenhard, J., 2024). Incluso, desde el 2014 al 2022, la obesidad en el



grupo de edad de 50 a 59 afios crecido un 30% (INEI, “Pera: Enfermedades no
transmisibles y transmisibles 20227, 2022, p.157), de tal manera MINSA revel6 que
el 26% de adultos peruanos realiza actividad fisica (EI Peruano, 2023, parr. 1).

El mismo estudio Equilbrium BDC (2023) revela que, del grupo encuestado de
mayores a 50 afios, el 55% nunca ha pensado emigrar del pais, sin embargo, es
importante observar la respuesta del grupo de 30 a 49 afios quienes el 23%
definitivamente piensa emigrar, lo cual podria considerarse una amenaza por la
posible disminucién de la demanda.

La edad promedio en la que el peruano empieza a practicar deportes con regularidad
es a los 20 afios incrementando y manteniéndose hasta los 45 afios. A los 46, en el
caso de las mujeres disminuye rapidamente, mientras que el hombre incrementa un
poco mas para, luego, disminuir gradualmente (Seclén, J. & Jacoby, E ,2003, p.258).
(Ver anexo 2)

La tendencia a mantener un estilo de vida cada vez méas saludable ha incrementado
desde la pandemia, ya que los peruanos aprecian los beneficios de cuidar su salud y
practicar actividades fisicas (Vallejos, A., 2024, parr.1).

El 62% de peruanos realiza algun tipo de actividad fisica, alcanzando el 85% y 56%
en el NSE Ay D respectivamente. (Peves, 2024, péarr. 1), por lo cual dicha disciplina
o0 costumbre la mantendran a lo largo de su vida.

Existe una relacion lineal entre actividades sedentarias y la probabilidad de presentar
problemas cardiovasculares (Yibby et al., 2023, p. 100) y ello podria aumentar el
riesgo de lesiones del aparato locomotor (Bernabé, D. & Teutli, K., 2024, p. 2)
Segun un estudio realizado por Bocanegra, R. de la UPCH (2018, p. 55), se encontro
una relacion alta entre la correlacion de una vida saludable con la felicidad en adultos
mayores, manejando mejor el estrés y manteniendo buenas relaciones con su entorno
social y una actitud positiva, sin embargo, al llegar a un tramo en la curva, revela que

la felicidad se mantiene a pesar de aumentar la actividad fisica.
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Tecnoldgico

Legal

Uso de inteligencia artificial para el desarrollo de paginas web interactivas con el
objetivo de mejorar la atencion al cliente y reducir costos (Lépez, V., Rojas, K. y
Mendoza, A., 2023, p. 217).

La tendencia de entrenamiento desde el hogar a través de aplicaciones para el celular
0 los videos (Peru 21, 2023, parr. 3).

En el 2023, el 77.1% de peruanos entre 41 y 59 afos es usuario de internet y el 44.1%,
mayores de 60 afios (INEI, “Estadisticas de las tecnologias de informacion y
comunicacion en los hogares — Trimestre: Enero-Febrero-Marzo 20227, 2022, p. 32),
el 85.8% de la zona urbana de Lima Metropolitana es usuario de internet (INEI, “El
72.5% de la poblacién de 6 y mas afios de edad del pais accedi6 a internet en el primer
trimestre de 20227, 2022, parr. 2) y el 90.7% se conecta todos los dias por lo menos
una vez ((INEI, “Estadisticas de las tecnologias de informacion y comunicacion en

los hogares — Trimestre: Julio-Agosto-Septiembre 2023, 2023, p. 37).

La aprobacion de la liberacion de la AFP (El Peruano, 2024, parr. 1) significa un
incremento en la disposicion del dinero de los peruanos.

Ley N° 30479 Articulo 6, Ley de Mecenazgo Deportivo beneficia al patrocinador
con un descuento del 10% en impuestos lo cual motiva a las empresas a incentivar el
deporte.

Ley N° 30490 Articulo 44 promueve las actividades recreativas, culturales y
deportivas como de bajo impacto fisico y rehabilitacion, orientadas a mejorar la
condicion fisica, organizacién de competencias con fines de confraternidad que

favorezcan a la salud y calidad de vida de las personas adultas mayores.
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3.1.2 Andlisis del entorno interno

Poder de negociacion de los proveedores

En el mercado existe una amplia variedad de proveedores de equipos y accesorios
deportivos, lo cual permite escoger la mejor opcion en términos de calidad/precio. Sin
embargo, desde hace varios afios el costo de alquiler incrementa y méas adn en los distritos
potenciales donde se planea ubicar el local. En cuanto al personal calificado que se asegurara
de atender al cliente, tiene un poder de negociacion medio, ya que existen varios centros de

entrenamiento en Lima al cual se pueden acoplar facilmente.

Tabla 3.1

Poder de negociacion de los proveedores

Factores Poder de negociacion

Costo del alquiler del local. Alto
Pérdida de los entrenadores por otros centros de entrenamiento. Medio
Oferta de accesorios para el entrenamiento. Bajo
Oferta de equipos maquinaria (locales e internacionales) Bajo
Resultado del servicio Medio

Nota. De Porter, M. 1985.

Poder de negociacién de los compradores

El publico objetivo al cual se dirige el servicio ha crecido en los Gltimos afios con una
proyeccion de crecimiento (INEI, “Perd: 50 afios de cambios, desafios y oportunidades
poblacionales”, 2022, p. 40). Por otro lado, el costo de cambio es bajo, ya que no existe una
competencia directa que ofrezca el mismo servicio y mas aln si se maneja un control
bimestral de salud fisica. Considerando su pertenencia al NSE A y B, le permite migrar a
servicios sustitutos de mayor precio; sin embargo, no existe un competidor directo todavia.
Asimismo, el trafico vehicular en Lima (Acosta, 2024, péarr. 2) es un factor

considerablemente desalentador al momento de trasladarse en horarios especificos
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Tabla 3.2

Poder de negociacion de los compradores

Factores Poder de negociacion

Oferta de productos sustitutos en el mercado. Bajo
Tiempo invertido en el traslado al local fisico. Medio
Costo de cambio por historial fisico. Bajo

Centros de entrenamientos personalizados como competencia directa. | Bajo

Resultado del servicio Bajo
Nota. De Porter, M. 1985.

Amenaza de nuevos competidores

En un entorno en el cual la poblacion peruana tiene mayor conciencia sobre los beneficios
hacia la salud que produce realizar actividades fisicas (Vallejos, A., 2024), el crecimiento de
la industria de centros de entrenamiento (Mayer, S., 2018) y el incremento poblacional en el
grupo de personas de 50 a 65 afios, la probabilidad de copiar el modelo de negocios es alta,
ya que lo hace un segmento atractivo. Sin embargo, copiar la propuesta de valor implicaria,
en el caso de cadenas grandes de gimnasios, crear otra marca, ya que distorsionaria el core

actual. Por ello, se concluye que la amenaza de nuevos competidores es medio.

Tabla 3.3

Amenaza de nuevos competidores

Factores Nivel de amenaza

Facilidad en la imitacién del modelo de negocios Alto
Inversion medianamente alta. Baja
Personal calificado Medio
Servicio diferenciado Baja
Resultado del servicio Medio

Nota. De Porter, M. 1985.
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Amenaza de productos sustitutos

Si bien dentro del mercado existen varias cadenas grandes de gimnasios (SmartFit,
Bodytech, etc.) y medianas (KO., Trim Gym, etc.) con cadenas de entrenamientos genéricos
y semi personalizados respectivamente, también existen servicios de entrenadores
personales a domicilio, entrenamiento digital (youtube, aplicaciones, etc.), actividades
gratuitas realizadas por municipalidades locales y gimnasios dentro de los clubes u hogares.
Por lo cual, la amenaza de productos sustitutos se considera baja, ya que no existe un

competidor directo a pesar la combinacién de estos servicios.

Tabla3.4

Amenaza de productos sustitutos

Factores Nivel de sustitutos

Gimnasios con entrenamientos genéricos (grandes cadenas) Bajo
Gimnasios (cadenas medianas) con entrenamientos semi personalizados. | Bajo
Programas desarrollados por las municipalidades gratuitos. Bajo
Servicios de entrenadores personales a domicilio. Medio
Gimnasio dentro de club. Bajo
Entrenamiento digital Medio
Resultado del servicio Bajo

Nota. De Porter, M. 1985.

Rivalidad del sector

Actualmente, se encuentra en crecimiento la demanda de adultos mayores a 50 afios en un
mercado de centros de entrenamiento fragmentado, sin embargo, existen pocos centros que
ofrezcan servicios enfocados en fisioterapia generando que el costo de cambio del cliente

sea alto, puesto que la oferta de gimnasios personalizados es casi nula.
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Tabla 3.5

Rivalidad del sector

Factores Nivel de rivalidad |

Gimnasios de cadenas grandes y boutiques que atienden a parte del Bajo
publico objetivo.

Oferta de gimnasios que se consideren personalizados con Bajo
entrenamientos fisioterapéuticos.

Resultado del servicio Bajo
Nota. De Porter, M. 1985.

Dado al crecimiento del nimero de personas mayores a 50 afios y la tendencia de una
vida saludable, el ciclo de vida de la industria se encuentra en etapa embrionaria para
implementar un modelo de negocio enfocado en la actividad fisica para adultos con una
necesidad insatisfecha: bienestar fisico. Este servicio es diferenciado, porque se enfoca en
ejercicios fisioterapéuticos.

Asimismo, las barreras de entrada son bajas, pues las normativas distritales y leyes
favorecen a las entidades que apoyen las actividades fisicas, a pesar del alto costo de
inversion requerido y la complicidad del traslado al local. EI costo de cambio es alto, ya que
no existe un servicio igualmente parecido en la actualidad y las barreras de salida son altas
por el alquiler del local y los costos elevados a los entrenadores calificados principalmente.

Por ello, se puede concluir que la industria tiene un grado alto de atraccion.
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3.1.3 Cadena de valor

Figura 3.1
Cadena de valor

Infraestrociura Un ezpacio fisico en una zona estratégica y otro para el irea administratrva.

Recorsos hnmanos Deelmmitar las finciones en cada puesto, detallar la= peliticas salariales v comumnicar los
valores de la organizacion.

Desarrollo tecnoligico Contar con un software que permita almacenar los seguimientos 2 clisntes.

Abastecimiento Computadoras, material de oficina, maguinarias, suplementos deportives, equipes de
limpisza.

Logistica de entrada Operaciones Logistica de
salida

Marketing ¥
ventas

Servicio (postventa)

Feevizion previa de los Entrenadores Bacordatorio de la seziom,

clisntes para conocer su motrvadosz ¥ Publicidad v promocion a traves de con horarios ¥ detalle por

condicion fisica actual altarmnents capacitades. | doctores, clinicas, aseguradoras medio de What=App,

meluzo influencers da astilo da vida pagina wab o App movil

Enszefiar las mstalacionez  Seguimiento bimestral | saludable. Proplo.

velmansjodelaappds  del fisiotarapenta.

la empraza. Calificacion de sarvieio al
Uszo de la App para clients v antrenadoresz.

rezarva de seslones

Nota. De Porter, M. 1985.

Infraestructura

La empresa requiere de un espacio fisico amplio en una zona estratégica, accesible y cerca
al mercado objetivo. Del mismo modo, otro donde se encuentre el personal administrativo

como espacios de coworking.

Recursos Humanos

Se debe definir las funciones de cada puesto y requisitos de las personas que la ocuparan
tanto en el area administrativa como de atencidn al cliente. Comunicar los valores y politicas
de la empresa para crear un ambiente positivo. Asi como una rigurosa seleccion de
entrenadores y personal de atencion al cliente y realizar capacitaciones continuas para

mantener actualizados al personal.
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Desarrollo tecnologico

La adquisicion de software para el almacenamiento de la informacion y que todas las areas
tengan acceso a ella. Incluso, la creacion de una aplicacion movil en la que se pueda reservar

la sesion, reprogramarlas o recordarlas de manera que se haga un seguimiento del progreso.

Abastecimiento

Dentro de los elementos principales para el funcionamiento tanto administrativo como del
giro del negocio, se requiere de la adquisicion de computadoras, material de oficina,

maquinarias, suplementos deportivos, y equipos de limpieza.

Logistica de entrada

El disefio y la organizacion del centro de entrenamiento debera velar por la seguridad, y el
flujo de clientes y entrenadores. Del mismo modo, aquellos clientes que desean adquirir el
servicio requieren necesariamente de una revision previa para evaluar su condicién fisica
actual y limitaciones. El fisioterapeuta le brindard un plan de ejercicios sugerido focalizado
en sus necesidades. Ademas, ensefiar la totalidad de las instalaciones al inscribirse, y el uso

y ventajas de la app de la empresa.

Operaciones

Como parte de la operacion y el servicio totalmente diferenciado, es necesario que los
entrenadores estén motivadas y capacitadas, que cumplan con rigurosidad las fichas técnicas,
asi como la supervision de la ejecucion y progreso del cliente. Adicional a ello, el
fisioterapeuta debera realizar seguimientos bimestrales a todos los clientes. Del mismo
modo, el uso de la app permitira realizar la reserva de clases, activacion de recordatorio y/o

postergacion.

Logistica de salida, y Marketing y ventas

Los medios por los cuales el segmento se enterara de la actividad de la empresa como
promociones y publicidad seran difundidos a través de doctores, clinicas, aseguradoras

incluso influencers que muestren un estilo de vida saludable.
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Servicio postventa

Para que el cliente no pierda las sesiones, estas seran recordadas con un dia de anticipacion
brindando informacion detallada a través de WhatsApp, pagina web o de la aplicacion movil
propia de la empresa. Asi como la calificacion de los entrenadores para obtener una
retroalimentacion de su desempefio y oportunidades de mejora. Incluso, la atencion
personalizada de los clientes en cualquier ambito debe ser favorable. Es decir, el trato directo

con ellos debe satisfacer, eficientemente, cualquier consulta.

3.1.4 Andlisis FODA

Figura 3.2
FODA
FORTALEZAS DEEILIDADES
1. Propuesta diferenciada. 1. Falta de base de datos de clientes potenciales.
2. Servicio personalizado con seguimiento bimestral. 2. Canales de comunicacion limitades de la

3. Entrenadores especializados en ejercicios fisioterapéuticos para personas de 50 a 65 afios. | generacion X v baby boomers .
4. Local disefiado para mujeres.

3. Alianzas estratégicas con doctores / clinicas / seguros / influencers.

6. Personal de atencion al cliente altamente orientado al servicio, escucha activa y
comunicacion eficaz.

7. Conocimiento de aspectos legales, digitales v arquitectonicos.

. Capital propio.

1. Gasto en zalud del 8% de los mgresos aproximadamente. 1. Inestabilidad politica impulsa al ahorro-

2. Crecimiento del 3% de personas entre 50 a 63 afios aprox. 2. Costo de venta /o alquiler alto en la zona 7

3. La obezidad tizne una proveccion creciente en el segmento. de Lima Metropolitana.

4. Tendencia a mantener un estilo de vida saludable meluyvendo actividad fisica. 3. El peruano promedio practica deporte con

3. E1 26% de adultos realiza actividad fisica. regularidad hasta los 45 afios, después disminuye
6. Realizar actividad fisica estd relacionado con la felicidad y manejo de estrés. rdpidamente en mujeres.

7. El sedentarismo incrementa los riesgos de lesiones y problemas cardiovasculares. 4. Entrenamiento digital a traveés de aplicaciones
% El 56%: de mujeres han sido acosadas en un gimnasio. o videos de ejercicio para el hogar.

9. E1 %0% se conecta a mtemet por lo menos 1 vez dianamente.

10. Evolucion de la tecnologia para la pagina web v mejorar el servicio al cliente.
11. Liberacion AFP

12. Ley N7 30479 descuento del 10% en impuestos.

13. Ley N7 30450 promueve actividades recreativas culturales y deportivas.

Nota. De Humphrey, A., 1960



3.1.5 Estrategias derivadas

Estrategias F O (Fortalezas — Oportunidades)

F408: Silver F&W Center busca construir una comunidad que empodere a las mujeres,
proporcionando un entorno seguro, acogedor (F4) y libre de acoso en sus instalaciones (O8).

F30107: Aprovechar la tendencia hacia un estilo de vida saludable (O4) y el gasto en salud
(O1) para promocionar los servicios especializados del centro (F3), destacando los
beneficios de la actividad fisica para la salud y el bienestar, disminuyendo el sedentarismo
y, por ende, lesiones y problemas cardiovasculares (O7).

F501: Utilizar las alianzas estratégicas con médicos y seguros (F5) para llegar a un publico
mas amplio y ofrecer paquetes de servicios que incluyan atencion médica y entrenamiento
fisico (O1). Esto podria aumentar la confianza y credibilidad del centro, atrayendo a mas

clientes.

F1F20102: Aprovechar la propuesta diferenciada y el servicio personalizado (F1, F2) para
atraer al creciente nimero de personas entre 50 y 65 afios (02), especialmente mujeres, y a
aquellas preocupadas por su salud (O1). Esto podria realizarse a través de campafas de

marketing dirigidas y promociones especiales.

Estrategias D O (Debilidades — Oportunidades)

D109010: Desarrollar una base de datos de clientes potenciales (D1) a través de campafias
de marketing digital (09, 010) y alianzas estratégicas, aprovechando la tendencia de las

personas a buscar informacién en linea.

D209010: Ampliar los canales de comunicacion (D2) para llegar a la generacion X y baby
boomers, utilizando plataformas digitales (09, O10) y medios tradicionales, como eventos

y talleres en colaboracion con médicos y asociaciones de adultos mayores.

19



Estrategias F A (Fortalezas — Amenazas)

F1F2F3A3: En cuanto al entrenamiento digital en el hogar (A4), Silver F&W Center brinda
una propuesta diferenciada con un servicio personalizado adaptando ejercicios

fisioterapéuticos a las rutinas (F1, F2, F3).

F3F4A4: Frente a la falta de actividad fisica de las mujeres después de los 45 afios
(A3), Silver F&W Center brinda un espacio disefiado Gnicamente para mujeres entre 50 a 65
afios (F4), con el fin de mantener un estilo de vida saludable en el tiempo junto con

entrenadores especializadas(F3).

Estrategias D A (Debilidades — Amenazas)

D2A3: Frente a la comunicacion limitada de la generacion X y baby boomers, y que el
peruano promedio practica deporte hasta los 45 afios, se busca comunicar la propuesta de

valor de manera asertiva para obtener mas credibilidad sobre el servicio.

3.1.6 Vision

Ser el referente en fitness para mujeres, ofreciendo ejercicios fisioterapéuticos innovadores
y personalizados que inspiren y motiven a transformar sus vidas integrando armoniosamente

Su cuerpo y mente.

3.1.7 Mision

Impulsar un cambio positivo en el bienestar fisico y mental de las mujeres, proporcionando
un entorno seguro e inclusivo donde realicen ejercicios fisioterapéuticos personalizados

guiados por profesionales capacitados y con un seguimiento continuo.
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3.1.8

3.1.9

Valores

Compromiso: constante busqueda para mejorar la experiencia del cliente.
Flexibilidad: ofrecer variedad de clases y servicios para adaptarse a las diferentes
necesidades y horarios de los adultos.

Conexion social: promover oportunidades para que los miembros se conecten entre
si.

Motivacion: motivar a los miembros a través de entrenadores capacitados y un
entorno adecuado.

Orientacion al resultado: ayudar a los miembros a alcanzar sus objetivos de manera
efectiva.

Integridad: mantener estandares éticos en las interacciones con los miembros y el

personal.

Objetivos estratégicos

Captar el 80% de nuevas clientas en el primer afio de operacion, midiendo
mensualmente el nimero de inscritas activas, a través de estrategias de marketing
para asegurar un flujo constante de clientas.

Dentro de dos afios, establecer alianzas estratégicas con mujeres influyentes en
medio digitales que proyecten un estilo de vida saludable para aumentar la visibilidad
y credibilidad, fortaleciendo el impacto social de Silver F&W Center en la
comunidad.

Crear una comunidad activa de al menos 500 mujeres en las redes sociales de Silver
F&W Center en 6 meses, fomentando el empoderamiento a través de contenido
inspirador y midiendo el progreso por el nimero de seguidores, miembros y nivel de

interaccion en las publicaciones.
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3.2 Investigacion de Mercado
3.2.1 Segmentacion de mercado

El mercado estara dirigido principalmente para mujeres de NSE Ay B entre 50 a 65 afios de
la zona 7 de Lima Metropolitana, que realice o desee realizar actividad fisica. Los criterios

de segmentacion de mercado se detallan de la siguiente manera:

Tabla 3.6
Criterios de segmentacion de mercado

Geogréfica Zona 7 de Lima metropolitana (San Borja, San lIsidro, Santiago de Surco,
Miraflores y La Molina).

DI\ [-W Sexo: Mujeres

Edad: Entre 50 y 65 afios

Ciclo de vida: Adultez

Ocupacion: Dependiente o independiente con ingresos propios

NSEAyB

Psicogréfica Personas que consideran la salud y el deporte como principales intereses. Incluso
para aquellos que en su tiempo de ocio lo utilicen para realizar deporte o
actividades de meditacion y relajacion.

Conductual Segmentacion por ocasiones de uso: Uso moderado del servicio (Kotler, p. &
Keller, K., 2016).

3.2.2 Andlisis cualitativo

En esta etapa de analisis cualitativo se utiliz, como principal herramienta, la entrevista, ya
que se busca comprender a profundidad, las percepciones, comportamiento y motivaciones
del mercado objetivo. Una de las peculiaridades de la entrevista es que, al ser conversaciones
abiertas, permite explayarse a profundidad, conocer experiencias y mayor detalle sobre las

opiniones y sentimientos de los participantes que brinda insights valiosos.
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Con ello, se procedio a entrevistar a mujeres pertenecientes al mercado objetivo, una

de cada rango de edad, que actualmente realizan actividad fisica, sobre su condicion fisica

actual, preferencia en disciplinas, comodidades, etc. y estos fueron los principales hallazgos.

Entrevista a mujer entre 50 a 55 afios

e Fitnessy deporte

O

©)

o

Realiza deporte por estética, pero mas por salud.

Hace actividad fisica de intensidad alta, pero prefiere la moderada por la
musica y porque le gusta mover todo el cuerpo.

Horario preferido es por las mafianas o noches, antes o después de terminar
su rutina diaria.

Asiste al gimnasio cerca a su domicilio.

e Cliente

O

o

Nunca tuvo lesiones.

Le gusta el gimnasio por los entrenadores de zumba, functional y steps, pero
se siente un poco observada e incbmoda.

Realiza ejercicio disciplinadamente todo el afio.

Realiza ejercicio sola, pero conoce a las mujeres que va en el mismo horario

y varias veces invita a sus amigas.

e Servicio y propuesta de valor

o

o

Le gustan todas las disciplinas por igual, alternaria todas durante a la semana.
Se sentiria mas comoda haciendo amigas en un entorno donde se apoyen
mutuamente.

En caso se lesione, el seguimiento bimestral le parece Gtil para guiarla hacia

la mejor rutina.

e Canales de comunicacion

o

Instagram, Facebook y WhatsApp.

23



Entrevista a mujer entre 56 a 60 afios

e Fitnessy deporte
o Prefiere los ejercicios de intensidad moderada, ya que le gusta sentir mucha
energia.
o El horario preferido es después de trabajar y de lunes a viernes.
o Realiza ejercicio por un tema de salud.
o Tiene un poco de miedo de autoexigirse con el uso de pesas.
e Cliente
o No tiene ni tuvo lesiones.
o Asistié a una cadena de gimnasio y actualmente a uno boutique, no siente la
diferencia porque siempre entra a clases grupales.
o Realiza ejercicio todo el aflo menos en invierno.
e Servicio y propuesta de valor
o Le agrada las disciplinas propuestas, asistiria a todas, pero preferente a las de
intensidad moderada.
o Le gusta porque si sufriera una lesion por su edad, el mismo lugar esta
capacitado para atenderla. Incluso, con un seguimiento se siente mas cuidada.
o Le gusta que sea de mujeres por mayor seguridad y comodidad.
e Canales de comunicacion
o Instagram, Facebook, television, WhatsApp y tiktok (en menor medida).

Entrevista a mujer entre 61 a 65 afios

e Fitnessy deporte
o Hace actividad fisica de intensidad leve (caminatas y yoga) y en ocasiones
cycling, pero sin autoexigirse.
o Principalmente por un tema salud.
o El horario preferible es por la mafiana.

o Asiste al club o a parques.
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©)

No asiste a un gimnasio desde hace varios afos, porque no siente que sea su

entorno.

e Cliente

O

O

Tuvo una lesion, pero logré recuperarse haciendo ejercicios de estiramiento
en el hogar. No siente ninguna limitacion para realizar cualquier intensidad.
Busca un lugar de confianza y seguro.

Solo realiza ejercicio en temporadas célidas (verano y primavera), porque
tiene miedo a enfermarse.

No le gusta realizar ejercicios sola. Con una amiga, se siente mas motivada.

e Servicio y propuesta de valor

o

O

Le gusta que haya musica motivadora segun la disciplina.

Escogeria ejercicios de intensidad leve, moderada y alta en ese orden con
forme su cuerpo se vaya acostumbrando.

No haria pilates con maquinas ni trampolin por la misma exigencia en
términos de fuerza y equilibrio, le parece peligroso para su condicion actual.
“Pienso que una persona de hasta 80 afios puede realizar los ejercicios de
intensidad leve”.

La presencia del entrenador con conocimiento fisioterapéutico y un lugar de
mujeres es su principal atractivo.

El seguimiento bimestral le genera un sentimiento de importancia de la

empresa a ella.

e Canales de comunicacion

o

Por la television, Facebook y WhatsApp.

Cabe recalcar que, al inicio de la entrevista, no se les comentd que el centro estaria

enfocado en mujeres unicamente, sino hasta el final de la conversacion. Las tres mujeres,

reaccionaron muy conformes resaltando el comentario: “Me sentiria mas comoda”.

25



3.2.3 Mercado potencial

Para determinar el mercado potencial de este proyecto, se debe considerar la poblacién de
los distritos que conforman la zona 7 de Lima Metropolitana.

Tabla 3.7

Mercado potencial

Caracter Cantidad Unidades Fuente
Poblacion Lima Metropolitana - 11,304,993 Personas INEI
Género: Mujeres 51.94% 5,871,429 Personas INEI
Edad: 50 a 65 afios 18.11% 1,063,107 Personas INEI
NSE: Ay B 24.10% 256,209 Personas CPI
Zona 7 1.77% 19,907 Personas CPI
Realizan actividad fisica 26% 5,176 Personas El comercio

Del mismo modo, al ser un lugar fisico donde las personas deben acercarse y el
tiempo méximo para traslado no debe ser mayor a 30 minutos, se considera necesario

encontrar el mercado potencial por distrito.

Tabla 3.8
Mercado potencial por distrito de zona 7
Distrito Miles de personas % Mercado potencial
Santiago de Surco 387.8 44% 2,285
La Molina 165.7 19% 976
San Borja 134.4 15% 792
Miraflores 118.3 13% 697
San Isidro 72.3 8% 426
Total 878.5 100% 5,176

Nota. Por CPI, 2023.

De acuerdo con lo indicado en la tabla precedente, se observa que en Santiago de
Surco y La Molina son distritos grandes donde se encuentra el 63% del mercado potencial;

sin embargo, el tiempo de traslado es un factor de importancia, ya que no debe superar los
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30 minutos para no desanimar su uso. Por ello, distritos como San Isidro, San Borja y

Miraflores, céntricos y con zonas empresariales son mas atractivos y potenciales a evaluar

para la apertura del primer local.

3.2.4 Mercado disponible

El mercado disponible corresponde a una parte del mercado potencial, compuesto por

consumidores que estan dispuestos a comprar el servicio. Para determinarlo, se utilizé las

siguientes preguntas de la encuesta con la finalidad de encontrar a aquellas consumidoras

realmente interesadas en la propuesta planteada.

En los Gltimos 6 meses ¢ha realizado algun tipo de deporte o actividad fisica de
intensidad leve o moderada?

Del total de encuestas validas, el 74% o 264 mujeres si ha realizado actividad fisica
de intensidad leve o moderada en los Ultimos 6 meses. Mientras que el 25% solia
hacerlo, pero no lo realizan principalmente porque tienen lesiones que no se lo
permiten (67% o 60 mujeres) y porque no encuentran un lugar adecuado de su agrado
(9% u 8 mujeres). Juntando estas respuestas (264+60+8), se obtiene el 93% de
encuestados esta posiblemente interesados en la propuesta.

Sobre la actividad fisica, ¢en qué lugar lo realiza mayormente / preferentemente?
Del total de encuestas validas, el 39% asiste a centros de entrenamiento (cadena de
gimnasio), el 32%, a locales especializados y el 5%, a gimnasios locales. En suma,
el 77% asiste a lugares especializados para realizar actividad fisica.

¢ Cuéanto tiempo le toma llegar al lugar de entrenamiento?

Del total de personas que se trasladan a un lugar de entrenamiento, el 46% demora
entre 15 a 30 minutos en llegar al lugar de entrenamiento y al 42%, menos de 15
minutos. Siendo el 88% dispuesto en trasladarse un maximo de 30 minutos hacia el

centro de entrenamiento.
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Tabla 3.9

Variables para determinar la demanda mensual

Preguntas de la encuesta % Consumidores
Mujeres entre 50 a 65 afios de la zona 7 de Lima Metropolitana 100% 5,176
Realizan actividad fisica y si dejaron de hacerlo por lesiones o 93% 4,814

por no contar con el ambiente adecuado

Que asisten a un centro de entrenamiento 7% 3,707
Traslado maximo de 30 minutos 88% 3,262

Con este resultado se concluye gue el potencial de ventas seria de 3,262 clientes mensuales.

3.2.5 Mercado objetivo

El mercado objetivo esta compuesto por aquellas mujeres que se encuentran muy interesadas
en la propuesta, en otras palabras, aquellas que seleccionaron “definitivamente si”” adquiriria
el servicio en un 75% de probabilidad que si lo adquieran y un 25% de “probablemente si”
(Pope, J., 1984, p. 161).

Tabla 3.10
Escala de intencion de compra

Escala de intencion de compra Factor de % de respuestas Porcentaje
ajuste de la encuesta ponderado
Definitivamente si compra 0.75 63% 47%
Probablemente compra 0.25 37% 9%
Podria comprar 0 no comprar 0.10 - -
Probablemente no compra 0.03 0% 0%
Definitivamente no compra 0.02 - -
Total 100% 56%

Nota. De Pope, J., 1984

Se observa que el mercado objetivo representa el 56% del mercado disponible, es
decir, 1,827 consumidores mensuales. Sin embargo, cabe mencionar que se aplicara el

porcentaje correspondiente al distrito de San Borja (15%), y una fraccién de San Isidro (4%),
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ya que el establecimiento se encuentra en el limite de estos dos distritos, lo cual es un factor
a favor pues permite ampliar el mercado objetivo. Esta decision se encuentra detallada en la
tabla 5.3 de ranking de factores en la que se decide en qué distrito debe ubicarse el primer
establecimiento de Silver F&W Center. Con ello, el mercado objetivo de San Borja y San

Isidro es 347 consumidores mensuales.

3.2.6 Estimacion de la demanda

El célculo de la demanda anual se realiza en base a la frecuencia de consumo obtenida en la pregunta
“.En qué época del afio lo realizaria?” de la encuesta. Uno de los hallazgos es la estacionalidad de la
prestacion del servicio: el 16% prefiere asistir en invierno, el 22%, otofio y primavera, y el 40% en

verano, situandose muy por debajo del resto.

Del mercado objetivo mensual obtenido (347) y la variable de estacionalidad, se procede a

realizar la demanda anual de la siguiente manera:

Tabla 3.11

Estimacion de la demanda anual

Estacién % de preferencia | Un mes por estacion Tres meses por estacion
Verano 40% 139 416

Otofio 22% 76 229

Invierno 16% 56 167
Primavera 22% 76 229

Total 100% 347 1,041

Se observa que la demanda anual para el primer afio es de 1,041 suscripciones y realizando
la proyeccién de crecimiento de la demanda correspondiente con la tasa de crecimiento de mujeres

de Lima Metropolitana (INEI, 2022), se obtiene lo siguiente:
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Tabla 3.12

Proyeccién de la demanda

Proyeccion de la demanda % crecimiento anual Demanda anual estimada
Afio 1 - 1,041
Afio 2 0.91% 1,051
Afio 3 0.89% 1,060
Afio 4 0.87% 1,069
Afio 5 0.85% 1,079

3.2.7 Muestra

A continuacion, se realizara el calculo de la muestra a fin de obtener el nimero de

encuestas.

Tabla 3.13

Muestra de mercado

Informacion Datos

(N) Tamario de poblacion 5,176 personas
(2) Nivel de confianza 95% 1.96

(e) Margen de error 5

(p) Probabilidad de ocurrencia 0.5

(g) Probabilidad de no ocurrencia 0.5

Utilizando la siguiente formula:
Figura 3.3
Formula de tamafio de muestra
1' ® FI X I]- . I:I']

E

n=

Siendo n el tamafio de la muestra, este sera de 356 encuestas, considerando un

margen de error de 5% y un nivel de confianza de 95% Con ello, se realizard una
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investigacion descriptiva para conocer el mercado usando como técnica la recoleccion de
datos a través de encuestas de Google Forms aplicando diversos criterios para su
elaboracion. La difusion de la encuesta se realizd a través de medios electronicos como
grupos de redes sociales y la contratacion de una persona en campo dentro de San Isidro,
Miraflores y San Borja principalmente, ya que se busca ubicar el primer local en uno de

estos distritos.

3.2.8 Andlisis cuantitativo

Mediante la encuesta se busca conocer aspectos relacionados con el mercado objetivo como
necesidades, atributos preferidos, frecuencia de compra, nivel de aceptacion de la propuesta,
precios, etc. De esta manera, a través de la interpretacion y analisis de resultados, brinda
informacion valiosa para plantear la mejor propuesta que sea afin a sus preferencias. A

continuacidn, se presentara los resultados de las encuestas realizadas.

Preguntas filtro

Figura 3.4
Distribucién de género

= Femenino

El 100% de encuestados son mujeres.
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Figura 3.5
Distribucion por zona de residencia

= Zona 7 ( Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco, La Molina)

El 100% reside en la zona 7 de Lima Metropolitana.

Figura 3.6
Distribucion por edades

79; 22%

93; 26%

= Entre 50 a 55 afios Entre 56 a 60 afios Entre 61 a 65 afios

El 52% de encuestadas se encuentra entre loso 50 y 55 afios de edad, mientras que el 26%,

entre 61 y 65 afios, y el resto entre 56 y 60 afios.
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Figura 3.7
Ingreso mensual

9; 3%
68; 19%
= Menos de S/ 3.000

121: 34% Entre S/ 3.000 y S/ 5.999

Entre S/ 6.000 y S/ 8.999
110; 31% Entre S/ 9.000y S/ 11.999
Mas de S/ 12.000
48; 13%

Los dos grupos mas grandes son aquellos cuyo ingreso mensual esta entre S/. 3,000 y S/.
5,999, y S/. 9,000 y S/. 11,999 representando el 65% del total de encuestados. Asimismo, el
19% tiene ingresos superiores a S/. 12,000 mensuales y el 13%, entre S/. 6,000 y S/. 8,999.
Finalmente, el 3% restante lo representan mujeres con ingresos por debajo de S/. 3,000

mensuales.

Habitos de consumo

Figura 3.8
Realizacién de actividad fisica leve o moderada en los ultimos 6 meses

= Si
No, pero solia hacerlo.

No, nunca lo he hecho.

2; 1%
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Del total de encuestadas, el 74% ha realizado actividad fisica de intensidad leve o moderada

en los Gltimos 6 meses.

Tabla 3.14

Motivos por los que dejo de hacer ejercicio

Si marco “Mo, pero solia hacerlo”, écual fue la razon por la que dejo de

hacerlo?
Motivo 100%
Por lesiones que no me lo permiten B7%
Tengo otros problemas médicos que no me lo permiten 16%
Mo encuentro un lugar adecuado de mi agrado 0%
Falta de tiempo 8%
Precios muy altos de los centros de entrenamiento 1%

De la figura 3.5, el 25% no realiz6 actividad fisica dentro de los ultimos 6 meses, pero solia
hacerlo. En la figura 3.6 se observan que el principal motivo es a causa de lesiones que no
se lo permiten (67%), seguido de tener problemas médicos que no se lo permiten (16%),
porgue no encuentran un lugar adecuado de su agrado (8%) y por precios altos (1%).

Tabla 3.15

Motivos por los que nunca realizo ejercicio

Si marcd “No, nunca lo he hecho”, ¢ por qué nunca lo hizo?

Motivo 100%
Tengo otros problemas médicos que no me lo permiten 100%

De la figura 3.5, el 1% no realiz6 actividad fisica dentro de los Gltimos 6 meses, porque
nunca lo hicieron. En la figura 3.7, muestra que el 100% de ellos padecen de problemas

médicos que no se lo permiten.
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Figura 3.9
Preferencias disciplinarias

62%

41%
36%
25%  24%  23%
16% 1900
0
B B =

Baile / Yoga Spinning Crossfit Funcional Maquinas Pilates Barre Trampolin  Kick
Zumba (bicicleta training boxing
estatica)

De la totalidad de encuestadas, la gran mayoria prefiere realizar baile / zumba (62%). Por
otro lado, un porcentaje considerable de ellas prefiere realizar yoga (41%) y el 36%,
spinning. Cabe resaltar que disciplinas como el crossfit, functional training, maquinas y
pilates también son preferidas por el mercado objetivo; sin embargo, barre, trampolin y kick

boxing son los menos preferidos.

Figura 3.10
Lugares donde realiza actividad fisica

19: 595 % 3% = Cadena de gimnasio

Locales especializados
(crossfit, yoga, barre,

71; 20% pilates, etc)
Al aire libre (parque, playa,
magquinas publicas)
115; 32% Gimnasio boutique

En mi casa

Del total de encestadas que realiza o realizaba actividad fisica, se observa que el 77% asiste

a un lugar de entrenamiento, ya sea una cadena de gimnasio (40%), locales especializados
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(32%) o gimnasios boutique (5%). Por otro lado, el 20% prefiere hacerlo al aire libre o en

su casa (3%).

Figura 3.11
Principal motivo para realizar actividad fisica

= Salud: previene y controla
enfermedades

Estético: me gusta verme y
sentirme bien

81: 23% Deporte de competencia

1; 0%

Del total de encuestadas, la mayoria realiza actividad fisica por salud (77%) principalmente

y el resto por un tema estético.

Figura 3.12
Tiempo de traslado al centro de entrenamiento

2: 1%

38; 11%
= Entre 15 y 30 minutos
Menos de 15 minutos
Entre 30 y 45 minutos

145; 42% Mas de 45 minutos

Del total de encuestadas que se trasladan a algun centro de entrenamiento o lugar publico

para entrenar, la mayoria esta dispuesta a trasladarse como maximo 30 minutos.
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Figura 3.13
Lesiones que impida realizar actividad fisica

93; 26%

sNo = Si

Del total de encuestadas, el 26% sufre o ha sufrido de alguna lesion que le impida realizar

actividad fisica, mientras que el restante no.

Tabla 3.16

Recuperacion de lesiones

Simarco “si”’, {como se recupero de la lesién?

100%
80%

Aln no me recupero
Con terapia fisica 9%
Me recuperé solo 5%
Dejé de entrenar y esperé hasta que me recuperé 4%
Asisti con un médico 2%

De aquellas personas que sufren o sufrieron de alguna lesién, el 80% menciona aun no

recuperarse. Mientras que el 11% asistié con un especialista y el 9% se recuper6 solo.
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Tabla 3.17
Precio por cantidad de sesiones al mes

N° sesioneﬂ

8 sesiones 12 sesiones 16 sesiones 20 sesiones

Precio al mes mensuales mensuales mensuales mensuales Total general

S/. 700 11 32 41 84 26%
S/. 400 23 43 12 78 25%
S/. 500 13 34 24 71 22%
S/. 600 30 24 7 61 19%
S/. 800 5 18 23 7%

Total general 77 133 89 18 317 100%

En la tabla 3.17, se detalla una relacion entre la cantidad de sesiones con el precio mensual.
Ademas, se observa que las mujeres estan dispuestas a pagar entre S/. 400.00 y un maximo
de S/. 700.00 entre 12 a 16 sesiones mensuales en el centro de entrenamiento donde asisten

actualmente.

Sobre la propuesta

Tabla 3.18
Preferencia sobre entrenamiento de intensidad alta

Edad &
Intensidad Alta u Entre 50 a 55 afios Entre 56 a 60 afios Entre 61 a 65 afios  Total general
Preferencia Alta 49% 56% 29% 46%
Neutral 13% 14% 9% 12%
Preferencia Baja 38% 30% 62% 42%
Total general 100% 100% 100% 100%

Del total de encuestadas, se observa que las mujeres entre 50 a 60 afios prefieren las

disciplinas de intensidad alta, mientras que las de 61 a 65 afios tienen una preferencia baja.

Tabla 3.19
Preferencia sobre entrenamiento de intensidad moderada

Edad K&
Intensidad Modeﬂ Entre 50 a 55 afios Entre 56 a 60 afios Entre 61 a 65 afios  Total general
Preferencia Alta 9% 15% 10% 10%
Neutral 76% 7% 86% 79%
Preferencia Baja 15% 8% 4% 11%
Total general 100% 100% 100% 100%




Del total de encuestadas, las disciplinas de intensidad moderada tienen un nivel de

preferencia neutral por los tres grupos de edad.

Tabla 3.20
Preferencia sobre entrenamiento de intensidad baja

Edad &
Intensidad Baja n Entre 50 a 55 afios Entre 56 a 60 afios Entre 61 a 65 afios  Total general
Preferencia Alta 42% 29% 61% 44%
Neutral 11% 9% 5% 9%
Preferencia Baja 47% 62% 33% 47%
Total general 100% 100% 100% 100%

Del total de encuestadas, las mujeres entre 61 a 65 afios tienen una preferencia alta por las
disciplinas de intensidad baja. Asimismo, el 42% de mujeres entre 50 a 55 afios también

prefiere la intensidad baja.

Figura 3.14
Motivos por lo que asistiria a Silver F&W Center

55%
38% 38%
35%
27% R
I I I I i i ]

Entrenadores con Seguimiento de  Me ayudariaa  Mds cdmodaal  No tendria que Esseguroy  Es diferente a los Es personalizado,
conocimientos mis avances recuperarme y  ser Gnicamente de preocuparme por podria entrenar a centros de adaptado a mis
fisioterapéuticos refomar el deporie mujeres la falta de espacio  pesar de mis entrenamiento necesidades /
que hacia o0 atencién limitaciones o preferencias
usualmente lesiones

Del total de encuestados, el principal motivo por el cual asistiria a Silver F&W Center es por
los conocimientos fisioterapéuticos de los entrenadores (55%). Del mismo modo, el 38%
considera importante el seguimiento bimestral de los avances, y el apoyo para recuperar y
retomar su deporte usual. EI 35% opina sentirse mas comoda al ser un espacio Unicamente

para mujeres. Mientras que el 26% promedio restante, lo considera un espacio seguro,
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personalizado, diferente a otros centros de entrenamiento y donde no tendria que preocuparse

por falta de espacio o atencion.

Figura 3.15
Tiempo de contratacion del servicio

22; 6%

58: 17% = 3 meses
6 meses
1 mes
. 0,
2} 20 12 meses

Del total de encuestadas, se observa que el 50% prefiere contratar el servicio por 3 meses,

seguido de 6 meses representado por el 27%

Figura 3.16
Entrenamiento semanal
65% 66%
49%
42% 42%
33%
I I =
Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes Sabado Domingo

Del total de encuestados, se observa que los dias mas recurrentes para realizar actividad
fisica son miércoles a viernes, siendo lunes (33%), martes (42%) y sabado (42%) dias con

menor frecuencia, y domingos (14%) dias de descanso.
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Figura 3.17
Horario de entrenamiento

30%

0,
14% 2% 17%

13%
] B = B :
[ |

Entrelas 5y Entrelas 8y Entre 1lamy Entre2a5 Entre5y8 Entre8all
8 am 11am 2 pm pm pm pm

Del total de encuestadas, se observa que la mayoria prefiere entrenar en el rango de 8 am a

2 pm el horario mas concurrido y el menos concurrido después de las 8pm.

Figura 3.18
Preferencia estacional

40%

. 22% 16% 22%

Verano Otofo Invierno Primavera

Del total de encuestadas, el 40% prefiere entrenar en verano, seguido de primavera y otofio

(22%), y, en menor medida, invierno (16%).
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Tabla 3.21
Nivel de importancia de diversos factores

Nada Poco Muy
importante  importante Neutral Importante importante

La atencion personalizada

del instructor 0% 1% 1% 10%6 87% 100%
Local, ambiente v

decoracion 0% 2% 1% 35% 63% 100%
Variedad v disponibilidad

de ejercicios 0% 2% 6% 39% 53% 100%
Disponibilidad de

horarios, programas 1% 4% 6% 42% 46% 100%
La distancia a mi casa y/o

trabajo 15% 17% 14% 34% 19% 100%
El precio 28% 25% 5% 26% 16% 100%
[Nutricionista y otros

servicios adicionales 2% 2% 2% 7% 88% 100%
Estacionamiento 6% 10% 5% 38% 11% 100%

Del total de encuestadas, la mayoria considera muy importantes factores como la atencién
personalizada del instructor, el local y su ambientacion, y los médicos con sugerencias

nutricionales. Y, como factor importante, la variedad de ejercicios.

Figura 3.19
Preferencia de medios de comunicacion

61%
47%
26%
19%
[
Instagram Facebook Correo Television Pagina Web

Del total de encuestadas, la mayoria prefiere enterarse de novedades y/o promociones de
Silver F&W Center a través de Instagram; el 47%, Facebook; el 26%, correo electronico; el

19%, television y el 6% por la pagina web.
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Figura 3.20
Nivel de preferencia en asistir a Silver F&W Center

1; 0%

131; 37% = Definitivamente si

Probablemente si

Probablemente no

Del total de encuestadas, el 63% definitivamente asistiria a este centro de entrenamiento,

seguido del 37% quienes probablemente asistan también.

3.2.9 Andlisis de la oferta

Actualmente, la propuesta mencionada, no cuenta con competencia directa que se enfoque
en el mismo publico objetivo; sin embargo, es necesario mencionar la existencia de un
gimnasio boutique ubicado en Miraflores llamado The Lift Community cuyo factor similar,

mas no igual a Silver F&W Center, es atender a mujeres jovenes Unicamente.
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CAPITULO IV: ESTRATEGIA DE MARKETING Y VENTAS

4.1  Estrategias genéricas

Figura 4.1
Matriz de estrategias competitivas Kotler

ESTRATEGIA DE SEGMENTACION
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e
=
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b
I
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ol . P ESPECIALISTA
< NC N
= DIFERERCIACION DIFERENCIADO
-l E
=
=

Nota. De Kotler, P., 2001.

En los ultimos afios, los peruanos tuvieron mayor concientizacion sobre el cuidado de salud,
generando la implementacion de actividades fisicas en su rutina como parte de su bienestar,
sin embargo, al ser el 26% de adultos quienes realizan actividad fisica, se puede deducir que
el mercado es pequefio y se encuentra en crecimiento. La ventaja competitiva para ingresar
al mercado es diferenciada, ya que, ademéas de ofrecer servicios fisioterapéuticos para
mantener el bienestar fisico, es un servicio Unico en el mercado que atiende a un segmento
con necesidades insatisfechas. Por ello, se opta por una estrategia especialista diferenciada,

ya que no contaria con competidores directos actualmente.

4.2  Estrategias de Segmentacion

El servicio de entrenamiento, innovador en el mercado al que se dirige, se distingue por

ofrecer una amplia gama de ejercicios los cuales se pueden combinar libremente para crear
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un plan que se ajuste a las necesidades y objetivos individuales de cada persona. En ese
sentido, para plantear estrategias especificas, se realizé una segmentacion de mercado segun
los siguientes criterios (kotler, P. & Armstrong, G.,2013, p. 49):

Tabla 4.1

Segmentacion de mercado

el clil-Wl Zona 7 de Lima metropolitana (San Borja, San Isidro, Miraflores, La
Molina, Santiago de Surco)

DEIN(]EV=l Sexo: Mujeres

Edad: Entre 50 y 65 afios

Ciclo de vida: Adultez

Ocupacion: Dependiente o independiente con ingresos propios

NSEAYB

N[ 1i[-W Personas que consideran la salud y el deporte como principales intereses.
Incluso para aquellos que en su tiempo de ocio lo utilicen para realizar
deporte o actividades de meditacion y relajacion.

S l[Ia I Segmentacion por ocasiones de uso: Uso moderado del servicio (Kotler,
P. & Keller, K., 2016).

Nota. De Kotler, P. & Keller, K., 2016

4.3  Estrategias de Posicionamiento

Después de identificar el mercado objetivo, por el momento, no existe un servicio similar en
el mercado peruano; por lo cual, se estaria entrando a un nicho para satisfacer una necesidad
desatendida. Sin embargo, es necesario analizar los productos sustitutos: los gimnasios

boutiques y los fisioterapeutas, ya que Silver F&W Center se encuentra entre ellos dos.

Se posiciona como una alternativa innovadora en el sector del bienestar fisico,
ofreciendo un servicio que combina elementos de la prevencion de lesiones (evaluacion y
seguimiento personalizados caracteristicos de la fisioterapia), con disciplinas propias de los

gimnasios boutique. Su propuesta de valor radica en proporcionar un entrenamiento integral
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adaptado a las necesidades individuales de cada cliente, con el objetivo de prevenir lesiones
y optimizar el rendimiento fisico. A diferencia de los gimnasios boutiques, Silver F&W
Center destaca por ofrecer un servicio mas personalizado y especializado, con una

evaluacion inicial y un seguimiento bimestral que garantizan la eficacia del programa.

Tras realizar el andlisis del comportamiento de este sector, se posiciond a Silver
F&W Center en una calidad alta y precio medio alto con la finalidad de incrementarlo
gradualmente conforme mejore el servicio. Consecuentemente, al ser una nueva empresa, la
marca debe reflejar la calidad del servicio en relacion con el precio para atraer a los
potenciales clientes en una etapa inicial, y lograr mantenerlos a lo largo del tiempo. En la
figura 4.2 se observa a The Lift Comunity enfocado en mujeres jovenes y a Neumologia

Peruana, un centro de fisioterapia, ubicado en San Borja con buenas referencias.

Figura 4.2
Mapa de posicionamiento

MAPA DE POSICIONAMIENTO

Precio (+)

Calidad(-) Calidad(+)

Precio (+)

Nota. De kotler, P. & Armstrong, G., 2013

En ese sentido, la declaracion de posicionamiento es la siguiente: “En Silver F&W
Center, despertamos tu energia vital y te ayudamos a transformar tu cuerpo y mente. Somos

un centro de bienestar exclusivo y acogedor para mujeres de 50 a 65 afios en la mejor zona
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de Lima Metropolitana. Con nuestros entrenadores especializados y planes personalizados,

te acompafiamos en tu camino hacia una vida mas fuerte, saludable y radiante.”

Tabla 4.2
Componentes de la declaracién de posicionamiento

¢Para quien, Mujeres de 50 a 65 afios en la zona 7 de Lima Metropolitana
cuando y donde?

¢ Qué valor Un santuario de bienestar exclusivo y acogedor que despierta la
ofreceré? energia vital y transforma cuerpo y mente.

¢cPor quéy Entrenadores especializados, planes personalizados y un ambiente
como? enfocado en el bienestar integral de la mujer madura.

¢Relativo a La declaracion transmite confianza y credibilidad al utilizar un
quién? lenguaje positivo y motivador, y al resaltar los beneficios
especificos que ofrece el centro.

Nota. De. Kotler, P. & Keller, K., 2016

4.4  Estrategias Funcionales de Marketing
4.4.1 Producto/Servicio

Silver F&W Center se presenta como una innovadora propuesta en el ambito del
bienestar fisico, ofreciendo programas de entrenamiento personalizados que se adaptan a las
necesidades individuales de cada cliente. A través de una colaboracion con un profesional
de fisioterapia. Brinda un enfoque integral que combina diversas disciplinas y niveles de
intensidad, garantizando asi la optimizaciéon del rendimiento fisico y la prevencion de
lesiones. La propuesta de valor es ofrecer una experiencia de entrenamiento Unica y

personalizada, respaldada por un equipo de profesionales altamente calificados.

De acuerdo con los resultados del estudio de mercado, detallado la mayoria de
mujeres estd dispuesta a asistir a Silver F&W Center entre 12 y 16 sesiones al mes. No
obstante, se considera pertinente encontrar la relacion entre las sesiones con el nivel de

intensidad en la siguiente tabla:

47



Tabla 4.3

Cantidad de sesiones segln nivel de intensidad de las disciplinas

Disciplinas 8 sesiones 12 sesiones 16 sesiones 20 sesiones Total
Intensidad alta 10% 41% 38% 11% 100%
Intensidad moderada 25% 47% 25% 3% 100%
Intensidad leve 42% 42% 17% 0% 100%

Se observa que las mujeres con una preferencia alta en entrenamientos con intensidad
alta estan dispuestas a asistir entre 12 y 16 sesiones mensuales, y en intensidad moderada,
12 sesiones. Mientras que aquellas con preferencia en disciplinas de intensidad leve, entre 8
y 12 sesiones mensuales. Por lo que se decidié crear una frecuencia de 10 sesiones, que sea
el preferido por este grupo de mujeres. Con ello, se detalla los paquetes y disciplinas que
abarca cada uno de ellos y la frecuencia a escoger.

Tabla4.4

Paquetes y frecuencia de Silver F&W Center

Paquetes Frecuencia
Paquete 1: Intensidad Alta + Intensidad moderada 16 sesiones
Paquete 2: Intensidad moderada + Intensidad baja 12 sesiones
Paquete 3: Intensidad baja 10 sesiones

Cabe recalcar que las disciplinas se encuentran categorizadas segun nivel de
intensidad que generan en personas entre 50 a 65 afios cuyo rendimiento fisico disminuye
mientras envejece. Los ejercicios de intensidad alta son aquellos que requieren de un 70-
85% de frecuencia cardiaca maxima como crossfit o functional y cycling. Los de intensidad
moderada requieren de una frecuencia cardiaca de 50-70% como zumba y steps. Por Gltimo,
ejercicios de intensidad baja como yoga, barré y pilates requieren de una frecuencia cardiaca
de 50% méaximo. (H. Levine, 2023, parr. 4)
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Tabla 4.5

Catéalogo de servicios

gl & Lo P
i
L La [T

Asimismo, cada dos meses, se programa revisiones fisioterapéuticas con el equipo
especializado para monitorear indicadores de salud, incluyendo presion arterial y peso
corporal. Con esta informacion, se ajustara el plan de tratamiento de forma personalizada
para garantizar resultados éptimos. El fisioterapeuta realizara un seguimiento regular para
evaluar el progreso y ajustar el plan segtin necesidades. Con este programa, se busca prevenir

enfermedades cardiovasculares y mejorar la salud.

Logo de la empresa

Figura 4.3
Logo de Silver Fitness & Wellness Center

1‘1

SILVER CENTER

Fitness & Wellness
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El disefio del logo distintivo de la empresa tiene diversas caracteristicas que reflejan nuestro

posicionamiento.

o Lamujer en el centro hace referencia al publico al que se dirige el servicio.

e La palabra “Silver” hace referencia a la economia plateada dirigida a personas
mayores de 50 afios (Ecosistema plateado emprende UP, 2023).

e La palabra “Wellness” hace referencia a que el servicio ofrece mas que ejercicio
fisico Unicamente, sino que abarca aspectos mentales y emocionales (Tacuri, M. &
Samaniego, G., 2023, p. 21) construyendo un enfoque integral a la salud.

« Conjuntamente las palabras evocan un espacio exclusivo y de calidad sugiriendo un
servicio personalizado y / o premium.

o Se escogio el color morado ya que este representa sofisticacion, lujo y la busqueda
del equilibrio (A. Sorchiotti, 2022) entre mente y cuerpo. Y el color plateado,
modernidad e inteligencia (A. Moreno, sf.).

Matriz BCG

En los Gltimos 50 afios, el promedio de edad del peruano promedio ha incrementado de 24 a
33.4 afos a causa de la baja tasa de natalidad y mortalidad (INEI, “Peru: 50 afios de cambios,
desafios y oportunidades poblacionales”, 2022, p. 42), asi como un mayor interés por
mantenerse saludable tras la pandemia (Ipsos, 2021, parr. 1) son factores que ayudan a

determinar la presencia en un mercado con una tasa de crecimiento alta.

En ese sentido, el servicio que se brinda se enfoca en ejercicios cardiovasculares
(cuyo beneficio es directo al corazén, pulmones y sistema circulatorio) y los fisioterapéuticos
(evitando la pérdida de fuerza). Teniendo en cuenta que los cardiovasculares se practican
con mayor regularidad, intensidad moderada y alta, tiene una participacion alta en el
mercado; sin embargo, aquellos ejercicios de intensidad leve, menos usuales en el publico

objetivo, se considera que tiene una participacion relativamente baja.
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Figura 4.4
Matriz BCG
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Nota. De Henderson, B., 1973.

Ciclo de vida del producto/servicio

El ciclo de vida en el que se encuentra el producto/servicio al momento de ingresar al
mercado y ser una empresa emergente es “introduccion” porque es un producto nuevo para
el segmento en cuestién cuyas necesidades no son satisfechas aun. En esta etapa, se
enfrentaran retos como un lento crecimiento de ventas y, por ende, utilidades inexistentes
causados por la inversién de la introduccién del producto (Kotler, P., & Keller, K. L., 2016,
p. 311).

Para ello, la publicidad y promocion son una pieza clave para lograr incrementar las
ventas rapidamente, reducir el tiempo de introduccién y continuar con la etapa de
crecimiento. En ella, se habra conseguido la aceptacion del producto en el mercado y se
lograra obtener utilidades crecientes (Kotler, P., & Keller, K. L., 2016, p. 313), ya que se
buscard mejorar el servicio brindado y el area de marketing cambiara su enfoque a establecer

la marca.
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Figura 4.5
Ciclo de Vida de un producto
CICLO DE VIDA DE UN PRODUCTO
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Nota. De. Kotler, P. & Keller, K., 2016

4.4.2 Precio

Como se observo anteriormente, las personas pertenecientes al NSE A/B designan el 8% a
gastos de salud, es decir, estan dispuestas a pagar entre S/.540 y S/. 1,041 mensualmente,
segun el andlisis realizado considerando los ingresos de APEIM (2024). De acuerdo con el
analisis de los resultados del estudio de mercado en la tabla 3.17 e incorporando la propuesta
de valor, se establecio el precio promedio de pago por sesion en Silver F&W Center. Por lo

que los precios por paquete escogido se distribuiran de la siguiente manera:
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Tabla 4.6
Fijacion de precios por sesion y paquete mensual

. . I. Altayl. Moderada S/ 56.0 S/ 545 S/ 52.5
Precio unit.
l. Baja S/ 79.0 S/ 77.0 S/ 74.0
Sesiones 10 12 16 Prom.
Paquete 1 I. Alta 50% S/ 280 S/ 327 S/ 420
I. Moderada 50% S/ 280 S/ 327 S/ 420
s/ 560 S/ 654 S/ 840 | S/ 706
Nivel de preferencia alta 10% 41% 49%
Paquete 2 I. Moderada 50% S/ 280 S/ 327 S/ 420
|. Baja 50% S/ 395 S/ 462 S/ 592
s/ 675 S/ 789 S/ 1,012 | S/ 822
Nivel de preferencia alta 25% 47% 28%
Paquete 3 I. Baja 100% S/ 790 S/ 924 S/ 1,184
s/ 790 S/ 924 S/ 1,184 | S/ 912
Nivel de preferencia alta 42% 42% 17%

Nota. El nivel de preferencia alta esta detallado en la tabla 4.3. El porcentaje destinado a 8 sesiones se destiné

al cambio de 10 sesiones, y las sesiones 16 y 20 se sumaron.

Se decide incrementar las sesiones de 8 a 10, ya que, segun la tabla 4.3, el 84% de
mujeres con preferencia por el entrenamiento de intensidad leve asistiria entre 8 a 12 sesiones
y como estrategia psicolégica para persuadirlas de escoger el siguiente precio.
Adicionalmente, se brindara la posibilidad de pagar por sesion para probar y evaluar el
servicio, cuyo precio es de S/. 55.99 y 78.99 para Intensidad alta y moderada, y baja

respectivamente.

Considerando que nuestro servicio busca prevenir lesiones y evitar futuros
tratamientos fisioterapéuticos (cuyos costos superan los S/.100 por sesién), es comprensible
gue nuestros precios se ubiquen en un rango menor a ellos y sean competitivos con gimnasios
boutiqgue como The Lift Community (entre S/.52 y S/.56 por sesion). Sin embargo, la
inclusion de una evaluacion fisica y un seguimiento personalizado, junto con la calidad y
variedad de nuestras disciplinas, convierten a Silver F&W Center en una inversion

estratégica en salud y bienestar.
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Figura 4.6
Fijacion de precio

Fijacion de precio unitario: I. Alta e I. Moderada Fijacion de precio unitario: I. Baja
—_ —_
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Precio de Precio de |
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Premium Premium
S/.50 S/.50

Con ello, en una primera etapa se planea utilizar la estrategia de penetracion de
mercado ligeramente por debajo del ideal, con el objetivo de atraer las primeras clientas
rdpidamente y generar interés en el servicio mediante la comunicacion clara de sus
beneficios unicos (Kotler, P., & Armstrong, G., 2013, p. 271). Por ejemplo, utilizar ofertas

introductorias por tiempo limitado o paquetes promocionales para probar el servicio.

Luego, se utilizara una segunda estrategia realizando un incremento gradual del
precio basado en el reconocimiento y confianza de la marca en el mercado para maximizar
los ingresos y reflejar el verdadero valor del servicio. Paralelamente, precios psicoldgicos
que terminen en 9 para crear una percepcion de oferta y generar un mayor atractivo en las

ofertas introductorias.

Planes de suscripcion

Los precios determinados para los planes de suscripcion segin el tiempo de contrato
mayormente preferido por las encuestadas del estudio de mercado son de 10, 12 y 16 sesiones
mensuales. En la tabla 4.7 se aprecia a detalle los siguientes puntos:

e Lasuscripcion trimestral permite al cliente recibir un beneficio de 8% (entre S/.169.4
hasta S/.219.1) a comparacion de invertir por tres meses una subscripcion mensual.

Esta suscripcion es la preferida por el 50% de las encuestadas.
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e La suscripcion semestral permite al cliente recibir un beneficio del 10% (entre

S/.423.6 hasta S/.547.8) a comparacion de invertir por seis meses una subscripcion

mensual.

Tabla 4.7

Precio de suscripcion por planes

Paquete 1

Pago (S/.)

Saving versus plan

Mensual Trimestral

Paquete 2

Mensual

Pago (S/.)

S/

817.0

ming versus plan
Mensual Trimestral

Trimestral

S/

2,254.9

Semestral

S/

4,411.8

Paquete 3

Mensual

Pago (S/.)

S/

913.0

Ming versus plan
Mensual Trimestral

\ving versus plan
Mensual

Trimestral

Mensual S/ 706.0
Trimestral | S/ 1,948.6
Semestral | S/ 3,812.4 -10% -2%

Mensual

Trimestral

-10% -2%

Mensual

Trimestral

2,519.9 |-S/
4,930.2 |-S/

219.1
547.8 |-S/

Trimestral | S/
Semestral | S/

109.6

-10% -2%

4.4.3 Canales de distribucién

Los canales de distribucion sirven como medios de comunicacion para trasladar los servicios
proporcionados por Silver F&W Center hacia el publico objetivo (Kotler, P. & Keller, K.,
2016, p. 295). Segun los resultados del estudio de mercado detallados en la figura 3.19,
sefiala la preferencia de Instagram y Facebook como principales medios de comunicacion

por lo que se procedera a describir cada canal existente.

e Local: Sera el punto de encuentro principal con el cliente, donde se materializara la
propuesta de valor. Este espacio estd disefiado para brindar servicios de
entrenamiento y contara con personal especializado.

e Atencidn al cliente: Este canal sera clave para generar ventas directas, ya que se

encargara de contactar a los clientes que hayan proporcionado sus datos personales.

55



e Pagina Web: Se creard una pagina web dirigida al pablico objetivo, que incluira
informacidn sobre los servicios y los datos de contacto de la empresa.

e Silver F&W Center: A través de esta aplicacion, cada cliente podré acceder a sus
datos de registro, estadisticas y progreso. Ademas, contara con informacion sobre
horarios disponibles, reprogramacion de citas, seguimiento de sesiones, pagos y mas,
asegurando asi un servicio personalizado.

e Instagram y Facebook: Se realizaran publicaciones periodicas pagadas con contenido
relacionado al valor diferencial de la empresa, el mundo del fitness y la salud. Este
canal funcionara principalmente como herramienta promocional y de comunicacién
con el publico objetivo junto con influencers.

e Television: Se colocard anuncios entre telenovelas, ya que suelen ser vistas en un
horario de relajacién por una gran audiencia de mujeres que se ajusta al publico de
50 a 65 afios. Sin embargo, representa un gasto muy alto por lo que se estaria
evaluado su implementacion.

e WhatsApp: Se habilitara un nimero para el equipo de atencion al cliente, que servira
como canal de consulta desde la etapa inicial hasta el servicio postventa. Ademas de
crear un multi grupo en whatsapp que servira como medio de difusién de
promociones y en donde puedan interactuar.

e Aseguradoras y doctores: Canal de alianzas estratégicas con profesionales de la salud

y aseguradoras para ofrecerlos a pacientes referidos.

En la siguiente tabla se detalla cada canal relacionandolas con las diferentes fases del

proceso de decision de compra (Osterwalder y Pigneur, 2009).
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Tabla 4.8

Canales

\ Fases del canal

Informacion  Evaluacion ~ Compra Entrega Postventa

Local X X X X X
Atencion al cliente X X

Péagina Web X X X

Silver F&W Center App X
Instagram y Facebook X X

Television X X

WhatsApp X X X X
Aseguradoras y doctores X

Tabla 4.9
Funciones por canales

Fase del canal Funcion

Informacion | Informa sobre la existencia de Silver F&W Center y la diversidad de
disciplinas ofrecidas. Comunicando la propuesta de valor a los
potenciales clientes.

Evaluacién Absolucién de consultas, planes se suscripcién, horarios de atencion,

precios, etc.
Compra Realizar y validar la transaccion del proceso de compra/venta.
Entrega Se brinda el servicio de entrenamiento y acondicionamiento fisico.
Postventa Se realizan acciones posteriores a la compra como programacién de citas.

Ademas, servira como canal de fidelizacién, promociones especiales,
saludos por dias festivos, etc.
Nota. De Osterwalder, A., & Pigneur, Y., 2009.

4.4.4 Promocion

Mediante la promocion, se busca informar sobre las disciplinas que ofrece Silver F&W
Center a su publico objetivo. Principalmente, su intencion es atraer, persuadir y fidelizar a
los consumidores posicionandose como una marca sélida y diferenciada en el mercado
(Kotler, P., & Armstrong, G, 2013, p.410). A continuacion, se detallan estrategias que

aseguraran llegar a ellas.
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e Marketing digital: Crear una pagina web y redes sociales (Instagram y Facebook)
atractiva para mostrar las instalaciones, testimonios y utilizar anuncios pagados
segmentados por edad, intereses y ubicacion geografica como Google Ads o Meta
Ads y Waze. Para ambos, se implementara en tres fechas del afio: mayo, julio y
diciembre por el dia de la madre, la gratificacion y el aguinaldo respectivamente.

e Relaciones publicas: Colaborar con profesionales de la salud (incluso aseguradoras)
para ofrecer paquetes conjuntos y referir clientes mutuamente. Ademas, contactar a
micro o nano influencers para promocionar el centro a cambio de canje.

e Marketing de contenido: Utilizar Facebook e Instagram como una herramienta en la
que se compartan testimonios de clientas satisfechas, y entrevistas con médicos de
salud y bienestar.

e Promociones y descuentos: Realizar ofertas de lanzamiento a las primeras
suscripciones para atraer nuevos clientes. Premiar la lealtad de los consumidores con
clases gratuitas o descuentos y crear promociones especiales en fechas festivas como
del Dia de la Madre, Fiestas Patrias y Navidad.

e Whatsapp comunidad: Crear un espacio activo de comunicacion de promociones y
motivacién mediante la creacion de grupos en el que logren interactuar y creen una
comunidad.

e Exhibiciones en puntos deportivos: Se realizara dos veces al afio, en el que las
personas que participen lleven a sus amigas o familiares mayores a 50 afios para tener
un descuento especial.

e Folletos y brochures: Ubicarse en puntos de calor donde se encuentren esas mujeres,
por ejemplo, redes sociales, iglesias y colegios.

e Merchandising: Con el fin de impulsar las ventas y fortalecer la identidad de marca.

En la siguiente tabla, se observa el presupuesto del plan de marketing en los cinco
afios de proyeccion, el cual se usara en el calculo de egresos como “publicidad y marketing”.
Asimismo, se consideré un incremento del 3% a partir del segundo afio causado por la

inflacion.
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Figura 4.7
Presupuesto plan de marketing

Marketing digital S/ - 5 6420 5/ 6,613 S/ 6,811 S/ 7015 S/
Disaiio v Dirzccidn de Arte 5/ 3,000 3,000 3,183 5/ 3,278 5§ 3,377
stz Ads o Google Ads = 1,710 S 1,781 S 1814 S 1869 S 1,925
Wazs S 1,710 S 1,781 S 1814 S 1,889 S 1,925
Actividades BIL / Eventos 5/ L5005/ 4,000 5/ 4,120 S/ 424 S 4371 & 4,502
Exhibicionss en puntos deportivos o venta 5 4,000 5/ 4,120 S 4,244 gf 4,371 & 4,502
BTL [pre-lanzamisnto v lanzamisnte 3/ 1,500
Imprenta 5/ 600 S/ o s/ e s/ 38 s 28 S/ 338
Folletos S/ 200 S 200 S 208 S 212 o 218 S 225
Volantes / brochures S/ me s 100 s 103 S/ 108 S/ 109 S/ 113
Banners S/ 300
Merchandizing 5/ L1005/ L1005/ 1,133 &/ 1167 S/ 1,202 S/ 1,238
Bolsos S/ 50 s 50 s 31 S s 382 o 394
Tomatodos S/ 250 5 250 5 258 o 265 S 273 S 281
Toallas S/ 250 o 250 o 258 o 265 S 273 S 281
Dolos oversized S/ 250 5 250 5 258 S 265 S 273 281
Total 5/ 3,200 5/ 11,820 &' 12,178 S/ 12540 S/ 12,916 5/ 13304
Total zin IGV S5/ 3712 5/ 10,007 5 10317 S/ 10,627 5/ 10,946 S/ 11,374

4.4.5 Personas

En las empresas de servicios, el elemento "Personas” se refiere a todo el personal que
interactta con los clientes, ya sea de forma directa o indirecta. Esta interaccion humana es
fundamental para la experiencia del cliente (Wirtz, J., & Lovelock, C., 2015, p. 76), como

en el caso de Silver F&W Center.

Por ello, es crucial un riguroso proceso de seleccion que identifique las habilidades
blandas necesarias para el personal de contacto directo (entrenadores, fisioterapeuta y
recepcionistas), ya que estas habilidades influyen en como el cliente percibe la marca. Sin
embargo, el proceso continla al realizar acciones constantes para mantener a los empleados
valiosos como programas de integracion que fomenten la motivacion y una actitud positiva.

De esta manera, se convertiria en una ventaja competitiva clave para la empresa.

Ademas de las funciones desinadas al area de reclutamiento, se detallan algunas de

las acciones que asegurarian el clima organizacional estable y agradable:

e Imagen y marca personal: Se brindara uniformes comodos a los entrenadores y
personal presente en el centro de entrenamiento para crear un sentimiento de
identidad con la marca, profesionalismo y confianza. Deben cuidar su presentacion
personal al proyectar pulcritud y salud.

59



e Motivacion y retencion: Reconocer y premiar a los colaboradores con buen
desempefio publicamente. Ademas, fomentar la integracion en un ambiente positivo
donde prime el respeto y cordialidad.

e Capacitacion y desarrollo: Capacitar al personal para atender a mujeres entre 50 a 65
afios con necesidades especificas, motivaciones, preocupaciones y limitaciones
fisicas. Con escucha activa y facilidad de palabra para motivar a los consumidores.

4.4.6 Procesos

La calidad de la experiencia del cliente depende tanto de cémo se prestan los servicios como
de los servicios mismos. Por eso, disefiar e implementar procesos eficientes es fundamental
para crear y entregar productos y servicios de manera efectiva (Wirtz, J., & Lovelock, C.,
2015, p. 74). En el caso de Silver F&W Center se identificaron los principales procesos:

e  Atraccion y onboarding

e Entrenamiento personalizado

e  Seguimiento fisioterapéutico

e  Experiencia del cliente y comunidad

e  Gestién y mejora continua

De manera detallada en el punto 5.2.5 se encontraran las principales actividades que

involucra cada proceso para su funcionamiento.

4.47 Presencia o evidencia fisica

En empresas de servicios donde los clientes reciben atenciéon presencial, el disefio del
entorno es un factor crucial. Elementos como la arquitectura, el mobiliario, y un disefio bien
pensado y ejecutado puede lograr un impacto positivo significativo en la satisfaccion del
cliente y en la productividad de la empresa (Wirtz, J., & Lovelock, C., 2015, p. 75). Por ello,

se debe considerar los siguientes aspectos:
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Disefio y ambiente del local: La iluminacion del local debe ser calida para proyectar
un ambiente acogedor, con una decoracion sencilla y elegante acoplando los colores
del logo. Para trasmitir salud y bienestar, se implementard una pared de dos pisos
con plantas y un espacio de socializacion con mesas para los consumidores.
Elementos adicionales: La seleccién de mdsica debe acompafar a la disciplina que
se esté practicando. En el caso de disciplinas como yoga o pilates el factor de
aromatizantes podria ser un factor importante.

Tecnologia: Las publicaciones por medio de las redes sociales, asi como la seleccién
de influencers deben trasmitir la relacion entre la marca y lo que se desea proyectar
(salud y bienestar). Incluso crear una comunidad online de los consumidores. Por
otro lado, el disefio de la pagina web debe trasmitir estilos y colores que posee Silver
F&W Center en su local.
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CAPITULO V: OPERACIONES Y GESTION

5.1  Estudio Técnico
5.1.1 Ubicacion geografica del proyecto

Tras haber analizado los cinco distritos que conforman la zona 7 de Lima Metropolitana, se
considera que La Molina y Santiago de Surco, a pesar de contar con el 63% mujeres entre
50 a 65 afios del mercado objetivo, son distritos amplios geograficamente segin Google
Earth, por lo que el publico objetivo de estos distritos se encontraria considerablemente
disperso. En cambio, mantener la decision de ubicarlo entre San Isidro, Miraflores o San
Borja, distritos céntricos, corporativos y mas condensados, facilitaria el traslado hacia él.
Por ello, se procede a analizar los tres distritos segun los siguientes aspectos:

o Extension geogréafica distrital segin google earth.

o Mercado potencial / Afluencia de personas, segln la Compafiia Peruana de Estudios
de Mercados y Opinion Publica segun el CPI research (2023).

o Seguridad segun la Mision Internacional de Ciudades Seguras (EI Comercio, 2024,
parr. 5).

o Preciode alquiler o venta por m2 segun estadisticas del primer trimestre del 2024 por
el Banco Central de Reserva del Per( (2024).

En la siguiente tabla, se realiza una comparacion de los aspectos precedentes con el

fin de decidir la ubicacién del local.
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Tabla5.1

Comparacion distrital segun aspectos

Aspectos San Borja ‘ San Isidro Miraflores \
Extension geografica 10.4 km2 17.5 km2 16.2 km2
distrital
Mercado potencial / 792 personas 697 personas 426 personas
Afluencia de
personas
Seguridad distrital 56% siente menos | 47% siente menos | 57%  siente menos
miedo al caminar en | miedo al caminar en | miedo al caminar en las
las calles las calles calles

Precio de alquiler por 95 US$ 127 US$ 118 US$

m2

Con la informacién precedente, se realizard una evaluacion entre los distritos para
tomar una decision sobre la apertura del primer local de Silver F&W Center. Para ello, se

considerara la siguiente escala de calificacion:

Tabla 5.2
Escala de calificacion para ranking de factores

Excelente Muy bueno

Para la realizacion del ranking de factores, se consideran los factores de mercado
potencial, seguridad del distrito y el precio de alquiler del local, cuyas ponderaciones de
40%, 25% y 35%, respectivamente, reflejan el grado de importancia para su calificacion y

posterior decision.
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Tabla 5.3

Ranking de factores

Factor Ponderacion San Borja San Isidro ‘ Miraflores

Calificacién | Puntaje Calificacion Puntaje‘CaIificacién Puntaje

Proximidad al 40% 10 4.0 8 3.2 6 2.4
mercado

potencial

Seguridad 25% 10 2 8 2.0 10 2
Precio de 35% 10 35 8 2.8 8 2.8
alquiler

Total 100% -- 9.5 -- 8 -- 7.2

En conclusion, la alternativa para la seleccién de la localizacién que obtuvo mayor
puntaje en la tabla es San Borja con un puntaje de 9.5, por encima de las otras opciones. Esto
se debe a que logré la optimizacion de los objetivos esTablacidos para cada variable. No
obstante, es necesario mencionar dos variables importantes: San Borja es un distrito pequefio
que permite trasladarse en menos de 20 minutos de extremo a extremo en carro, por lo que,
si se ubica a Silver F&W Center en el limite con San lIsidro, ampliariamos el mercado
objetivo. Ubicarlo en zonas aledafias como Limatambo y Corpac, generaria abarcar el 50%

del mercado objetivo de San Isidro que, también, le tomarian 20 minutos en trasladarse.
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5.1.2 Distribucion de las instalaciones

Figura 5.1
Local de Silver F&W Center
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5.1.3 Disefio de las areas por ambiente

Silver F&W Center cuenta con 3 areas importantes, las cuales se detallaran a continuacion

con sus especificaciones.
Area de recepcion

o Ubicada al frente de la entrada principal para recibir a las clientas y brindar la primera
impresion positiva en un area de 9.5 m2.

o El disefio debe reflejar un espacio acogedor, bien iluminado con una decoracion que
refleje a Silver F&W Center.

e  Cuenta con un mostrador con sillas ergonémicas donde pasaran el mayor tiempo del
dia. Ademas, debe contemplar un espacio donde se brinden folletos informativos y

contar con un area de espera de sillones comodos.
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o El espacio debe ser funcional donde realicen sus tareas eficientemente (gestionar

reservas, manejar caja, atender clientas y realizar tareas administrativas).

e Tanto la recepcionista, como el coordinador de operaciones, contara con una laptop

y teléfono corporativo para recibir las [lamadas.

Area del consultorio fisioterapéutico

o  Estaraubicado al costado de la recepcion en un area de 7.7m2 para facilitar el acceso

de las clientas y ofrecer privacidad en las consultas.

o Las caracteristicas de un consultorio es la limpieza, buena iluminacion con una

decoracion de trasmita profesionalismo y confianza.

e Ademas, debe estar bien equipado con una camilla, equipo de diagnostico, un

escritorio, silla ergonémica y otra silla para el cliente.

Areas de entrenamiento

Tabla5.4

Detalle por area de entrenamiento

Area de
entrenamiento
de 36.8 m2

Area de

entrenamiento
de 60.21 m2

En esta area se considerara colocar 11 bicicletas estaticas, 10
para las clientas y 1 para el entrenador.

Estaran ubicadas en 2 filas de 5 bicicletas cada unay el instructor
adelante.

Se consideraron las medias de una bicicleta (120 cm x 50 cm) a
la cual se incorpor6é 100 cm de separacién una al costado de la
otra y 80 cm una detras de la otra para asegurar la seguridad y
comodidad de las clientas.

De esta manera, se estaria utilizando menos m2 de su capacidad,
lo cual, posibilita la incorporacion de hasta 5 bicicletas extra
dependiendo de la demanda.

El espacio sera utilizado para desarrollar todas las disciplinas de
intensidad alta, moderada y baja.

Existira un estante en una de las paredes para colocar la totalidad
de los accesorios como colchonetas, pelotas pequefias y grandes,
bloques de espuma, pesas, etc. distribuidos correctamente.

Las barras estaticas se implementaran en la pared mas larga para
Barré.

La ambientacion varia dependiendo de la intensidad. Para baja
se escogera musica instrumental relajante que cree una conexion
entre mente y cuerpo. Para moderada y alta, musica que cree
motivacion y energia.

Intensidad alta: En cuanto a la capacidad maxima para functional
y crossfit serd de 10 personas, debido a que requieren de un
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espacio amplio para realizar los ejercicios con diferentes
equipos, permitiendo el uso simultaneo de los mismos y
asegurando una buena ventilacion.

o Intensidad moderada: la capacidad maxima para steps y zumba
sera de 16 personas que permitan los movimientos
coreografiados dependiendo del nimero de participantes.

« Intensidad baja: se estd considerando un espacio de 200cm x
100cm por persona incluyendo el espacio de circulacion, por lo
que la capacidad de entre 10 a 14 personas para garantizar una
mejor experiencia y atencion personalizada.

5.2  Proceso productivo
5.2.1 Disefio del producto o servicio

Silver F&W Center es el resultado de un centro de entrenamiento seguro y acogedor
disefiado exclusivamente para mujeres entre 50 a 65 afios enfocado en mejorar su bienestar

fisico y mental a través de ejercicios cardiovasculares y fisioterapéuticos.

El proceso de Silver F&W Center inicia con una evaluacion médica para determinar
la condicion fisica de la clienta y disefiar un plan personalizado. Con ello, la clienta elige
entre paquetes de 10, 12 o 16 sesiones mensuales, con opciones de suscripcion mensual,
trimestral o semestral, y selecciona la categoria de disciplinas que desea practicar. Las
clientas reciben entrenamiento en clases grupales, con seguimiento fisioterapéutico

bimestral para monitorear su progreso y ajustar los planes.

En la siguiente tabla se observan las diferentes disciplinas, sus beneficios y

maquinaria y equipos necesarios para llevarlos a cabo.

Tabla 5.5

Maquinaria y equipos por disciplina

Disciplina | Beneficio Maquinaria Equipo
Cycling Fuerza y resistencia Bicicletas -

estaticas
Functional | Equilibrio, fuerza, resistencia - Colchonetas,

Escalera coordinativa,
Ligas para piernas,
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Pelotas sin rebote,
Pelotas de equilibrio y
Soga de saltar.

CrossFit | Fuerza, resistencia coordinacion Pelotas de equilibrio,
equilibrio Pesas de 1kg, 3kg y 5kg, y
Pelotas sin rebote
Steps Resistencia equilibrio y Steps
coordinacion
Zumba Resistencia y coordinacion -
Yoga Equilibrio y estiramiento Banda eléstica de pies
Colchoneta
Pilates Coordinacion, equilibrio, Banda elastica de pies,
estiramiento Colchonetas,
Ladrillo de espuma
Ligas para piernas,
Pelotas de pilates (grandes),
Mini pelota y
Rollers masajeadores
Barre Equilibrio y estiramiento Barras incorporadas

5.2.2 Proveedor

Los materiales y equipos serdn adquiridos por diferentes proveedores formalmente

constituidos en Lima Metropolitana.

o Péagina web de la tienda Proiron: www.proiron.pe

o Pagina web de la tienda Sagafalabella: www.falabella.com.pe

o Pagina web de la tienda Mercado Libre: www.mercadolibre.com.pe

o Pégina web de la tienda Sodimac: www.sodimac.falabella.com.pe

Cabe mencionar que se consideraron estos proveedores por especialidad y garantia

de calidad de productos.
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5.2.3 Maquinasy equipos

El proyecto requiere maquinarias y equipos para que inicie operaciones por lo que en la tabla

4.4 se identifica cuales requiere cada disciplina. Una vez identificados, existen ciertos

equipos que sirven entre las diferentes disciplinas, por lo que en la siguiente tabla se realizara

un conteo por cada uno.

Tabla 5.6

Conteo de maquinaria y equipos

Maquinaria y equipo

Cantidad (unid)

Precio unitario

Precio total

Bicicletas estaticas 11 S/.899.00 S/.9,889.00
Barras incorporadas 2 S/.500.00 S/.1,000.00
Steps 17 S/. 65.00 S/.1,105.00
Escalera coordinativa 5 S/. 28.00 S/. 140.00
Ligas para piernas 15 S/.9.60 S/. 144.00
Pack de pesas de 1kg, 3kg y 5kg e S/.279.00 S/. 3,069.00
Pelotas sin rebote 11 S/. 69.00 S/. 759.00
Pelotas de equilibrio 11 S/.209.90 S/. 2,308.90
Rollers masajeadores 15 S/. 39.20 S/.588.00
Banda elastica de pies 15 S/.16.10 S/. 241.50
Soga de saltar 10 S/. 49.00 S/. 490.00
Pelota de pilates (grandes) 15 S/.59.00 S/. 885.00
Mini pelota pilates 25cm 15 S/.31.00 S/. 465.00
Ladrillo de espuma 15 S/.39.00 S/. 585.00
Colchonetas (Mats de yoga) 15 S/.63.00 S/.945.00
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El total de estos costos de maquinaria y equipo es de S/. 22,614.4, no se vuelve a

adquirir mensualmente, pero algunos deberan renovarse analmente, debido al desgaste.

5.2.4 Personal requerido

Se debe considerar que, por la variedad de disciplinas propuestas, no todos los entrenadores
cuentan con los conocimientos para ejecutarlos, por ello, se requerird dos tipos de

entrenadores, con la finalidad de optimizar sus tiempos y habilidades:

e Tipo 1: Steps, zumba, functional, crossfit y cycling.

e Tipo 2: Yoga, barre y pilates.

Los entrenadores de tipo 2, por el tipo de disciplina en que se especializan, son
quienes deben poseer conocimientos en fisioterapia con la finalidad de incorporar
movimientos fisioterapéuticos a las rutinas. De esta manera, la propuesta de valor se enfoca
en la ensefianza directa a los clientes de como realizar esta préctica, en un entorno seguro y
supervisado.

En el local, se requiere de la presencia de una persona en el area de recepcion para
recibir a los clientes, ensefarles las areas, vender los paquetes, etc., un coordinador de
operaciones, un fisioterapeuta, entrenadores y una persona para el area de limpieza del local

entre sesiones.

Tabla 5.7

Personal requerido

Entrenador tipo 1 1 1 1 1 1
Entrenador tipo 2 1 1 1 1 1
Coordinador de operaciones 1 1 1 1 1
Fisioterapeuta 1 1 1 1 1
Recepcionista 1 1 1 1 1
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Limpieza 1 1 1 1 1

5.2.5 Disefio de procesos

Se conoce como proceso a aquellas actividades principales en el funcionamiento de una
empresa. Cada una de ellas, es pieza clave para generar valor agregado mediante la adecuada
y eficiente administracion de operaciones, mediante la vigilancia de todas las actividades al
menor costo, generando ganancias y cumpliendo con las expectativas de los clientes (Chase,
R., & Jacaobs, R., 2018).

Figura 5.2
Procesos principales

Experiencia del

Atraccion y Entrenamiento Seguimiento i Gestion y mejora
cliente y

continua

Onboarding personalizado fisioterapéutico

comunidad

Proceso de atraccion y onboarding de clientas

Para la atraccion de potenciales clientes, se difundira testimonios de usuarias satisfechas a
través de redes sociales. Una vez dentro del local, serd evaluada por el fisioterapeuta para
determinar su situacién fisica inicial y recomendar un plan de ejercicios. Luego, se procedera
a la eleccion personalizada de su suscripcion, en la que podra escoger entre 10 a 16 sesiones
al mes, el periodo (mensual, trimestral o semestral) y la categoria de disciplinas descritas en
la tabla 4.5. De existir alguna duda por parte del cliente, el personal debe estar capacitado

para asesorarla segun sus necesidades y objetivos, y realizar la compra del servicio.

En el caso de clientas que realizasen la compra de manera virtual, en la primera sesion
deberan ser evaluadas por el fisioterapeuta. En caso, €l sugiera un cambio en el tipo de

categoria escogida, sera posible su cambio.
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Proceso de entrenamiento personalizado

El programa de entrenamiento ofrece un camino personalizado hacia el bienestar,
combinando entrenamientos individuales en clases grupales dinamicas incorporando
fisioterapia a disciplinas de intensidad leve. Los entrenadores expertos las guiaran en cada
paso, supervisando su progreso y la ejecucion correcta para maximizar sus resultados y

minimizar el riesgo de lesiones.

Proceso de seguimiento fisioterapéutico

La realizacion de evaluaciones médicas bimestrales por parte del fisioterapeuta servira para
monitorear el estado de salud de las clientas, prevenir lesiones y ajustar los planes de

entrenamiento en funcidn a los resultados para mejorar la calidad de vida de las clientas.

Proceso de experiencia del cliente y comunidad

El disefio del espacio fisico trasmite comodidad, seguridad y bienestar para las clientas, con
areas verdes (donde también servird como espacio de socializacién), vestidores y una
decoracion que promueva el empoderamiento femenino. Asimismo, como parte de la
experiencia, el mantenimiento de las instalaciones y limpieza crea un ambiente agradable
garantizando la calidad del servicio. Ademas, crear una comunidad online activa en redes
sociales en la que las clientas compartan sus experiencias y brinden consejos fomenta la
integracion entre ellas generando un sentimiento de pertenencia o identificacién con la

marca.

Proceso de gestion y mejora continua

Se basa en la recopilacion y andlisis de datos clave como la satisfaccion del cliente, el
rendimiento de los servicios, la retencion de clientas y el impacto de las acciones de
marketing. Esta informacion permite identificar areas de mejora e implementar estrategias

de innovacién y desarrollo, como la investigacién de nuevas disciplinas y ejercicios
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fisioterapéuticos, la incorporacién de tecnologia para optimizar la experiencia del cliente y

la adaptacion a las tendencias cambiantes del mercado peruano.

5.2.6 Capacidad de produccion

La administracion de la capacidad de produccion es un aspecto importante porque permite
conocer la cantidad de clientes a atender, la capacidad del establecimiento en un periodo de
tiempo definido por la demanda, considerando factores como cantidad de personal,
maquinaria y equipo, sin perder clientes ni afectar la rentabilidad para estimular la demanda.

Es preciso definir la capacidad instalada del negocio, la cual esta definida en tres

variables importantes:

o Laestacion mas alta del afio es verano con un 40% de preferencia (ver figura 3.18).

o El horario mayormente preferido es entre 8 a 11 am con un 30% de preferencia (ver
figura 3.17). Se aplicara el supuesto que en el rango de horario preferido se
encontraba la totalidad en una hora especifica.

o Enel dia mas preferido, estarian dispuestas a asistir el 66% de ellas (ver figura 3.16).

En ese sentido, se procede a realizar el siguiente analisis en base al mercado objetivo

de 347 suscripciones mensuales.

Tabla 5.8

Variables de la capacidad de produccion

Variable %  Cantidad de suscripciones |
Estacion mas alta del afio 40% 139
Horario preferido 30% 42
Dia mas frecuentado 66% 28

La tabla 5.8 muestra que 28 clientas asistiran al establecimiento, sin considerar la

division entre los rangos de edad o la preferencia de intensidad. Con ello, se realizara la
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siguiente tabla que mostrara la relacion entre edad y preferencia alta por intensidad (ver
figura 3.6, y tablas 3.17, 3.18 y 3.19).

Tabla5.9

Demanda por edad y nivel de intensidad

Preferencia alta 50 a 54 anos 55a 60 afnos 61 a 65 afos
YA 22% 26%

I. Alta (49.2%)
I. Moderada (11.4%)
I. Baja (39.4%)

El establecimiento cuenta con dos areas de entrenamiento distribuidas de la siguiente

manera:

« Areade 36.80m2 se utilizara para las bicicletas estaticas con una capacidad operativa
actual de 10 con la posibilidad de incrementar a 15 dependiendo la demanda.
o Area de 59.85m2 se utilizara para todas las demas disciplinas de intensidad alta,

moderada y baja con una capacidad méaxima de 16 personas.

Para garantizar una distribucion equitativa de las mujeres entre ambas salas, se
propone un sistema de reservas por horario con la ayuda de la app mdvil o portal movil.
Considerando que 17 participantes mostraron preferencia por intensidades alta y moderada,
se sugiere asignar el 50% de este grupo a cada sala. Esta medida permitiria equilibrar la
demanda y optimizar el uso de las instalaciones.

Con ello, la capacidad méaxima operativa responde satisfactoriamente a las exigencias
en un escenario de alta demanda en la que se ocupen los dos espacios al mismo tiempo en

una hora de 55 minutos por sesion.
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5.3 Presupuesto

Con lo anteriormente sefialado, se detallaran el presupuesto operacional necesario expresado

de manera anual para el posterior anélisis financiero.

Tabla5.10

Presupuesto en maquinaria y equipo

Concepto Soles Periodicidad | Soles anuales
mensuales mensual

Maquinaria y equipo S/. 22,614.40 1 S/. 22,614.40

Mantenimiento de (11) bicicletas S/.35.00 3 S/.1,155.00

Nota. En maquinaria y equipo, no necesariamente todos los materiales seran renovados anualmente.

Tabla5.11

Costos del personal

Colaboradores por recibo por Soles Periodicidad ~ Soles anuales
honorarios mensuales mensual

(2) Entrenadores S/. 2,800.00 12 S/. 67,200.00
(1) Recepcionista S/.1,025.00 12 S/.12,300.00
(1) Fisioterapeuta (part-time) 11a4 pm | S/. 2,150.00 12 S/. 25,800.00
Colaboradores en planilla Soles Periodicidad Periodicidad

mensuales mensual mensual

(1) Disefiador audiovisual S/. 2,000.00 12 S/. 24,000.00
(1) Social media manager S/. 3,000.00 12 S/. 36,000.00
(1) Coordinador de operaciones S/. 3.400.00 12 S/. 40,800.00
(1) Gerente comercial S/. 5,000.00 12 S/. 60,000.00
(1) Gerente de contabilidad y finanzas S/.5,000.00 12 S/. 60,000.00
(1) Gerente general S/. 7,000.00 12 S/. 84,000.00
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Tabla5.12

Costos del personal de outsourcing

Colaboradores outsourcing Soles Periodicidad =~ Soles anuales
mensuales mensual
(1) Personal de limpieza S/.1,025.00 12 S/. 12,300
Tabla 5.13

Costos del esTablacimiento

Concepto Soles Periodicidad  Soles anuales
mensuales mensual

Alquiler S/. 12,800.00 12 S/. 153,600.00

Mantenimiento (incluido luz y agua) S/. 1,000.00 12 S/.12,000.00

En suma, se obtiene el costo de operacion total mensual de S/. 53,130.78 y anual de S/.
637,569.4.

54  Impactos econdémicos, ambientales y sociales

Silver F&W Center se rige como un espacio seguro donde las mujeres pueden priorizar su
salud fisica y mental, fomentando su autonomia y autoestima. Al ofrecer una amplia gama
de disciplinas, al incorporar ejercicios fisioterapéuticos, el centro no solo mejora la
condicion fisica, sino que también previene y trata lesiones comunes asociadas con la vida
sedentaria, promoviendo un envejecimiento activo y saludable. Asimismo, Silver F&W
Center crea una comunidad en la que las mujeres se conectan, comparten experiencias y se
apoyan mutuamente, combatiendo el aislamiento social y fomentando un sentido de
pertenencia y solidaridad. Este enfoque integral hacia el bienestar, que abarca tanto aspectos
fisicos como emocionales, empodera a las mujeres a tomar el control de su salud y bienestar,

mejorando su autoestima, confianza y autonomia en otras areas de sus vidas.

El impacto econémico y social de "Silver F&W Center" en Perl es notable. Al
generar empleo y promover la salud preventiva, el centro contribuye a la economia local y

puede reducir los costos de atencion meédica a largo plazo, beneficiando tanto a las familias
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como al sistema de salud en general. Ademas, al desafiar activamente los estereotipos de
género y edad, y al celebrar la vitalidad y el potencial de las mujeres mayores, el centro
inspira a otras mujeres a romper barreras y perseguir sus metas, contribuyendo asi a una

sociedad peruana mas inclusiva y equitativa.

55  Estructura Organizacional
5.5.1 Alineamiento entre Estrategia y Estructura

La estrategia genérica (competitiva) se dirige a un nicho de mercado, por lo que la estrategia
escogida es de diferenciacion. De esta manera, la estructura a seguir es organica, ya que
busca la innovacion en la organizacion; por ello, debe existir permanente comunicacion entre
el coordinador de operaciones y el Gerente comercial con el objetivo de mejorar el servicio.
En la figura 5.3 se observa el organigrama que se alinea a la estructura.

5.5.2 Tipos de estructura organizacional

La estructura organizacional para Silver F&W Center es la departamentalizacion
funcional porque permite a los colaboradores concentrarse en sus areas de conocimiento,
mejorando la eficiencia y calidad del servicio (Piedra, V., et al., 2024, p. 157) que,
justamente, es lo que se busca desde la etapa inicial de su funcionamiento. Asimismo, facilita
la comunicacion y la toma de decisiones ya que cada colaborador cuenta con un supervisor
directo. Incluso, en caso de ausencia, estos estan en la capacidad de combinar algunos roles
para que el servicio y procesos no se perjudiquen. También, con el fin de disminuir los
costos, se aplicard la departamentalizacion sin limites de outsourcing de tareas
complementarias pero importantes dentro del establecimiento (Cabrera, O., 2022, p. 21)

como el personal encargado de limpieza.
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5.5.3 Organigrama

En la siguiente figura se conoce a detalle la cantidad de personal de Silver F&W Center.

Figura 5.3
Organigrama
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El organigrama contiene la estructura total desde el primer al quinto afio de
proyeccion, el cual se espera contar con el mejor capital humano. Del mismo modo, una
unidad consultora legal, que apoyara y protegera los intereses de la organizacion, pero sin
formar parte de ella. Y un personal de limpieza contratado por tercerizacion, por lo que no

se lo incorpord en el organigrama.

5.5.4 Andlisis de Diferenciacion e Integracion

La propuesta de estructura organizacional demuestra un enfoque de integracion. Al dividir
las tareas en departamentos especializados, se logra una mayor eficiencia en cada area. Sin
embargo, la centralizacion de la autoridad y la coordinacién constante entre el coordinador
de operaciones y el Gerente comercial garantizan una alineacién clara con los objetivos

generales de la empresa. Fomenta tanto la autonomia como la colaboracion entre los equipos.
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No obstante, es fundamental evaluar continuamente si este modelo sigue siendo el mas

adecuado para la empresa a medida que evoluciona y crece.

5.5.5 Andlisis del Modelo Genérico de Organizacion

La organizacion se basa en una estructura funcional, donde las responsabilidades estan
agrupadas por areas de especialidad y existe una clara jerarquia de autoridad, con el Gerente
general. Esta estructura ofrece ventajas como una clara definicion de roles y una mayor
eficiencia en tareas especificas. No obstante, la centralizacion de la toma de decisiones
podria limitar la autonomia de los equipos y dificultar la adaptacion a cambios rapidos, por

lo que, como se mencion0 anteriormente, debe ser constantemente evaluado.

5.5.6 Necesidades de personal y roles clave

Tabla 5.14

Necesidad y roles del Gerente general

Puesto  Gerente general
Posiciones 01

Personal a cargo e Gerente comercial

o Gerente de contabilidad y finanzas

o Coordinador de operaciones

Obijetivo Liderar a Silver F&W Center hacia el éxito a largo plazo, estableciendo

la visién y direccidon estratégica de la empresa, asegurando la

rentabilidad y el crecimiento sostenible, y fomentando una cultura

organizacional positiva y orientada al cliente.

Perfil o Profesional de administracién de empresas 0 MBA.

« Experiencia minima de 7 afios en roles de alta direccion en el
sector fitness.

o Conocimiento de gestion empresarial, estrategia, finanzas,
marketing, operaciones y recursos humanos.

Competencias Liderazgo visionario, pensamiento estratégico, toma de decisiones,

comunicacion efectiva, inteligencia emocional, negociacion y

resolucidn de conflictos.

Funciones o Difundir la visién, misién y valores de Silver F&W Center a
toda la empresa.

e Fomentar una cultura organizacional positiva y orientada al
cliente.

e Supervisar el desempefio de todas las areas y el logro de sus
objetivos.
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Representar a la empresa con stakeholders clave.

Tomar decisiones clave sobre inversiones, expansion, alianzas
y otros aspectos estratégicos del negocio.

Supervisar la gestion financiera de la empresa, asegurando la
rentabilidad y la sostenibilidad a largo plazo.

Tabla 5.15

Necesidad y roles del Gerente comercial

Puesto " Gerente comercial

Posiciones

01

Personal a cargo

Social media manager
Disefiador audiovisual
Recepcionista

Objetivo Impulsar el crecimiento sostenible de Silver F&W Center mediante la
implementacidn de estrategias comerciales efectivas, también retener
las existentes.

Perfil o Profesional de administracién, marketing o afines.

Minimo 5 afios de experiencia en comercial de servicios
similares.

Con experiencia en nichos de mercado.

Solidos conocimientos de estrategias de marketing, marketing
digital, ventas y analisis de data.

Competencias

Liderazgo, comunicacion efectiva, orientacion a resultados,
negociacion, toma de decisiones, adaptabilidad, creatividad, etc.

Funciones

Desarrollar e implementar estrategias comerciales y realizar un
seguimiento.

Brindar orientacion y apoyo al equipo comercial fomentando
su desarrollo profesional.

Analizar el mercado y la competencia.

Gestionar el presupuesto comercial adecuadamente.
Establecer relaciones comerciales con proveedores, socios o
posibles organizaciones relevantes para el negocio.
Representar a la empresa con stakeholders clave de la industria.
Supervisar al recepcionista.
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Tabla5.16
Necesidad y roles del Gerente de contabilidad y finanzas

Puesto " Gerente de contabilidad y finanzas

Posiciones 01

Personal a cargo | -

Objetivo Garantizar la salud financiera del negocio, asegurar la rentabilidad, el

cumplimiento normativo y la toma de decisiones estratégicas basadas

en datos relevantes.

Perfil « Personal de contabilidad, finanzas, economia o afines.

e Experiencia minima de 5 afios de experiencia en PYMES de
servicios en industrias similares.

e Conocimiento solido de contabilidad general, analisis
financiero, gestion presupuestaria, normativa fiscal y tributaria,
y herramientas de software contable.

Competencias Integridad, orientacion al detalle, analitico, organizacion,
planificacién, comunicacion efectiva y trabajo en equipo.
Funciones o Contabilidad y registro de todas las transacciones financieras
asegurando el cumplimiento de las normas y principios
contables.

o Elaboracion de informes financieros.

o Gestion presupuestaria.

e Cumplimiento fiscal y tributario.

« Anélisis financiero.

« Control interno

e Relaciones con instituciones financieras, negociar créditos y
optimizar las condiciones de financiamiento.

Tabla 5.17
Necesidad y roles del coordinador de operaciones

Puesto ' Coordinador de operaciones

Posiciones 01
Personal a cargo o Entrenadores
« Fisioterapeuta
Objetivo Garantizar el funcionamiento eficiente y la calidad de los servicios de

Silver F&W Center, supervisar las operaciones diarias, apoyar en las

sesiones que mas lo requieran (l. baja), gestionar el personal requerido

y asegurar la satisfaccion del cliente.

Perfil « Profesional en ciencias del deporte o fisioterapia.

o Experiencia minima de 3 afios en gestion de operaciones en
centros de entrenamiento.

« Conocimiento en gestidn personal, logistica, mantenimiento de
instalaciones, servicio al cliente, normas de seguridad e
higiene.
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Competencias

Liderazgo, resolucion de problemas, comunicacion efectiva,
orientacion al cliente, y organizacion y planificacion.

Funciones

Supervisar 'y coordinar al equipo de entrenadores Yy
fisioterapeuta con el cumplimiento de los estdndares de
calidad.

Ser el reemplazo en caso se ausente alguno de los entrenadores.
Brindar apoyo en todas las disciplinas para asegurar la correcta
ejecucidn del ejercicio sobre todo en las de intensidad leve.
Planificacion y programacion de los horarios de las clases
asegurando la disponibilidad de los servicios ofrecidos.
Supervisar el servicio de limpieza tercerizado para asegurar 1os
estandares de calidad del proveedor.

Controlar el inventario de equipos y materiales asegurando su
disponibilidad.

Gestionar las quejar y sugerencias para mejorar la experiencia
de los clientes constantemente.

Trabajar conjuntamente con el fisioterapeuta para incorporar
ejercicios a las rutinas y ensefiarlas a los entrenadores.

Tabla5.18

Necesidad y roles del social media manager

Puesto " Social media manager

Posiciones 01

Personal a cargo | Disefador audiovisual

Objetivo Atraer potenciales clientes a Silver F&W Center, gestionando su
presencia en redes sociales, creando contenido atractivo y relevante,
interactuando con la comunidad y promocionando los servicios del
centro.

Perfil « Profesional con experiencia en gestion de redes sociales, en el

sector de servicios o bienestar.

Experiencia minima de 3 afios.

Conocimientos en marketing digital y tradicional, creacion de
contenido, manejo de redes sociales y analisis de datos.

Competencias

Creatividad, comunicacion y redaccion, organizacion para multiples
proyectos y trabajo en equipo.

Funciones

Disefiar e implementar campafias de marketing digital vy
tradicional.

Crea y publicar contenido relevante en diversos canales.
Gestion de redes sociales: interactuar con seguidoras responder
consultas y generar engagement.

Seguimiento y evaluacién de las metricas como trafico web,
retorno de la inversion publicitaria y tasa de conversion.
Establecer y mantener relaciones con influencers, médicos y
aseguradoras.

Colaborar con la recepcionista para resolver consultas.
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Tabla5.19

Necesidad y roles del disefiador audiovisual

Puesto " Disefiador audiovisual

Posiciones 01

Personal a cargo | -

Objetivo Apoyar al Social media creando material audiovisual atractivo y de
alta calidad para promocionar los servicios del centro, comunicar
mensajes clave y fortalecer la imagen de marca.

Perfil « Profesional con formacion en disefio grafico y audiovisual.

« Experiencia en creacion de contenido audiovisual para marcas.

« Habilidades técnicas en software de disefio y edicion.

e Conocimiento en tendencias en disefio y comunicacion
audiovisual

Competencias Proactivo, creativo, organizado, comunicacion efectiva y trabajo en
equipo.

Funciones o Diseflar y producir videos promocionales, testimoniales y

contenido para redes sociales.
e Crear gréficos y elementos visuales para el sitio web y
materiales impresos.
« Editar y postproducir contenido audiovisual.
o Colaborar con el Gerente comercial y el Social media manager
en la creacion de camparias de marketing.
Tabla 5.20

Necesidad y roles de los entrenadores

Puesto " Entrenadores

Posiciones 02
Personal a cargo | -
Objetivo Guiar y motivar a las clientas en sus entrenamientos, adaptando los

ejercicios a sus necesidades individuales y asegurando una correcta
ejecucion para maximizar resultados y prevenir lesiones.

Perfil « Profesional de ciencias del deporte, educacion fisica, etc.
« Se requiere formacion adicional en fisioterapia (entrenadores
de tipo 2).

o Experiencia minima de 2 afios como entrenador personal o
grupal, preferiblemente con mujeres mayores de 50 afos.

e Conocimientos profundo de las disciplinas ejercidas
complementandose con fisiologia del ejercicio, técnicas de
motivacion y comunicacion y primeros auxilios.

Competencias Empatia, motivacion, paciencia, comunicacion efectiva vy

adaptabilidad.
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Funciones

Capacidad para adaptar los ejercicios y rutinas a las
necesidades y limitaciones individuales de cada clienta,
garantizando un entrenamiento seguro y efectivo.

Dirigir clases grupales de las disciplinas en las que se
especializan asegurando un ambiente seguro y motivador.
Observar y corregir la técnica de las clientas durante los
ejercicios para prevenir lesiones y garantizar la efectividad del
ejercicio.

Motivar a las clientes a alcanzar sus objetivos, brindar apoyo
emocional y realizar un seguimiento de su progreso.
Participacion en actividades de marketing.

Tabla5.21

Necesidad y roles del fisioterapeuta

Puesto ' Fisioterapeuta

Posiciones 01

Personal a cargo | -

Obijetivo Evaluar la condicion fisica de las clientas, disefiar planes de
entrenamiento personalizados y realizar un seguimiento bimestral para
asegurar su progreso.

Perfil o Profesional en medicina con especializacién en medicina

deportiva y fisioterapia.

Experiencia minima de 3 afios en evaluacién y seguimiento de
pacientes en el ambito deportivo o bienestar preferiblemente
con mujeres mayores a 50 afos.

Conocimientos profundo en anatomia, fisiologia del ejercicio,
lesiones comunes en mujeres mayores a 50 afios.

Competencias

Empatia, escucha activa, comunicacion efectiva, toma de decisiones, y
trabajo en equipo.

Funciones

Realizacion de una evaluacién médica completa de nuevas
clientas, con pruebas fisicas y analisis de composicion corporal
para determinar su condicién fisica inicial.

Disefio de planes de entrenamiento personalizado basado en los
resultados de evaluacion.

Seguimiento bimestral para monitorear el progreso y ajustar los
planes si es necesario.

Educacion para la salud de mujeres mayores de 50 afios en
lesiones y manejo de estrés.

Atencion de lesiones derivando a especialistas de ser necesario.
Comunicacion con el equipo de operaciones para compartir
informacion relevante sobre la salud y progreso de clientas.
Trabajar conjuntamente con el coordinador de operaciones
para incorporar ejercicios a la rutina.
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Tabla5.22

Necesidad y roles del recepcionista

Puesto " Recepcionista / atencion al cliente

Posiciones 01

Personal a cargo | -

Objetivo Brindar una atencion célida y eficiente a las clientas, gestionando las

operaciones diarias del centro y facilitando la comunicacion entre ellas

y el equipo de Silver F&W Center.

Perfil o Estudios técnicos completos o universitarios en administracion
turismo, hoteleria o afines.

e Experiencia minima de 1 afio en atencién al cliente o recepcion
preferiblemente en el sector de servicios.

o Conocimientos en gestion de reservas, manejo de caja,
herramientas informaticas basicas y Excel basico.

Competencias Amabilidad, empatia, comunicacion efectiva, resolucién de

problemas, proactividad y organizacion.

Funciones e Recepcion de clientas con amabilidad, responder a sus
consultas, brindar informacion del servicio, y gestionar las
reservas y citas.

o Realizar cobros, emitir facturas y un registro preciso de las
transacciones financieras.

o Administrar el sistema de reservas, confirmar citas, gestionar
cancelaciones y cambios y asegurar una comunicacion fluida
con clientas.

e Atencion telefénica y correos electrénicas, brindando
informacion, y resolviendo dudas.

e Registro de datos de clientas y archivo de documentacion.

o Mantener el espacio de recepcién limpio y ordenado.

e Informar al coordinador de operaciones sobre cualquier
incidencia o necesidad de las clientas para garantizar una
experiencia positiva.

56  Estructura organizacional
5.6.1 Aspectos legales

Para que Silver F&W Center pueda operar legalmente y realizar actividades comerciales, es
necesario que el Estado la reconozca formalmente. Este reconocimiento es fundamental para
el crecimiento de la empresa, ya que le permitira acceder a diversos beneficios como la
posibilidad de expandirse a nivel nacional e internacional, proteger su patrimonio personal,

obtener créditos financieros y establecer alianzas estratégicas. (Sunat, 2024)
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o Constitucion Politica del Peru

e Decreto Supremo N° 013-2013-PRODUCE, Ley Mype

e Ley N° 30490, Ley de la persona Adulta Mayor promueve actividades recreativas
culturales y deportivas.

o Ley N° 28976, Ley marco de licencia de funcionamiento.

5.6.2 Reégimen tributario

Escoger el régimen tributario es una de las primeras acciones a ejecutar para que Silver F&W
Center inicie operaciones, ya que determinaré el pago de impuestos. De acuerdo con las
proyecciones estimadas se espera generar mas de S/. 700,000 sin IGV para el primer afio.

Luego de analizar los cuatro regimenes tributarios existentes en Per( segln la
Plataforma digital Unica del Estado Peruano (2024), Silver F&W Center se registraria en el
Régimen MYPE Tributario - RMT, obteniendo condiciones simples para promover su
crecimiento y cumplir con las obligaciones tributarias. En la siguiente tabla se detalla los

beneficios adquiridos por pertenecer al Régimen MYPE.

Tabla 5.23
Beneficios del régimen MYPE Tributario

Concepto Régimen MYPE Tributario

Limite de ingresos Ingresos netos que no superes las 1,700 UIT en el
ejercicio gravable (proyectado o del ejercicio anterior).
Limite de compras Sin limite

Comprobantes de pago que | Factura, boleta y todos los demés permitidos.
puede emitir

Declaracion jurada anual - | Si

renta

Valor de activos fijos Sin limite
Trabajadores Sin limite
Pago de impuestos IGV 18%

Renta 1% mensual
Nota. Adaptado de Régimen MYPE Tributario — RMT, por SUNAT (2024)
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Los beneficios del personal bajo planilla MYPE son los siguientes:

5.6.3

Remuneracion minima vital.

Jornada laboral de 8 horas diarias.

Descanso semanal y descansos en dias feriados.

Remuneracion de horas extras de acuerdo con ley de ser el caso.

Descanso vacacional de 15 dias calendarios por afio de servicio.

Derecho a tener seguridad social ESSALUD cuyo 9% de la remuneracion mensual
es cubierto por el empleador.

Indemnizacion por despido de 20 dias de remuneracion por afio de servicios (con un
tope de 120 dias de remuneracion)

Derecho a un Seguro Complementario de Trabajo de Riesgo (SCTR) de
corresponder.

Derecho a recibir dos (02) Gratificaciones al afio equivalente a medio sueldo cada
una de ellas.

Derecho a la Compensacion por Tiempo de Servicios (CTS) equivalente a medio
sueldo por afio de servicio.

Derecho a contar con una cobertura previsional. Opcion para afiliarse a la ONP o al
SPP.

Derechos colectivos segln las normas del Régimen General de la actividad privada.
(Sunat, 2024)

Constitucién de la empresa

Silver F&W Center cuenta con capital propio para iniciar operaciones, por ello se opt6 por

constituir la empresa como una Sociedad Comercial de Responsabilidad Limitada. Uno de

los seis tipos de empresa segun la Plataforma digital Gnica del Estado Peruano (2024), de la

cual se detallan sus caracteristicas a continuacion:
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Tabla5.24

Caracteristicas de una Sociedad Comercial de Responsabilidad Limitada (S.R.L.)

Concepto ‘ Caracteristica

Cantidad de accionistas / socios Minimo:2
Maximo: 20

Organizacion Normalmente empresas familiares pequefias

Capital y acciones Capital definido por aportes de cada socio. Se deben
inscribir en Registros Pablicos.

Nota. Sunat (2024).

Se contaran con dos socios familiares. Ademas, al constituirse como una Sociedad
Comercial de Responsabilidad Limitada proyecta formalidad y profesionalismo para atraer
clientes, proveedores y socios comerciales. Asimismo, puede acceder a una mayor variedad
de opciones de financiamiento y créditos (Sunat, 2024). Adicionalmente, se debe tramitar la
licencia de funcionamiento de acuerdo con lo indicado en el Texto Unico de Procedimiento
Administrativo de la municipalidad de San Isidro (2023), el cual se debe presentar la

siguiente documentacién:

e Gerencia de Rentas (Asuntos tributarios)

o Gerencia de Administracién y Finanzas

o Gerencia de desarrollo urbano y econémico — subgerencia de obras privadas

o Gerencia de desarrollo urbano y econdmico — subgerencia de licencias y
autorizaciones comerciales

e Gerencia de desarrollo urbano y econémico — subgerencia de licencias y
autorizaciones comerciales (Inspecciones técnicas de seguridad en edificaciones)

o  Gerencia de desarrollo urbano y economico — subgerencia de planeamiento urbano y
catastro

o Gerencia de fiscalizacion administrativa — subgerencia de operacién

e  Secretaria general (acceso a la informacion y copias)

e Gerencia de salud y bienestar social (sanidad)
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e  Procedimientos comunes
o Gerencia de desarrollo ambiental sostenible — subgerencia de gestion ambiental
(Plataforma digital Unica del Estado Peruano, 2024)

5.7  Tecnologiay Sistemas
5.7.1 Infraestructura tecnologica

La infraestructura tecnologica hace referencia al conjunto de elementos necesarios para
optimizar procesos y aumentar la eficiencia en la gestion empresarial (IBM, “Por qué la
infraestructura de TI es importante”, sf.). Con su uso, se obtienen multiples beneficios con
el fin de obtener una ventaja competitiva en la industria y, asi, brindar el mejor servicio.
Dentro de ellas, se puede mencionar la productividad de los empleados, recopilar datos para
la toma de decisiones, brindar soluciones rapidamente y, sobre todo, al ser un servicio, la
experiencia del cliente. Para ello, se requiere implementar los siguientes componentes

hardware.

e Hardware: Laptops, celulares, routers.

5.7.2 Sistemas y Plataformas

Los sistemas y plataformas hacen referencia al conjunto de herramientas para la relacion de
la informacion en la gestion de procesos empresariales. Por ello, se requiere identificar y

detallar qué herramientas son necesarias para Silver F&W Center.

e  Software:
= Fitco una empresa tecnologica especializada en el desarrollo de software
disefiado especificamente para la gestion de gimnasios y centros fitness. Es
un sistema integral tanto para la empresa como para el cliente que permite
analizar la informacion directamente (2024).
= Backups/seguridad y almacenamiento (centro de datos).
e Herramienta de colaboracion:

o OneDrive (correos corporativos, intranets, sistemas de videoconferencia).
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e E-commerce:
o Pagina web
o App movil o portal en linea

o Redes sociales.

5.7.3 Desarrollo Tecnoldgico

El desarrollo de Silver F&W Center se centrara en la adquisicion e implementacion de
tecnologia que permita optimizar la experiencia del cliente y la eficiencia operativa. Por ello,
se adquirira los servicios de Fitco. De manera que con sus diversas herramientas y
funcionalidades optimicen las operaciones, mejoren la experiencia del cliente mediante el
desarrollo de un portal movil (eliminando la necesidad de ocupar espacio en la memoria del

celular) para que les permita lo siguiente:

o Reservar y gestionar sus sesiones de entrenamiento.

e Recibir recordatorios de clases y citas.

e Acceder a planes de entrenamiento.

e  Hacer seguimiento de su progreso.

o Realizar pagos y gestionar su suscripcion.

e Recibir notificaciones sobre promociones, y novedades del centro.
e Interactuar con la comunidad Silver F&W Center.

o Realizar encuestas de satisfaccion.

e Servir como portal de quejas o0 sugerencias sobre el servicio.
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CAPITULO VI: PLAN FINANCIERO

6.1 Ingresos
6.1.1 Precio de venta unitario

En la tabla 4.6 se detalla los precios promedio por los paquetes 1, 2 y 3 armados. S/. 706, S/.
817 y S/. 913 respectivamente. Para el calculo de los ingresos, se debe extraer el IGV del
precio, por ejemplo, S/. 706+1.18 es igual a S/.598.31, ya que el cliente es quien lo asume.
Ademaés, se considerd un incremento de los precios del 3% debido a la inflacidn, segun el
BCRP (2024).

Tabla6.1

Precio sin IGV

Paquetz 1 (L. Alta + I. Moderada) 8 59831 | § 61625 | 3 63474 § 63378 | & 67340
Paquete 2 (I. Moderada + L. Baja) 8 69237 | § T13.14 | 8 73454 8 75657 | & 77927
Paquetz 3 (1. Baja) 8 77373 | § 78604 | B/ 82083 | § 84347 [ & 87084

6.1.2 Unidades vendidas / Servicios brindados

Las unidades vendidas anualmente responden a la demanda proyectada de los 5 afios.
Asimismo, se consideraron pesos de 49.2%, 11,4% y 39.4% para los paquetes 1, 2 y 3

respectivamente, segun el nivel alto de preferencias por las disciplinas escogidas.

Tabla 6.2

Unidades vendidas

Paquete 1 (48.2%) 312 317 2 326 331

Paquete 2 (11.4%) 118 119 120 121 123
Paquete 3 (30.4%) 410 414 418 422 423
Total 1,041 1,051 1,060 1,069 1,079

6.1.3 Ventas totales

Silver F&W Center se presenta como un servicio brindado al consumidor final, por lo que
se decidi6 no brindar créditos. Con ello, el total de ventas y cobro es el mismo, logrando S/.

705,966 en el ler afio a S/. 823,575 causados por el incremento de precio y demanda.
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Tabla 6.3
Ventas totales

Vantas - Paguatz 1 (L Alta = L Mod.) & 306,306 | & 318,734 | & 331,107 | & 343,836 | &
Vantas - Paguats 2 (I Mod. - L. Baja) 3 81,853 | & 85,118 | § 88,423 | & 51848 | & 95483
Ventas - Paguatz 3 (L Baja) 8 317607 | & 330278 | & 343088 | § 336383 | & 370,518
Total ventas Si 705,966 | S/ 734,130 | 5/ 762,619 | S/ 792,177 | S/ B2357F

Credito (%2) 0% 0% %% e 0%

Periada promedic de cobranza (dias)

Crentas por cobrar - - R - -
Total cobros S/ T0S,966 | S/ 734130 | S/ T62,629 [ S/ T92,1TT | S/ BIISTS

6.2 Egresos
6.2.1 Costo de Ventas

Se debe mencionar que, en el célculo del costo de ventas, no se considera el IGV. La
remuneracion en planillas se encuentra en S/. 0.00, ya que se estd considerando a los
entrenadores como recibo por honorarios por la flexibilidad de trabajo en términos de horas
y por el tipo de actividad. Como se comentd, existiran 2 tipos de entrenadores, uno para
disciplinas de intensidad leve en horario de 11am a 6pm y otro de 6am a 11am y 6pm a
10pm; sin embargo, estdn considerados en “otros costos de venta” junto con el
mantenimiento de bicicletas, internet del local, alquiler y mantenimiento. En “materiales
primas y materiales” se considera la adquisicion del equipo como accesorios y materiales

necesarios para llevar a cabo las disciplinas.

Se considero los “otros costos de ventas (Descuentos promocionales y tarjetas de
crédito)” del 10% de los ingresos aplicados durante 15 dias en tres meses especificos.
Asimismo, el 3.44% adicional por el cobro con tarjetas de crédito. Por otro lado, se espera

obtener crédito con los proveedores del 10% a 30 dias.

92



Tabla6.4

Costo de ventas

Planilla
Remmeracionss (ne aplica IGF) 3 - 3 - 3 - 2 - 2
Compras
Muarsriar primas y meaeriales & 12,725 | & 2,596 | & 2648 | & 2,701 | & 2,735
Omos costar ds venta (Deser + Trgj. crédite) 5 33,110 | & 31372 | & 32,590 | & 33,852 | & 33,154
Otros costar ds venta | 8 198876 | & 2043842 | & 210988 | & 217317 | & 223837
Total costos de ventas (planilla = compras) SO244.7T11 | 5/ ZABBI1 | 5/ 246,226 | S/ 253871 | 5/ 261,786
Credite (%) 0% 10%% 10%% 10%% 10%%
Periods promedio de pago (dias) b 30 30 30 30
Cuertas por pagar (no incliye planila) 5 - & 1585009 | 8 205133 | & 2,115.53%8 | & -
Egrezos pagados al contado 5 4,711 | &/ 236,811 | 5/ 246,164 | S/ 253,807 | 5/ 263,902

6.2.2 Gastos de Administracion

Se debe mencionar que, en el calculo del costo de ventas, no se considera el IGV. Se
consideran remuneraciones administrativas al Gerente de contabilidad y finanzas, y al

Gerente general de la empresa.

No se cuenta con “servicios publicos” porque el trabajo administrativo se realizara
de manera virtual, sin embargo, se promovera reuniones en 2 veces al mes. En “alquileres y

otros servicios tercerizados”, se encuentran la consultoria semestral del legal.

En “otros gastos administrativos”, se encuentra el software Fitco ya que es un pago
mensual y los recibos por honorarios de la recepcionista, fisioterapeuta, coordinado de
operaciones y limpieza. Como se observa, estos gastos administrativos, no son constantes

mes a mes por lo que los pagos deberan ser al contado.

Tabla 6.5

Gastos administrativos

Planilla
Remuneracionsr (no aplica IGT) 8/ 122034 | & 125605 | 8 120466 | 8/ 133330 | & 137350
Compras
Servicios priblices 3 - 3 - 3 - 3 - 2
Alguilsres y atres servicios tercerizades 2 46337 | & 47,747 | & 48180 | & 30,635 | & 52,175
Otros gastes de administracicén | 2 80,727 | & 83,145 | & 33,644 | & 88,213 | & 00,855
Total gastos de administracion (plamilla + compy 5/ 149,118 | 5/ 256,591 | 5 264,189 | 5/ 171,218 | 5/ 1IB0,384

Credite (%2l 0% 0% e 0% e
Periods promedio de pago (dias)

Cruentas por pagar (hoe incluye plarnilla) - - - - -
Egresos pagados al contado S/ 249,118 | 5/ 186,591 | 5/ 264,189 | 5/ 272,218 | 5/ 180,384
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6.2.3 Gastos de Ventas

Los gastos de ventas son todos aquellos que pertenecen a la fuerza de ventas, incluido
marketing. En ese sentido, la remuneracion se aplica al Gerente comercial, Social media
manager Y el disefiador audiovisual. La “publicidad y marketing” es el presupuesto armado
en la tabla 4.7. Por otro lado, los gastos de “distribucion y comercializacion” se basaran en

gastos de representacion que se reduciran en 33% para los siguientes afos.

Tabla 6.6

Gastos de ventas

Planilla
Rennumeraciornes (no aplica IGF) 8 101,695 | & 104746 | & 107,888 | & 111,125 | & 114439
Compras
Publicidad y marksting 3 10,017 | & 10,317 | & 10,627 | & 10,546 | 3 11274
Distribucion ¥ comercializacién 3 7627 | & 2,342 | & 2,619 | & 2,697 | & 2,778
Otros gastos de venra 5 - - - 5 - & - s -
Total gaztos de ventas (planilla = compras) 5/ 118,339 | 5/ 117606 | S/ 121,134 | 5/ 124,768 | 5/ 118,511
Creédite (%) 0% 10%% 10%% 10%% 10%%
Periods promedio de pago (dias) - 15 15 15 135
Cuertas por pagar (no inchiyve planilla) - 4 & 5| & 57 -
Egrezos pagados al contado S0O119.330 | 5/ 117,552 | S5/ 121,132 | S/ 124766 | 5/ 118,568

6.2.4 Punto de Equilibrio

Como se observa en la tabla 6.7 el primer afio no se encuentra con un déficit de 37 personas
para estar en el punto de equilibrio, es decir, los gastos superan los ingresos. Sin embargo,
para los siguientes afios, se logra cubrir todos los gastos. El punto de equilibrio mensual

esperado para el primer afio es de 90 personas, y del afio 2 en adelante 83 personas.
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Tabla 6.7

Punto de equilibrio

Precio dz venta vnitario

Producto 1 593 616 833 634 673

Producto 2 692 713 735 757 778

Producto n 774 797 32 845 371
Costo wariable vnitario

Producto 1 109 36 33 o0 83

Producto 2 472 371 381 391 402

Producto n 136 107 110 113 116
Margen de contribucion

Producto 1 435 531 547 563 581

Producto 2 220 342 354 365 378

Producto n 33 650 711 733 755
Proporcion ventas (%)

Producto 1 45% 45% 45%, 45% 45%

Producto 2 11% 11% 11% 11% 11%

Producto 39% 35% 35% 30% 38%
Costos fijos totales 557316 568,722 585,734 603,357 1,458
Margen de contribucion promedio ponderado 517 572 550 603 626
Prnto de equilibric individual

Producto 1 530 485 435 435 438

Producto 2 122 113 113 113 113

Producto o 425 392 302 301 391
Punto de equilibrio total 1,078 o904 903 903 992
Demanda 1041 1051 1060 1069 1079
P. equilibrio - demanda 37 =57 -57 -76 -87

6.3 Inversion

6.3.1 Activos fijos

Para los activos fijos, se esta

considerando la adquisicion de las bicicletas, laptops,

escritorios, sillas y la camilla para el consultorio del fisioterapeuta. Y, como parte de equipos

diversos, un extintor, luces de emergencia y celulares. Para este calculo, se trabaja sin IGV.

Tabla 6.8

Activos fijos

Tarrenos

Constreccionss v ramodelacionss

Inmusblzs

Maquinaria v equipo 2 3,381

Equipos dz computo 2 7.627

Unicadas dz transporte 3 -

Mobiliario 5 2,92

Equipos diversos 2 1,139

Total 5/ 10,080 - - - - -
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Para el calculo de la depreciacion anual de estos activos, se determind la tasa

aplicable de cada item que se detallara en la siguiente tabla.

Tabla 6.9

Tasas de depreciacion

Taza (%)
Tarrenos NA
Construcciones v remodelaciones 5%
Inmuebles 5%
MMaguinana v equpo 1074
Equipos de computo 20%
Unidades de transporte 20%
hlobiliario 10%
Equipos diversos 10%

Con ello, se determina la depreciacién anual y, posteriormente, el valor en libros de
los activos fijos. Esto se refiere a que los activos pierden valor de acuerdo a su depreciacién
anual y a su periodo de vida. Resultando en un valor en libros del afio 5 de S/. 6,231; es

decir, los activos tienen un valor de S/. 6,231 al cierre del afio 5.

Tabla 6.10
Valor en libros de activos fijos

Terrenos

Construecionss ¥ remodelacionss

Inmuebles - - - - -
Maquinaria ¥ equipo e 7542 | & 6704 | & 5,366 | & 5028 | & 4,150
Equipos de computo 5 6,102 | & 4576 | & 3,051 | & 1,525 | & 0
Unidadas de transporte - - - - -
Mobiliario 5 2631 | & 2,338 | & 2,046 | & 1,754 | & 1.461
Equipos diversos 5 1,043 | & 027 | % 312 | & 696 | 5 580
Total 5 17318 (S5/ 14546 (5 1L,775 | &/ 9,003 | 5/ 6,231

6.3.2 Activos intangibles

En el caso de los activos intangibles no se considera el software Fitco, ya que es un pago
mensual y, por lo tanto, no tiene una amortizacion. Esta herramienta sera utilizada por el
area administrativa, recepcionista, fisioterapeuta y coordinador de operaciones. Para este

calculo, se trabaja sin IGV.
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6.3.3 Gastos preoperativos

Los gastos preoperativos no son activos, pero se colocan como parte de la inversion, ya que
son gastos necesarios para realizarlos antes de iniciar operaciones. Por ejemplo, gastos de
formalizacion de la empresa, licencias municipales y de funcionamiento, remodelacion,
alquiler del lugar por el mes donde se remodelard, el personal necesario para ejecutar,
supervisar o aprender sus roles, y la fuerza de ventas y marketing. En “Otros gastos
preoperativos” se considerd el presupuesto de marketing del ano 0. Asimismo, no se

considera IGV.

Tabla 6.11
Gastos preoperativos

Gastos notariales 5 271
Gastos ragistrales 5 475
Parmizos ¥ licencias municipales 3 5,297
Tasas, comistonss v otros pagzos 3 314
Remodelacion del local alquilado 5 42373
Alguiler del local (1 mes) B 16483
Planilla (1 mes) 5 5011
Otros zastos pre operativos 5 2,712
Total 5/ 76,939

6.3.4 Cambio en el capital de trabajo

El capital de trabajo es el dinero que sera necesario para cubrir los desfases de efectivo
durante la operacién. Es decir, mientras que al inicio costara tiempo cubrir los egresos con
los ingresos, existen costos fijos que deberan pagarse obligatoriamente. Por ello, se busca
conocer cual serd este monto a partir del “método de cambio de ventas”, relacionado
directamente con las ventas. EI método considera entre el 10% a 15 % de los ingresos, por
lo que se requiere de S/. 105,895 como parte de inversion adicional en el primer afio para no

recurrir a financiamiento caro cuando lo necesite.

Tabla 6.12

Cambio en el capital de trabajo

Total ventas & 705,966 | & 734,130 | & 762,620 | & 792177 | & 823575

Variacion con respecto al afio sigwient 3/ 703,966 | § 28,164 | & 23455 | & 25,548 | & 31,393
Capital dz trabajo / Ventas (Bass: Afig 15%
Cambio en el eapital de trabajo | S/ 105,895 | 5/ 4,225 | 5/ 4,175 | S/ 4432 | 5/ 4,710
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6.4 Financiamiento de la inversién
6.4.1 Fuentes de Financiamiento

Se procedio a incorporar el IGV a los activos fijos, intangibles, gastos preoperativos y al
cambio en el capital de trabajo con la finalidad de conocer la inversion inicial del proyecto
para operar, el cual es S/. 220,388. Con ello, se decide como se financiara el proyecto entre

capital propio (E) o deuda (D), para el cual se decidié un 90% y 10% respectivamente.

Tabla 6.13

Fuentes de financiamiento

Activos fijos (con IGV) &

Aetivos intangiblzs (con IGV) 5 -

Gastos preoperativos (con IGV) 8 90,788 - - - -

Cambio en el capital de trabajo & 105895 | & 4225 [ & 4275 | & 4432 | & 4,710 - -
Total inverzidn 5/ 110,388 | 5/ 4,215 | 8/ 4,175 | 8/ 4,432 | 5/ 4,710 - -
Equity (E} 8 198350 | & 4225 | & 4275 | & 4432 | & 4,710

Drebt (D) 5 22,039

Total 5/ 110,388 | 5/ 4,215 | 5/ 4,175 | 5/ 4432 | 5/ 4,710 -

6.4.2 Financiamiento con deuda

Al decidir un financiamiento del 10% de la inversion inicial (S/. 220,388), se obtiene una
deuda de S/. 22,039 en un plazo de 2 afios con una tasa de interés anual de 12% o 0.95%

trimestral. Resultando en una cuota mensual de S/. 1,031 a pagar.

Tabla6.14

Financiamiento con deuda
Principal § 22,039
MMonada Zoles
Plazo (meses) 24
TEA 12.00%
TEM 0.95%
Cuota mensual S 1,031
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6.4.3 Flujo de Financiamiento neto

El detalle del financiamiento con deuda se expresa de la siguiente manera: la amortizacion
es la devolucion del monto prestado repartido en dos afios y el interés es el costo del dinero,
es decir la ganancia para el acreedor. Con el pago de intereses, se genera un gasto en el
estado de resultados, disminuyendo la utilidad antes de impuesto y el pago de impuestos.

Ese ahorro es el escudo tributario.

Tabla 6.15

Financiamiento neto

Principal S 22,039
Amortizacion 3 10,396 | -3 11 643
Intarss -3 1.978 | -8 731
Escudo tributario 5 384 & 216
Flujo de Financiamiento Neto 50 11,039 |-5 11,790 |-5 11,158

6.5 Estado de resultados

El estado de resultados evalla el desempefio de la empresa afio a afio; por ejemplo, muestra
utilidades desde el primer afio, que incrementan considerablemente desde el segundo afio.
Al obtener el margen de utilidad neta, el primer afio se obtuvo utilidades del 2% desde el

segundo afio, se obtiene el 17% promedio.

Tabla 6.16

Estado de resultado (sin gasto financiero)

Ventaz 8 T03.966 | & 734,130 | & 761,629 | & T9L1T77 | & 823,573
Costas ds ventas 8 244711 | & 238811 | & 246226 | & 233871 | & 261,786
Utilidad bruta 5/ 461,155 | 5/ 495319 | 5/ 516,403 | 5/ 538,306 | 5/ 561,789
Gastos de adminisiracién 8 2489118 | &/ 2365%2 | 8/ 264289 | & 272218 | 8/ 280384
Gastos de venta & 119339 | & 117606 | & 121,134 | & 124763 | & 128511
Depreciacién 5 2,772 | & 2772 | & 2772 | & 2772 | & 2,772
Amoriizacien 5 5 5 5 5
Otros ingresos -
Otros egresos 5 76,933

Utilidad operativa (EBIT) - 5/ 13,087 | 5/ 118,351 | 5/ 128,209 | 5/ 138,549 | 5/ 150,112 -

Ingresos financieros

Egresos financieros - - - - - N
Resultados antes de impuestos (EH - s/ 13,087 | & 118,351 | 5/ 128,209 | &/ 138,549 | 5/ 150,122 -

Impuesio a la renta - - 22,166 20,383 | & 22,562 | & 25,060 -
Utilidad/pérdida neta - | s/ 13,087 S/ 96184 |5 107,825 | &/ 115987 | 5/ 125,062 N
Margen de utilidad neta 2% 16% 17% 7% | 18% |
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6.6  Flujo de caja
6.6.1 Flujo de caja econdmico

El flujo de caja econdmico es una herramienta que indica si la empresa es suficientemente
capaz de generar efectivo para cubrir sus gastos operativos e identificar donde se puede
mejorar para generarlo. La tabla 6.17 muestra el monto de inversion inicial total de S/.
220,388y los flujos que genera el proyecto sin considerar el financiamiento. Desde el primer
afio se observa que los ingresos cubren las salidas de dinero, logrando S/. 125,661 de caja en

el quinto afo.

Tabla6.17

Flujo de caja econdémico

Flujo de operacion

(+) Ingresos operatives 8 833040 | & BAE2TI | & 300002 | & 934769 | & 071310
(=) Egresos aperatives -8 6BB3 267 |8 HT9B26 |-B 702,558 | -8 723940 -8 745251
(= IGF 5 39,510 | -8 53281 | -8 66,300 | -5 59,443 | -8 72,846
(=) Impuesto a la renta - -22.166 -20,383 | -& 22,562 | -8 25,060

Flujo de inversion
(=} Aetives fijes -5 23,706

(=} Actives intangibles

(=) Gastos precperatives -5 00,788
{—) Cambio en &l capital de mabgje |-3/ 103,885 | -3 4,225 | -8 4,275 | -8 4,432 | -8 4,710
Flujo de liguidacion
(T} Liguidacion de actives fiies 3 2,038
(*} Recuperacion del capital de mabagjo 8 123336

Flujo de Caja Econémico (FCE) |-r:i 220388 | 5/ 106,038 | 5/ 96,725 | 5/ 106,228 | 5/ 114,114 | 5/ 125661 | 5/ 125595

6.6.2 Flujo de caja financiero

En la siguiente tabla se observa los resultados del flujo de caja econémico (FCE) de la tabla
6.18, a la cual se le aplica el flujo de financiamiento neto (FFN) de la tabla 6.16. De manera
que lo restante (S/. 198,350) es el aporte del capital propio, quien lograra ver flujos positivos
desde el primer afio de operaciones. No obstante, este resultado no es decisivo para

determinar si el negocio es rentable o no.
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Tabla 6.18

Flujo de caja financiero

Flujo d= Caja Econémico (FCE) -3 220388 | & 106,038 | & 96725 | & 106228 | & 114,114 | & 123,661 | & 125595

Flyjo d= Financiamisnto Neto (FFN) | & 22,0538 [ -2 11,790 | -8 12,158 - - - -
Flujo de Caja Financiero (FCF) [-5/ 198,350 | 5/ 94,248 | 5/ 84,566 | 5/ 106,218 | 5/ 114,114 | 5/ 115661 | 5/ 115595

6.7  Costo de Oportunidad
6.7.1 Costo de oportunidad del inversionista (COK)

El costo de oportunidad del inversionista es el beneficio al que renuncia por escoger una
inversion particular en lugar de otra, Silver F&W Center tiene un costo de oportunidad de
15.25%

Tabla 6.19

Costo de oportunidad del inversionista

Taza librs de rizsgo (Fi) 4.30%
Beta del provecto (B) 1.11

Prima dz riesgo (Fm - Rf) B3.45%
Fiezzo pais (Bp) 1.56%
Cozto de oportunidad del inversio 15.15%

6.7.2 Costo de oportunidad del proyecto (WACC)

El Costo Promedio Ponderado de Capital (WACC) es el costo promedio que Silver F&W
Center paga por el dinero que utiliza para financiar sus operaciones como la deuda (D) y el
capital propio (E).

Tabla 6.20

Costo de oportunidad del proyecto

Equity (E)} 198.350
Debt (D) 22,039
Impuesto a la renta (T} 28 50%
Costo de oportonidad del inversionista (Ke) 15.25%
Costo de 1a denda finaneiera (Kd) 12.00%
Costo de oportunidad del proyecio 14.57%
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6.8 Analisis de la Rentabilidad
6.8.1 Valor actual neto (VAN)

Es una métrica financiera usada para evaluar la viabilidad y rentabilidad del proyecto. Es el
valor presente de todos los flujos de caja tanto de ingresos como egresos descontadas de la
tasa generada del WACC (econdémico) y el COK (financiero). Se observa que el VAN en
ambos es positivo, lo cual significa que el proyecto genera méas valor del que cuesta, por lo

que es atractivo.

Tabla 6.21
VAN Econdmico y VAN Financiera

VAN Economico 201,947
VAN Finaneiero 196,619

6.8.2 Tasa interna de retorno (TIR)

Es una tasa de retorno que se obtiene de un proyecto. La TIR econdémica y TIR financiera
deben ser mayores al WACC y COK respectivamente para concluir que el proyecto es

realmente rentable. En el Caso de Silver F&W Center, demuestra ser rentable.

Tabla 6.22

TIR econémica y TIR Financiera

TIR Econdmica 43.09%
TIR Financiera 45.18%

6.9 Estado de situacion financiera

La tabla 6.23 muestra informaciéon financiera y econémica del proyecto al cierre de cada
periodo anual, detallando los activos, pasivos y patrimonio. Esta ayuda para la toma de
decisiones estratégicas y operativas, ya que se evalUa la capacidad de la empresa para pagar

deudas, comparar periodos, y evaluar la liquidez, solvencia y rentabilidad.
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Tabla 6.23

Estado de Situacion Financiera

ACTIVO
Active Corriente 5 200290 | & 204367 | & 2032 % 403,869 | & 522603 | & 648354
Cqja y Bancos 5 1828331 & 2043671 & 2032 5 40386971 & 352260931 & 648354
Cuentas por cobrar comerciales - - -
Ohiras cuentas por cobrar 5 17 465
Mercaderias - - - - - -
Active No Corriente 5 20090 | 5 17318 | & 14546 | & J75 | & o003 | & 23
Inmuebles. maguinaria y eguips 8 20080 | & 17,318 | & 14,346 | & NEER RS G003 | 8 23
Intangibles 5 - 5 - 5 - 5 - & - 5 -
TOTAL ACTIVO 5/ 220,388 | 5/ 121,686 | 5/ 307,755 |5/ 415,644 | 5/ 831,696 | 5/ 654,585 -
PASIVO
Paszive Corriente 5 10396 | & 11643 | & 2044 | & 2107 | & 2,172
Tributos por pagar - - - - -
Cuentas por pagar comerciales - - & 2,044 | & 2,107 | & 2,172
Préstamo CP 5 10396 | & 11,643 - - -
Otras cuentas por pagar
Paszive No Corriente 5 11643
Préstamo LP 5 11643 - - - .
TOTAL PASIVO 5 22039 & 11643 | & 2044 | B 2107 | & 2,172
PATRIMONIO
Capiial social 5 108350 | & 198350 | & 193350 ( & 108350 | & 198350 | & 1933350
Resultades acumulados s - s 11,693 | & 107362 | & 213187 | & 331,174 | & 458236
TOTAL PATRIMONIO 5 108350 | & 2100042 | & 305711 | & 413537 | & 520324 | & 654,535
TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO | 5/ 220,388 | 5/ 1I1.686 | 5/ 307,758 | 5/ 415644 | 5/ 531,696 | 5/ 654,588 -

6.10 Andlisis integrado de los riesgos del proyecto

6.10.1 Anaélisis cuantitativo

En la siguiente tabla se observa que el proyecto soporta una disminucién del 5% los ingresos

y un incremento de los egresos del 2% para seguir rentable, asi como aumentar los egresos

en 5% y una disminucion de 2.5% de los ingresos. Sin embargo, el escenario cambia a no

rentable cuando se encuentra en el rojo sombreado. Es decir, el negocio no soporta una

disminucion del 5% de los ingresos con un incremento del 5% de los egresos.
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Tabla 6.24

Andlisis cualitativo

Variaciém ingrazas

174,904 0.00% -0.50% -L.00% -1.50% -2.00% -2.50% -3.00% -3.50% -4.00% -4.50% -5.00%

0.00% | 201808 186.807 171,706 156604 141,503 126402 111,300 96,199 81.098 65996 30,895

0.50% 130.003 174304 159,802 144701 129 600 114,498 90397 84206 60,194 54,083 38.902

o 1Lo0%| 178102 163.000 147 894 132 798 117 696 102,595 37454 72.392 37.291 42150 27.088
g 1.50% 166,198 151.087 135,996 120854 105,793 90.692 15,550 60485 45388 30.286 15,185
o 2.00% 154203 139194 124,092 108931 03,890 78,788 63687 48,586 33,484 18.383 3,282
B 2.50% 142352 127.250 112,189 57.088 81.986 66.885 51,784 36,682 21.581 5.480 -8.622
= 3.00% 130488 115,387 100,286 85,184 70.083 34,582 35,880 24.775 9.678 -5, 424 -20.525
E 3.50% 118583 103484 88,382 73.281 58.180 43.078 27.877 12,876 -2.226 -17.327 -32.428
- 4.00% 106682 81.581 76,479 61.378 46.276 31175 16.074 g -14.12 -29.230 44332
4.50% 84,775 19677 64.576 48,475 34,373 19,272 4.170 -10.831 -26.032 -41.134 -56.235

£.00% 82,875 67.774 52,673 37.571 22,470 7.369 -7.733 -22.834 -37.936 -53.037 -68.138
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7.1

7.1.1

CAPITULO VII: PLAN IMPLEMENTACION Y
CRONOGRAMA

Fases de Implementacion

interna)

Plan de accion detallado (recursos, responsables, cronogramas y comunicacion

A continuacion, se presenta el plan de accion por éarea de trabajo. Detalla los objetivos a

alcanzar y las estrategias a emplear. Cada estrategia conlleva a realizar acciones lideradas

por un responsable en un periodo establecido.

Tabla7.1

Plan de accion detallado

Marketing

Que las personas incritas reconozcan el

- Ofecer un descuento del 10% en la primera mensualidad para las 30 primeras
clientas inscrias,
- Crear grupos de whatsapp motivacionales donde se genere comunidad y

[Entrenador, Gerente

Creacion de la idea del

" Sequimiento del proceso en reuniones
Estrategia de diferenciacion " o comercial y Social Media[fiyers de las primeras 30 [3 meses 9 o
\valor agregado que brinda el servicio |aceptacion entre as clientas semanales.
o Manager inscritas
- Seguiniento de su progreso birmestral con el fisioterapeuta
- Entrenamiento personalizado con el trainer segin k ficha técnica
. - Implementar un programa de referidos en donde as sefioras reciban una
| Atraer a 270 clintas al centro a traves del e = <2 Te(Cl s sefofgRrechals
secuimientoce bs Insriclones generadas po | N 501265 afios | #2400 adicional por cada 5 amigas e vsen el centro - Determinar
legar a sefioras entre 50 8 65 aflos | pne mégos en centros como Larcomar donde se brinde informacion de los adecuadamente la Sequimiento en reuniones semanales
les estrategias promocionales en los primeros 3 . |de os NSE AB en Mraflores, San (Gerente comercil y Socia
! Estrategia de segmentacion servicios en fechas concurrentes como vacaciones escolares donde las madfes, estrategia de sequimiento |3 meses con el Gerente de ventas sobre el
meses de operacion, con el fin de estabelcer una Isidro, San Borja, Surco : Media Manager
5 labuelas y tias visian el centro comercial de referidos, modulos y incremento de ventas.
base sdlida de clientas y garantizar la viabiidad principaimente.
1 nogoci - Repartir volantes fuera de tiendas como Flora y Fauna donde se brinde volanntes repaartidos.
informacion del Centro de Entrenamiento y su propuesta de valor
- Asociarse con nano o micro influencers con estil de vida saludable para
romocionar el centro en redes sociales, donde la primera case sea gratis a Presupuesto Elaboracion de un informe al inalizar el
csrateqia e Que las clientas objetivo reconozcan/pr | o g Gerente comercaty SocialP TSP r
la marca por su exclusivida representtivo del 3 meses mes detallando la cantidad de leads
posicionariento Media Manager
propuesta de valor. - Tener stands en eventos deportivos como ks Maratones donde demos una influencer. convertivos en clintes
clase gratis para las mamis y tias de los corredores.
i Incrementar en 20% el reconocimiento Souimienes el proceso con el Gerers
En el segundo trimestre del primer afi, se BUSCA |\1arieting de contenido ' °! Crear contenido relevante y valioso en redes sociales, Social media manager |- (Continuo e ventas, con un reporte de trifico
|aumentar el reconocimiento de marca en un 20% de marca en nuestro piblico objetivo |web y redes sociales.
len'a zona 7 de Lima Metrop. Evaluandose a
través de encuestas comparativas antes y
| después de nuestras camparias de marketing. Ya pjyn de Embajadores: Reforzar ks meta de icrementar el 205 |, o s de contenido UGG, Nano y Misro influencers con Clses por cane Elaboracion de un informe al finalizar el
|que un mayor demarcanos o 6n con influencers |de de marca en nuestro - Nanoy: Social media manager por can 20y 3er mes | mes detallando la cantidad de leads
posicionar como referentes en el mercadoy | oo ogtivs estio de vida sakudable para promocionar el centro en redes sociales destinadias al influencer vt on clontes
atraera a un piblico més amplio.
Posicionar a Siver Center dentro de las
3 . Investigar palabras clave relevantes y optimizar el contenido delsiio web y P
Optimizar motores de 3 primeras biquedas de "centro de P Social media manager y [Revision semanal para un anlisks més
' [publcaciones en redes sociales para mejorar su posicioramiento e los - (Continuo
Incrementar un 30% respecto al primer trimesire bisqueda (SEM) entrenamiento para adutos mayores en (" "% 48 Y disefador gréfico profundo de sus datos y realizar ajustes
la tasa de conversion de canales digitales (Web y Lima, Peri" a
Redes Sociakes). Se utiizarén herramientas de
lanalitica para monitorear este aumento,
s |Campatias de publcidad en i 4 Crear campafias de publiidad en Google ADS a mujeres de 50 a 65 afios en la |Social media manager o Reporte semanal e los indicadores y el
impulsado por estrategias de SEO, campaias |2 Ly Llevar tréfico a la web de Silver Center W L o el a %Y presupuesto publicitario  |Semanalmente | .7 y
! linea (SEO) 2o disefador gréfico impacto en el vokumen de ventas.
SEM y marketing de contenidos. Un mayor
tfico online brindaré meyor visibildad y
" T oS PerTiEs Que
loportunidades de interaccin con potenciales
clentas. Tener wna base de datos de os Crear campafias de publicidad en Meta ADS (facebook e instagram) a mujres lariamentz van deando sus atos con
(Campatias en Meta ADS  [formularios y mensajeria de personas Social media manager  |Presupuesto publicitario —[Semanalmente (el Gerente de ventas, con un reporte dell

interesadas en Sitver Center

de 502 65 afios en la zona 7.

presupuesto gastado vs. leads de las
redes sociales

(Continta)
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Objetivo

En los primeros 6 meses, se busca reducir en un
20% los incidentes reportados en el gimnasio,
priorizando la sequridad y bienestar de nuestras
[clientas. Se implementaran protocolos de
lsequridad, capacitacion en primeros auxilos y
lemergencias, y supervision de cerca las clases
para garantizar un entorno seguro.

(Garantiza la seguridad de las clientas al
revenir fallos o accidentes causados

Acciones

- Limpieza después de cada uso eliminando sudor y suciedad que puedan
corroer las piezas. -Establecer un programa de mantenimiento preventivo

Responsable:

Periodo d
tiempo

|Comunicacin constante entre el

Manteniminto prevertvo de |, qipos efectuosos, y proyectar - Asequrarse e que las méquinas estén | COCT Y 08 Materiaes de lmpieza. |- "™ |oersonal de limpiza y el coordinador de|
los maquinarias . ' - operaciones e
P [ ajstadas y calibradas d e para garanizar un operaciones.
calidad [funcionamiento dptimo
Witigar riesgos potenciaes, acuando con|-Identificar los riesgos potenciales en el centro de entrenamiento, como esiones, )
, . : Manual de procedimientos

una respuesta répida y efectiva, caidas, incendios o emergencias médicas. - Desarrollr protocolos claros y e e equiminto semestral sobre s
Protocolos de sequridad y  [brindando confianza a las clientas, detallados para cada tipo de emergencia, incluyendo procedimientos de Coordinador de rmwsgam““] . " 9 e odo
lemergencia. sabiendo que su bienestar s una evacuacion, primeros auxilios y comunicacion. -Asegurarse de que todo el operaciones P o

extinores y sefializacion el personal en e local
prioridad. personal esté capacitado en los protocolos de seguridad y emergencia, y que o e

Isepan cémo actuar en caso de necesidad (simulacro),

Supervision constante de las

(Garantizar la calidad del servicio, la

- Asegurar que las clientas realicen los efercicios con la técnica adecuada para
prevenir lesiones y maximizar los resutados. -Evaluar el desempefio de los

[Entrenadores y.

Seguimiento semanal de los procesos

oy sequridad de las clientas y el ogro de  |entrenadores y brindarks retroalimentacion para mejorar sus habildades y [Coordinador de - contino (=04 TEr e
sus objetivos de bienestar. conocimientos. - Brindar apoyo y motivacion a ks cientas durante las clases |operaciones
para mantener su compromiso y entusiasm.
Ofrecer clases en diferentes horarios y adaptar l frecuencia de las mismas a la
_ - | Maximizar a eficiencia del espacio,  |demanda de cada disciplina, garaniiza que todas s clientas puedan encontrar ) Sequimiento de las clases més comunes
Optimizacin de horarios y. P plina, g d L Coordinador de. Fitco para las reservas en g
o satiacer la demanda de s cletas . un oraro que se auste  sus necesidades. - Maximizar la ocupacion delsalén, 21" s Semanal  [en determinados horarios con los
Imejorar su experiencia en el centro.  [Planificacion de los horarios minimiza los tiempos de espera entre clases, et entrenadores.
En el primer afio, se aumentar a eficiencia mejorando l experiencia del ciente
loperativa en un 10% mediante la optimizacion de
opE los horarios y clases, b implementacion de -Ofrecer una solucion ntegral para k|- Facilta la gestion de pagos y facturacién. - Comunicaciones personalizadas a
tion de un centro de entrenamiento, |las cenas, como recordatoris de clases, promociones especiales 0 (Coordinador de - )
tecrelogapra agizar procescs y i mefora oo ” pec priner|capackacin corstartea s cetas
continua e ls operaciones. E1 bt es heroejout  mejorando . [informacion relevante sobre el centro, fomentando k fidelizacion. - La operacionesy Gerente  [Fico,Porialentines, [0 |SPectacey
ecucir ko tiempos de espera resolver problemas| o experiencia del cliente y faciltando la |plataforma ofrece un sistema de reservas en linea, permitiendo a s clentas —[comercial -
tcnicos rapidamente y brindar una experienca toma de decisiones basadas en datos |reservar sus clases de manera facily répica.
fluida y satsfactoria a ks clientas
Recopikr catos sobre el desempeio de ks procesos, como el tempo de espera
Mantener la competiividad, adaptarse a [los errores, los costos y a satsfaccion del cliente. -Analizar los datos corcinador de [Reuniones mensuakes con el Gerente de
Mejora continua de procesos loscambios del mercado y garanizar - |recopilados para denificar cuellosde botelle, neficenciasy oportunidades de | %" 1" - Mensualmente |ventas sobre impacto de las mejoras
satsfaccion del cliente a largo plazo. | mejora. - Evaluar el impacto de las meoras implementadas y realzar un e implementades.
sequimiento continuo,
. - Elaborar una encuesta clara y concisa, que incluya preguntas sobre los .
(Conocer la percepcibn de las clientas Y Gue nckiya preg N | Agendar reuniones con la elaboracién
. ierentes aspectos del servicioy permita a s clintas expresar sus opiniones y | Coordinador de
Encuestas de satisfaccion [respecto alservicio, dentificar dreas de . ’ Fitco para el analss de [ Trimestrament de informe de saisfaccion cel liente y
sugerencias - Tomar medidas concretas basadas en los resulados. - Compartir |operaciones y Gerente
pericdicas Imejora y tomar decisiones nformadas : ° datos e comunicarks Gerente de ventas y
; ) ot optoiza s oxperionci e e, [ e5URa00S G2l encuesta co e personaly ks clnias, destacando s comercl ercond!iveloerado (roradores)
parerer i e e stfucon el mejoras implementadas y apradeciendo su particiiacion
superior al 90% a ) :
o : " —Canal Ge comunizacion Girecto, como U Tnea (elefonica o Un Correo
implementando un buzon de sugerencias, un
b ; i clectronico dedicado, para que ks clientas puedan expresar sus inquistudes o
lcanal de comunicacion directo y capacitaremos a|Buzén de sugerenciasy  |Fomentar la participacon de ks clentas, [Reuniones mensuales con personal
" sugerencias de manera confidencial Informar a la clienas sobre ka existencia. | Coordinador de. Fitco analisks de datos,
nuestro personal en servicioal clente para |canal de comunicacion | mejorar la calcad delservicio y h &
: el buz6n de sugerencias y animarlas sobre su uso, - Responder a las operaciones correo y celuar.
Jasequrarnos de que les necesidades y diecto. fortaecer la reacien con elles i . : mejora
sugerencias y quejas de manera oportuna y profesional.y realizar un
lexpectativas de nuestras clietas sean 0
seouimiento nara oarantizar aue se tomen medidas adecyadas - Identificar
escuchadss y atendicas de manera oportuna y
eficinte. -Evaluar as habilidades y conocimientos del personal e servico al clente para
c: ] la calidad de la  |identfcar dreas de mejora. - Proporcionar a capacitacion al personal de (Coordinador de Materia de capaciacion |, [Reuniones semestrales con los
clnte marca: bienestar y salud manera reguiar, utizando diferentes métodos como talleres, oke-playing. - |operaciones (manuakes o videos) entrenadores sobre habilidades bandes.
Brincar 6 ¢
- ’ i Realizacion del informe y comunicarkas
ontrolde costos perativos,|GATANIZAT  rentabiicad y sostenbidad-Establecer unpresupuesto detallado que inckya todos s costos operativos - |Gerente de contabilad y ofbiinente Joonel Gerents comerals Gormte
[Reducir los costos operativos en un 16% para el pel del negocio a largo plzo. Buscar oportunidades para reducir costos en todas las Areas. finanzas . L d
[tercer trimestre, a través de la implementacién comerchl
lde medides de eficiencia energética y la
negociacion de mejores contratos con
Crear diferentes niveles de membresia con beneficios y precios variados .-
e o i o Seplficar ol praces d neccionypago G s memvests. Realar iy [ CSTTe Comercily Realizacion dl informe y comunicares
operachoges [Fomentar la leattad de las clientas. o v Cripex e, b0 ° Gerente de contabilidad y - Mensualmente |con el Gerente de contabilidad y
programas de suscripciones sequimiento de a participacion en los programas de membresia y evakiar su
! inanzas, finanzas y Gerente de ventas.
impacto en a retencion de clentas
- Revisar los contratos actuales con los proveedores, Kdentificando dreas donde
[Optimizar los costos de los servicios |, o1 orvener mejoras en precios, condiciones de pago o calidad del
Renegociar contratos con  [necesarios para operar el negocio, para g (Gerente de contabilidad y [Reporte sobre el impacto de s
roveedores meiorar b rentabilidad y la servicio, - Investgar el mercado para Kentficar proveedores alerathes. - sy . semesttal e gociaciones con el Gerente genera,
(Generar un fljo de caja positivo de al mencs S/, {P" o H Didlogo abierto y ransparente con los proveedores, presentando los objeivos y o s
105,809 al finalizar el primer afio de operaciones, Competie argumentos .
Finanzas |mediante ka optimizacién de inventaris y el
lcontrol de gastos variables para garantizar la
i Defini presupuestos claros  realistas para marketing y ventas. - Realizar un Sequimiento semestal sobre los gastos
[supervivencia del negocio. 3 (Garantizar la rentabilidad y la estabilidad prestp! ¥ reaks e 0y Gerente de contabilidad y g g
Control de gastos variables. sequimiento regular de os gastos variables. -Tomar medidas para corregir ks - Mensualmente |variables con el Gerente comercial y el
financiera del negocio finanzas
desviaciones en os gastos variabes. (Coordinador de operaciones.
Gerente general, Gerente
- Identificar zonas con potencial de crecimiento. -Evakiar la viabilidad financieral Lo .
e contabildad y finanzas, (Comit con todos los Gerertes y
Desarrollo de nuevas L e abrir una nueva sucursal considerando ko costos de inversion, ks ingresos . :
! Legar a un piblco més amplio Hiviie Suivcoglieduabiont i (Gerente comercualy - Quintoaio  |Coordinadores para a toma de
para el qinto o de peraciones, elaborar un _|SUCUISakes prvecttey ks tesgos e, -Desarolr n s manotrg |0 TS e
plan de inversion detallado para abrir una nueva promocionar l nueva sucursal  erache
sucursal en Lima, con una inversion toal guel o
mayor ‘:} la :"ad“ para iniciar operaciones del proport B nmecion s b - Analzar o etacosfnancierso d o prinercs cuat aos paa determinar |
primer loca Evaluacion del desemperio rentabiidad, el flujo de caja y la capacidad de endeudamiento de la empresa. - (Comit con todos los Gerentes para fa
PR viabilidad y sostenibildad de la ol PSSR Y o = finanzas, y Coordinador de - (Cuarto afo P

fnanciero y operativo

lexpansion

Evaluar a eficiencia operativa del centro actual,identificando areas de mejora y
optimizacion.

operaciones

toma de decisiones.
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CAPITULO VIII: EVALUACION Y CONTROL CONTINUO

8.1

Evaluacion

8.1.1 Establecimiento de criterios de evaluacion, evaluacion de la estrategia y

monitoreo

Tabla 8.1
Establecimiento de criterios de evaluacién detallado

Estrategia

Meta del KPI

Monitoreo del KPI

Marketing

Estrategia de diferenciacion

Que las personas incritas reconozcan el
Valor agregado que brinda el servicio

- Registro de como se enteraron de Silver F&W
Center.

- Renovacién mensual o trimestral de clientas.

- NPS de clientas que no renuevan y que renuevan
su programa.

- Conseguir que el 20% de nuevas clientas vengan por
la recomendacion de la comunidad y descuento en su
primera mensualidad.

- Renovacién del 60% en el segunndo mes de
lanzamiento del proyecto.

- Canales de comunicacion / total de inscritas
- Renovacién de clienteas en los primeros 3 meses / Total inscritas
en los primeros 3 meses

Estrategia de segmentacion

Llegar a sefioras entre 50 a 65 afios
de los NSE AB en Miraflores, San
Isidro, San Borja, Surco
principalmente.

- Tasa de conversion de referidos: Poncentaje de
referidos que se convierten en clientes.

- £l promedio de referencias que realiza cada
cliente

- Conseguir que el 40% de las nuevas clientas
provengan de referidos en los primeros 3 meses.

- Que el 70% de las clientas referidas se conviertan en
miembros activos.

- Total de clientes nuevos por referidos/Total de referidos en los 3
primeros meses.

- Total de #clientas referidas como miembros activos / Total de
miembros activos

Estrategia de
posicionamiento

Que las clientas objetivo reconozcan|
la marca por su exclusividad y
propuesta de valor.

- Ingreso de #Clientes por referencia de influencer
- Ingreso de #Clientes por referencia de stands
deportivos

- Consegui que el 40% de las nuevas clientas
provengan de los esfuerzos destinados a la estrategia
de posicionamiento,

- Ingreso de #Clientes por referencia de influencer (soles) / Total
invertido en influencer (soles) =Si es > 1es positivo.

- Ingreso de #Clientes por referencia de stands deportivos (soles) /
Total invertido en stand deportivo (soles) = Si es > 1 es positivo.

Marketing de contenido

Incrementar en 20% el reconocimiento
de marca en nuestro piiblico objetivo

- Conversion a través de web
- Conversion a traves de Facebook

Conseguir que los canales de la pagina web y
facebook se conviertan en puntos de venta

- Total de inscritos por web / Trafico Web
- Trafico de inscritos por facebook / Total de personas que pidieron
més informacion por Facebook

Plan de Embajadores:
Colaboracion con influencers
locales.

Reforzar la meta de incrementar el 20%
de reconocimiento de marca en nuestro
pblico objetivo

- Ingreso de #Clientes por referencia de influencer

Incrementar el #clientes nuevos por reconocimiento de
marca a través dee influencers

- Ingreso de #Clientes por referencia de influencer (soles) / Total
de clases a los creadores UGC, nano y microinfluencer (soles) =Si
es > 1 es positivo.

Optimizar motores de
bisqueda (SEM)

Posicionar a Silver Center dentro de las
3 primeras blquedas de "centro de
entrenamiento para adultos mayores en
Lima, Pert”

- Ingreso de #Clientes Organicos

Posicionar el sitio web en la primera pagina de
resultados de Google para al menos 5 palabras clave
relevantes en los primeros 6 meses, y aumentar el
{trafico organico en un 20%.

- #Leads organicos / #Usuarios de Trafico Organico
- #Clientes nuevos orgénicos / #Leads Organicos

Campafias de publicidad en
linea (SEO)

Llevar tréfico a la web de Silver Center

- Ingreso de #Clientes Pagados por Google ADS

Lograr una tasa de clics (CTR) superior al 2% en las
camparias de Google Ads, con un costo por adquisicion|
(CPA) inferior a S/50 por nuevo cliente.

- #Leads pagados / #Usuarios de Tréfico Pagado

- #Clientes nuevos pagados / #Leads Pagados

- Ingreso de clientes nuevos pagados / Inversion en Publicidad de
Google ADS

Campafias en Meta ADS

Tener una base de datos de los
formularios y mensajeria de personas
interesadas en Silver Center

- Ingreso de #Clientes Pagados por Meta ADS

Lograr un tasa de conversion por encima del 2.5% en
la campana de clientes potenciales en meta ads

- #Leads pagados / #Usuarios de Campafia Pagado
- #iClientes nuevos pagados / #Leads Pagados
- Ingreso de clientes nuevos pagados / Inversion en Publicidad de

Meta ADS

(Continua)
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Estrategia

Mantenimiento preventivo de
las maquinarias.

Garantiza la seguridad de las clientas al
prevenir fallos o accidentes causados
por equipos defectuosos, y proyectar
profesionalismo y compromiso con la
calidad.

Frecuencia de fallas: Medir la cantidad de veces que
una maquina se malogra en un periodo determinado.

Meta del KPI

1 falla por cada maquina en un periodo de 3 meses. O
2 fallas por cada maquina en un periood de 6 meses.

Monitoreo del KPI

(Némero de fallas en un periodo) / (Tiempo total del periodo)

Protocolos de seguridad y
emergencia.

Mitigar riesgos potenciales, acuando con
una respuesta rapida y efectiva,
brindando confianza a las clientas,
|sabiendo que su bienestar es una
prioridad.

Tasa de incidentes: Mide la cantidad de incidentes de
seguridad o emergencia ocurridos en un periodo
determinado.

Reducir la tasa de incidentes a lo largo del tiempo, lo
que indicaria una mejora en la seguridad y la
prevencion de riesgos.

T1 = (Ntmero de incidentes en un periodo) / (N(imero total de clientas
en el periodo) * 1000

Supervision constante de las
clases.

Garantizar la calidad del servicio, la
sequridad de las clientas y el logro de
sus objetivos de bienestar.

Mide el nivel de satisfaccion de las clientas con las
clases y el servicio en general.

Mantener un ISC alto, lo que indicaria que las clientas
estan contentas con el servicio y es més probable que
continden asistiendo al centro.

ISC = (NGmero de clientas satisfechas) / (NGmero total de clientas
encuestadas) * 100%

Optimizacién de horarios y
clases

Maximizar la eficiencia del espacio,
satisfacer la demanda de las clientas y
mejorar su experiencia en el centro,

Tasa de ocupacion del salon : Medir el porcentaje de
tiempo que el saln esté ocupado con clases en un
periodo determinado.

Maximizar la TOS, lo que indicaria que el salon se esta.
utilizando de manera eficiente y se estan ofreciendo

clases para satisfacer la demanda.

TOS = (Tiempo total de clases en un mes) / (Tiempo total disponible
del salon en el mes) * 100%

-Ofrecer una solucién integral para la
gestion de un centro de entrenamiento,

Taasa de adopcion de Fitco: Medir el porcentaje de

Aumentar la TAF a lo largo del tiempo, lo que indicarial

Implementacion de N . clientas que utilizan activamente la plataforma Fitco " TAF = (NUmero de clientas que utilizan Fitco) / (NUmero total de
- optimizando procesos, mejorando la N N una mayor aceptacion y uso de la plataforma por parte | .
tecnologia zand " b para reservar clases, realizar pagos o interactuar con A Clientas) * 100%
OPE lexperiencia del cliente y facilitando la el centro. de las clientas.
toma de decisiones basadas en datos
Mantener la competitividad, adaptarse a | Tiempo de ciclo del proceso: Mide el tiempo total que o
) ! ! P bt o P !tlempo total GUE | oo ucir 1 TCP a o largo del tiempo, lo que indicaria N ) .
Mejora continua de procesos |los cambios del mercado y garantizar la.lleva completar un proceso desde el inicio hasta el - an TCP = (Tiempo final del proceso - Tiempo de inicio del proceso)
. una mayor eficiencia en los procesos.
satisfaccion del cliente a largo plazo. final.
Conocer la percepcion de las clientas
Encuestas de satisfaccion  |respecto al servicio, identificar areas de |indice de Satisfaccion del Cliente: Mide el porcentaje [Mantener un ISC alto lo que indicarfa que la mayoria |ISC = (Ntmero de clientas satisfechas) / (Numero total de clientas
periodicas. mejora y tomar decisiones informadas  |de clientas satisfechas con el servicio en general. de las clientas estan contentas con el servicio. encuestadas) * 100%
para optimizar la experiencia del cliente.
Buzon de suger?nu.a's y For.nentar la p.amclpaclon (.16. las clientas, | Tasa de pamclpac'lon. Medir el pprcemaje de clientas [Aumentar la TP .a o .Iargo del tlempf), lo que |nd.|car|a T = (Ndmero de clientas que utiizan el buzén o canal) / (Nimero
canal de comunicacion mejorar la calidad del servicio y que utilizan el buzon de sugerencias o el canal de una mayor participacion y compromiso de las clientas -
N . . ™ - N total de clientas) * 100%
directo. fortalecer la relacion con ellas. lcomunicacion directo en un periodo determinado. con el centro.
P, » i " " _ |Mantener un 1SC alto, lo que indicaria que la mayoria
" indice de Satisfaccion del Cliente : Mide el porcentaje 5 G g " Vo "
Capacitacion en servicioal  [EI presonal proyecte la calidad de la 3 - % de las clientas estan contentas con la atenciony el [ISC = (Ntmero de clientas satisfechas con el servicio al cliente) /
de clientas satisfechas con la atencion y el servicio 1 b,
cliente marca: bienestar y salud - servicio recibido. (Namero total de clientas encuestadas) * 100%
recibido por parte del personal.
. Costo operativo por clienta: Medir el costo promedio  [Reducir el COPC a lo largo del tiempo, lo que indicaria " . .
. Garantizar la pe P P g po. g [COPC = (Costo total de operacion en un periodo) / (NGmero total de
Control de costos operativos. N de los gastos operativos del centro por cada clienta en [una mayor eficiencia en el uso de los recursos y un y "
del negocio a largo plazo. 5 : z clientas en el periodo)
un periodo determinado. menor costo por clienta.
Tasa de retencion de miembros: Medir el porcentaj L . . o
" B s . * Aumentar la TRM a lo largo del tiempo, lo que [ TRM = (NGmero de miembros que renuevan su suscripcion) /
Implementacion de . de miembros que renuevan su membresia después de |, . N ” M 5 . B
. Fomentar la lealtad de las clientas. i ) ; indicarfa una mayor satisfaccion y lealtad de las (Ntimero total de miembros al inicio del periodo) * 100%
programas de suscripciones un periodo determinado (por ejemplo, mensual, miembros
trimestral o anual).
- . ACR = ((Costo anterior - Costo nuevo) / Costo anterior) * 100%
Optimizar los costos de los servicios
. ? . . Al Medir el porcentaje de ahorro logrado en los costos de
Renegociar contratos con  |necesarios para operar el negocio, para |Maximizar el ACR en cada renegociacién, buscando °¢ o ’
un producto o servicio especifico después de la
proveedores mejorar la rentabilidad y la obtener el mayor ahorro posible en los costos. o
renegociacion del contrato con el proveedor.
competitividad.
Finanzas

Control de gastos variables.

Garantizar la rentabilidad y la estabilidad
financiera del negocio.

Medir la proporcion de los ingresos que se destina a
cubrir los gastos variables.

Mantener el PGV dentro de un rango aceptable, que
permita cubrir los gastos variables sin comprometer la
rentabilidad del negocio.

PGV = (Gastos variables totales / Ingresos totales) * 100%

Desarrollo de nuevas
sucursales

Llegar a un plblico mas amplio

Lograr un ROI positivo en cada nueva sucursal dentro
de un periodo de tiempo razonable, por ejemplo, 2 a 3
afios.

Retorno de la inversion (ROI) : Medir la rentabilidad
de la inversion en cada nueva sucursal.

ROI = (Ganancia neta de la sucursal / Inversién total en la sucursal) *
100%

Evaluacion del desempefio
financiero y operativo

Proporcionar informacion sobre la
viabilidad y sostenibilidad de la
lexpansion.

Medir el porcentaje de ingresos que queda como
ganancia después de deducir todos los gastos.

Mantener un margen de beneficio neto saludable, que
permita cubrir los costos de operacion, reinvertir en el
negocio y generar un rendimiento adecuado para los
inversionistas.

Margen de beneficio neto = (Ganancia neta / Ingresos totales) * 100%
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8.2

Control

8.2.1 Acciones correctivas, revision de presupuesto, revision de riesgos y adaptacion

del plan

Tabla 8.2

Acciones correctivas detallado

Estrategia

Revision de riesgos

Acciones correctivas y Adaptacion del plan

Impacto en egresos

Revision del Presupuesto

Marketing

Estrategia de diferenciacion

Si el %renovacion es mejor al 50% significa que no
estoy generando comunidad en Silver Center.

- Ofrecer un 10% de descuento si renuevan por 3
meses.

- Cambiar |a estrategia de whatsapp a eventos de
integracion dentro de Silver Center

- No hay aumento de egresos
pero si disminucion en los
ingresos.

- Leve disminucién en el
Flujo de Caja por los
descuentos en el segundo
trimestre del proyecto.

Estrategia de segmentacion

Si el % de referidos no incrementa quincenalmente ess
porque no esta siendo efectiva |a estrategia de
referidos

- Que el Social Media Manager re-evalde el plan de
referidos y haga un seguimiento mas exhaustivo.

- Que se reutilicen flyers que resalten los beneficios
de traer referidos.

- Monitoreo diario de las referidas inscritas.

No hay, ya que es redireccion
de esfuerzos

No hay, ya que es redireccion
de esfuerzos

Estrategia de
posicionamiento

Si el % es menor a 1% quiere decir que no estoy
recuperando ni ganando mi inversidn con las acciones,
entonces se debe redireccionar ese presupuesto.

- Invertir ese dinero en campafias de redes sociales
(meta ADS)

No hay, ya que es redireccion
de esfuerzos

No hay, ya que es redireccion
de esfuerzos

Marketing de contenido

Si el total de clientes nuevos por canal no funciona
entonces se cambiara de Social Media Manager a uno
de mayor experiencia en contenido organico.

- Contratar un nuevo Social Media Manaager de
mayor experiencia

Aumento de la planillaen
Gastos de Venta

Un aumento de S/.500a
$/.1000 dependiendo el
perfil del nuevo Social Media

Plan de Embajadores:
Colaboracién con influencers
locales.

Si el total de clientes nuevos por canal no supera el
monto destinado en total de clases a los influencers,
entonces se paran esas acciones de publicidad y se
incrementan los esfuerzos en el contenido organico.

- Parar la campafia de Embajadores para destinar los
esfuerzos en la creacion del contenido organico.

Aumento de la planillaen
Gastos de Venta

Un aumento de S/.500 apara
la contratacion de un
freelance community
manager (part time) para la
creacion de contenido.

Optimizar motores de
busqueda (SEM)

Si la estrategia de tréfico organico no estd funcionando
se inscribird a un curso al Social Media Manager para
que tenga mas herramientas de motores de bisqueda.

- Mayor capacitacion al Social Media Manager

Aumento en los gastos
variables de Gastos de Venta

Un aumento de S/.250a
S/.500 por el curso

Camparfias de publicidad en
linea (SEO)

Si en los primeros 15 dias de publicidad no el #clientes
nuevos pagados no supera la inversion destinada,
lentonces no esta funcionando la publicidad

- Se parara la publicidad en Google ADS y se
toalas fias de Metas

4 ese presupu

ADS

No hay, ya que es redireccion
de esfuerzos

No hay, ya que es redireccion
de esfuerzos

Campafias en Meta ADS

Si en los primeros 15 dias de publicidad no el #clientes
nuevos pagados no supera lainversion destinada,
lentonces no esta funcionando la publicidad

-Se reformulara [os objetivos de Tas campanias
publicitarias elaborando el triple de conjunto de
anuncios y campafas para distribuir el presupuesto
e identificar la campafia que mejor rinda en
resultado:

No hay, ya que es redireccion
de esfuerzos

No hay, ya que es redireccion
de esfuerzos

(Continda)
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Estrategia

Mantenimiento preventivo de
las maquinarias.

Revision de riesgos

Sefial de riesgo cuando las méaquina en promedio tiene
mas de 2 fallas en tres meses.

Acciones correctivas y Adaptacion del plan

Recurrir a un mantenimiento cada 3 meses.

Impacto en egresos

Aumento en los "otros costos
de ventas" ya que incrementa
el precio por mantenimiento
individual.

Revision del Presupuesto

Incremento del doble del
presupuesto asignado a
mantenimiento por incrmentar
las fallas.

Protocolos de seguridad y
emergencia.

Un aumento en la tasa de incidentes mensual.

Analizar los incidentes ocurridos para identificar
patrones y areas de mejora en los protocolos
existentes. Actualizar los protocolos. Capacitar al
personal y simulacros trimestralmente.

No existe un incremento de
egresos.

No existe un incremento en el
presupuesto.

Supervision constante de las
clases.

Una disminucién en el ISC podria indicar problemas en la
calidad de las clases. Un minimo de 1SC del 90%

Seguimiento diario del entrenador hasta aplicar
correctamente la ficha técnica de los ejercicios

No existe un incremento de
egresos.

No existe un incremento en el
presupuesto.

Optimizacion de horarios y
clases

EI TOS no debe bajar del 50%

Impulsar las ventas, crear contenido en redes sociales,

e con influencers, repartir folletos e invertir
en google ads.

Incremento en el presupueso
de marketing y por ende en
gastos de ventas.

Adicional de S/. 620 mensual
(35 diarios mas S/. 50 folletos)

OPE Implementacion de . . Apoyo del coordonador de operaciones y recepcionista [No existe un incremento de | No existe un incremento en el
P h EI80% de las clientas entre 50 a 60 afios use Fitco. poy P y recep
tecnologia para reservar las clases. egresos. presupuesto.
5 . Que el TCP de una clienta en realizar la reserva demore |Apoyo del coordonador de operaciones y recepcionista [No existe un incremento de | No existe un incremento en el
Mejora continua de procesos | *, N - e . .
mas de 3 minutos. para ensefiar las funcionalidades mas usadas. egresos. presupuesto.
Encuestas de satisfaccion . . Trasladar los resultados alarmantes al personal No existe un incremento de  |No existe un incremento en el
o 1SC idealmente por encima del 80%, . . .
periodicas. involucrado y brindar soporte continuo. egresos. presupuesto.
Buzon de sugerencias y . . . .
L ) B Trasladar los resultados alarmantes al personal No existe un incremento de No existe un incremento en el
canal de comunicacion TP idealmente por debajo del 10%, ) . )
directo. involucrado y brindar soporte continuo. egresos. presupuesto.
Capacitacion en servicio al . 9 Trasladar los resultados alarmantes al personal No existe un incremento de  [No existe un incremento en el
) ISC idealmente por encima del 80%, 3 & N
cliente involucrado y brindar soporte continuo. egresos. presupuesto.
. Idealmente lograr que el COPC se reduzca gradualmente |Renegociar con proveedores y analiza la efectividad de No existe un incremento de | No existe un incremento en el
Control de costos operativos. . N N
, evitar su aumento. tus campaias de marketing egresos. presupuesto.
Implementacion de . Utilizar el canal de whatsapp para recordarles sobre su[No existe un incremento de  [No existe un incremento en el
.. Idealmene lograr que un 50% se mantenga suscrito. o
programas de suscripciones suscripcion. egresos. presupuesto.
Renegociar contratos con s Analizar otros gastos e identificar reas de mejoray  |No existe un incremento de | No existe un incremento en el
El ACR mientras mayor sea mayor es el ahorro. . W
proveedores C 1. egresos. presupuesto.
Finanzas

Control de gastos variables.

Se recomienda que el PGV no supere el 20% de los
ingresos.

Renegociacion con proveedores. Buscar los canales
que atraiga mas lead y clientes.

No existe un incremento de
egresos.

No existe un incremento en el

p ).

Desarrollo de nuevas
sucursales

Lograr un retorno de la inversion (ROI) del 15% anual a
partir del tercer afio de operacion.

Buscar reducir costos, mejorar la eficiencia, etc.

No existe un incremento de
egresos.

No existe un incremento en el
presupuesto.

Evaluacion del desempefio
financiero y operativo

Se considera saludable un margen del 10% o superior.

Buscar reducir costos, mejorar la eficiencia, etc.

No existe un incremento de
egresos.

No existe un incremento en el
presupuesto.
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CONCLUSIONES

El enfoque en mujeres de 50 a 65 afios en la Zona 7 de Lima Metropolitana, con un
servicio especializado en ejercicios fisioterapéuticos y un ambiente disefiado para
ellas, atiende a un nicho de mercado con necesidades insatisfechas, lo que reduce la
competencia directa y aumenta las posibilidades de éxito. Si bien solo se ha
considerado el publico objetivo en la zona 7 también existen mujeres del mismo NSE
AJ/B en otros distritos de lima metropolitana. Al ubicarlo en Limatambo, colinda con
el distrito Lince, lo cual estaria aumentando la demanda.

En cuanto a la parte operacional, la implementacion de herramientas como Fitco para
la gestion de clientes, reservas y andlisis de datos, son fundamentales para optimizar
las operaciones, atraer y retener clientas, y tomar decisiones basadas en datos.
Asimismo, el trato hacia las clientas es crucial para asegurar la calidad de la marca,
por lo que el personal debe estar capacitado en habilidades blandas y resolucion de
problemas.

El analisis financiero proyectado indica que el negocio generara ganancias desde el
primer afio, con un margen neto que aumentard significativamente a partir del
segundo afio. Los indicadores financieros, como el Valor Actual Neto (VAN) vy la
Tasa Interna de Retorno (TIR), respaldan la viabilidad y el atractivo del proyecto
para potenciales inversionistas.

La gestidn eficiente de los costos operativos, la optimizacion de inventarios y la
mejora continua de los procesos son cruciales para mantener la rentabilidad y la
sostenibilidad del negocio a largo plazo. Es importante establecer indicadores clave
de desempefio (KPIs) y monitorearlos de cerca para identificar areas de mejora y
tomar medidas correctivas de manera oportuna.

El analisis de mercado muestra un potencial de crecimiento en otras zonas de Lima
Metropolitana, lo que sugiere que la expansion a nuevas sucursales podria ser una
estrategia viable para aumentar los ingresos y el alcance del negocio. Sin embargo,

es crucial realizar un estudio de factibilidad detallado antes de tomar esta decision.
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RECOMENDACIONES

Aunque el trabajo menciona algunos competidores indirectos, seria beneficioso
realizar un andlisis mas detallado de la competencia, incluyendo gimnasios boutique,
centros de fisioterapia y otras opciones de entrenamiento para mujeres mayores de
50 afios. Esto permitiria identificar mejor las ventajas competitivas de Silver F&W
Center y desarrollar estrategias de diferenciacion mas efectivas.

El trabajo menciona la importancia del personal capacitado y motivado, por lo que
seria util incluir un plan de gestion de recursos humanos en la que se creen espacios
recreativos mensuales o bimestrales en donde todos interactten fuera del horario y
lugar laboral. Con la finalidad de crear lazos de confianza, retener al personal y
potenciar el clima organizacional.

En caso de no lograr ubicarse en Limatambo, como sugiere el proyecto, escoger
zonas como Corpac, El Palomar o cerca a El Olivar en San Isidro. Posteriormente,
considerar ubicar el segundo local en una zona estratégica entre La Molina y Santiago
de Surco, por ejemplo, la urbanizacion El Polo, que cuenta con estacionamiento

cerca, es una zona comercial, y seguro.
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ANEXO 1: Piramide poblacional

Grafico N* IL4
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INEL. (2022, Julio). Per(: 50 afios de cambios, desafios y oportunidades poblacionales.
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ANEXO 2: Actividad fisica segun edad

FIGURA 1. Porcentaje de personas que practican con regularidad una actividad deportiva
&n la poblacion urbana del Perd, segin edad y sexo (n = 45 319)
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Seclén, J. & Jacoby, E. (2003). Factores sociodemograficos y ambientales asociados con la
actividad deportiva en la poblacion urbana del Per(. Revista Panamericana de Salud

Publica.
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ANEXO 3: Encuesta cuantitativa

F1. Edad:

a. Menor a 49 afios  b. entre 50 a 55 afios c. entre 56 a 60 afios d. entre 61 a 65 afos

d. mayor a 66 afnos

F2. Género: (F) (M)

F3. ¢En qué distrito vive actualmente?:

1. En los Gltimos 6 meses ¢ ha realizado algun tipo de deporte o actividad fisica de intensidad

leve 0 moderada?

1.1.

1.2.

a. Si b. No, pero solia hacerlo c. No, nunca lo he hecho.
Si usted nunca realiz6 deporte o actividad fisica, ¢por qué nunca lo hizo?
a) Falta de tiempo

b) No encuentro un lugar adecuado de mi agrado / adecuado.

¢) Precios muy altos de los centros de entrenamiento.

d) Por lesiones que no me lo permiten.

e) Tengo otros problemas médicos que no me lo permiten.

f) No me gusta.

g) Otro.

Si usted ya no realiza actividad fisica, pero solia hacerlo ¢cuél fue la razén por la que

dejo de hacerlo?

a) Falta de tiempo

b) No encuentro un lugar adecuado de mi agrado / adecuado.
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¢) Precios muy altos de los centros de entrenamiento.

d) Por lesiones que no me lo permiten.

e) Tengo otros problemas médicos que no me lo permiten.
f) Otro.

2. Si usted realiza actividad fisica o le gustaria, ¢ qué tipo de deporte o actividad fisica realiza/

le gustaria realizar? Puede marcar de 1 a 3 opciones:

a) Maquinas b) Cardio ¢) Funcional training
d) Crossfit e) Baile / Zumba f) Spinning

g) Yoga h) Disciplinas deportivas i) Kick boxing

J) Pilates k) Trampolin I) Barre

m) Otros

3. Sobre la actividad fisica, ¢en qué lugar lo realiza mayormente / preferentemente?
a. Centro de entrenamiento (cadena de gimnasio)
b. Centro de entrenamiento (gimnasio local/ de barrio)
c. Locales especializados (crossfit, yoga, barre, pilates, etcétera)
d. Al aire libre (en el parque, en la playa, maquinas publicas)
e. En mi casa
4. ;Cual es la principal razon por la que realiza/realizaria actividad fisica actualmente?
a. Salud: previene y controla enfermedades
b. Estético: me gusta verme y sentirme bien
c. Deporte de competencia
5. ¢cuanto tiempo le toma llegar al lugar de entrenamiento?

a. Menos de 15 minutos c. Entre 30 y 45 minutos
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b. Entre 15 y 30 minutos d. Mas de 45 minutos

6. ¢Ha sufrido o sufre de alguna lesion que le impida hacer actividad fisica / deporte?
a. Si b. No

6.1 ;COmo se recuperd?
a. Asisti con un medico / doctor b. Con terapia fisica
¢. Aln no me recupero d. Me recupereé solo
e. Dejé de entrenar y esperé hasta que me recuperé

7. Normalmente, ¢cuantas sesiones asiste mensualmente?
a. Pago por cada sesion b. 8 sesiones mensuales
c. 12 sesiones mensuales d. 16 sesiones mensuales
e. 20 sesiones mensuales f. Otro

8. ¢Cuanto suele pagar por el centro de entrenamiento al que asiste por el mismo # de

sesiones al mes?

a. S/ 400 b. S/ 500 c. S/ 600 d. S/ 700 e. S/ 800

iCONOZCA SILVER F&W CENTER!

La idea es ofrecer un espacio para mujeres mayores a 50 afios donde puedan realizar
gjercicios adaptados a sus necesidades para mantener un bienestar fisico y mental con
disciplinas de intensidad baja, moderada y alta. Por lo que en Silver F&W Center se podra
encontrar paquetes de varias sesiones a escoger como clases de baile, steps, estiramientos
con carga ligera, pilates, yoga, zumba, barre, etc. Adquiriendo los paquetes, cada clase
contara con entrenadores especializados (en fisioterapia) que las acompafiaran a lo largo de
las sesiones. Y un seguimiento bimestral para controlar la condicién fisica acompafiada de

recomendaciones por parte de doctores especializados.
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PR Lo

Yoga Pilates Barre

A

9. ¢Cual grupo de ejercicios escogeria en orden de preferencia?

Categoria Preferencia baja Neutral Preferencia alta
Intens. Alta X

Intens. Moderada

Intens. Baja X

10. ¢ Por qué asistirias a este centro de entrenamiento? Puedes marcar mas de uno.

a) Me siento mas comoda al ser Unicamente de mujeres

b) me gusta la presencia de entrenadores con conocimiento fisioterapéuticos

c) harian seguimiento de mis avances

d) es diferente a los centros de entrenamiento

e) es personalizado, esta adaptado a mis necesidades / preferencias

f) Es seguro y podria entrenar a pesar de mis limitaciones o lesiones pasadas

g) No tendria que preocuparme por la falta de espacio o atencion

h) Me ayudaria a recuperarme y retomar el deporte que hacia usualmente

i) h. Otro:

11. ¢Por cuénto tiempo contrataria el servicio?

a. 1 mes

b. 3 meses

c. 6 meses d. 12 meses

12. ;Con queé frecuencia se ejercitaria por semana? Marque los dias que entrenaba.
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Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes Sabado Domingo

13 ¢En qué horarios?
a. Entrelas5y 8 am
c. Entre 1lamy 2 pm

e.Entre 5y 8 pm

b. Entre las 8 y 11 am
d. Entre2a5pm

f. Entre 8a 11 pm

14. ¢ En que época del afio lo realizaria? Puede marcar mas de una opcion.

a. Verano b. Otofio

c. Invierno d. Primavera

15.Pensando en un centro de entrenamiento, califique los siguientes atributos segun el nivel

de importancia con relacion a estos

Nada Poco Neutral | Importante | Muy
importante | importante importante
La atencion personalizada del X
instructor
Local, ambiente y decoracion X
Variedad y disponibilidad X
gjercicios
La disponibilidad de horario, X
programas
La distancia a mi casa y/o trabajo X
El precio X
Nutricionista y otros servicios X
adicionales
Estacionamiento X

16. ¢ Cudl es su ingreso mensual?
a) Menos de S/ 3.000
c) Entre S/ 6.000 y S/ 8.999

e) Mas de S/ 12.000

17. ;Como te gustaria enterarte sobre las novedades y promociones de este centro?

a. Facebook

b) Entre S/ 3.000 y S/ 5.999

d) Entre S/ 9.000 y S/ 11.999

b. Instagram

c. Pagina web
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d. Correo electrénico e. Television
18. ;Asistirias a este centro de entrenamiento?
a. Definitivamente Si b. Probablemente si c. Probablemente No

d Definitivamente no
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