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RESUMEN EJECUTIVO

El presente plan de negocios busca proponer un gimnasio especializado en la reduccion
de peso saludable basado en las necesidades de las mujeres con sobrepeso. Este servicio
pretende enfocarse en el aspecto fisico, emocional y social a través de programas que incluyen
un modelo de entrenamiento personalizado, maquinas acondicionadas, supervision de
especialistas, y actividades de integracion. El ptiblico objetivo se encuentra en el rango de edad
de 25 a 45 afos de los NSE A y B. Asimismo, pertenecen a la Zona 7 segin APEIM, la cual

comprende los distritos de Santiago de Surco, Miraflores, San Isidro, San Borja y La Molina.

En cuanto a las macro tendencias del consumidor y tendencias de la industria fitness,
estas evidencian que el consumidor tendra preferencia por un servicio integral y personalizado
que los fortalezcan tanto a nivel fisico como emocional. Por otro lado, a nivel nacional el
sobrepeso ha experimentado un aumento en los ultimos afios, debido a factores como el
sedentarismo y habitos alimenticios. En el mercado nacional, se identifico un publico
desatendido en este segmento de personas con sobrepeso por la oferta actual de gimnasios, lo
cual junto a lo anteriormente mencionado propicia un contexto favorable para el desarrollo del

negocio.

De esta manera, se realizé una investigacion de mercado dirigida al publico objetivo con
entrevistas a expertos de la industria, especialistas de la salud, entrenadores y proveedores, que
permitieron identificar las necesidades de estos consumidores y medir la aceptacion de la
propuesta de negocio. Se complementd con una investigacion cuantitativa, donde se alcanzd un
nivel de aprobacion de la propuesta de valor de un 90%; mientras que, la intenciéon de compra
obtuvo un 62% de aceptacion (conformado por un 58% y 4 % de personas que indicaron que

“probablemente si”’ y “definitivamente si”).

En cuanto al analisis financiero, se desarrollo una evaluacion en un horizonte de 10 aflos
y la inversion estimada asciende a S/. 1, 248, 312 para el inicio del negocio. En un escenario sin
deuda, la tasa interna de retorno (TIR) es de 30.48%, el VPN de S/. 515,478 y el periodo de
recupero de la inversion de 6.6 afos. Por otra lado, en un escenario con deuda, se alcanzoé un
TIR financiera es de 36.06% y la TIR econdmica de 30.48%, un VPN para el accionista de S/.
504,806 y el VPN para el proyecto de S/. 561,234 con un retorno de inversion de 5.73 afos

para el accionista; mientras que para la empresa es de 6.53 afios.

Por ultimo, se evidencia que el plan de negocio se presenta como una opcion de
inversion rentable en el mercado de gimnasios, con un buen tamafio de mercado donde la

propuesta de valor tiene buena aceptacion y la inversion es rentable.

xXvi



INTRODUCCION

La presente tesis tiene como fin demostrar la viabilidad de la propuesta de negocio
“Profile Fitness Center”, la cual se basa en satisfacer las necesidades de las mujeres que padecen
sobrepeso y fomentar un estilo de vida saludable en ellas. Ante ello, se identific6 la necesidad
del negocio por medio de fuentes primarias, tales como entrevistas a diferentes especialistas; y
fuentes secundarias, como reportes de las principales entidades de la industria y publicaciones

de instituciones reconocidas a nivel nacional.

En el primer capitulo, se pretende describir el contexto en donde se desarrollara el
negocio, el cual comprende el sector al que pertenece, los conceptos asociados al término
fitness, antecedentes y analisis de la industria. De la misma manera, se presenta la clasificacion
de gimnasios con la finalidad de reconocer la categoria a la que pertenece el negocio. También,
se explica el desenvolvimiento de los gimnasios en el mercado peruano, asi como la situacion

actual del sobrepeso en los peruanos.

En el segundo capitulo, se analiza el entorno a nivel interno y externo por medio del
empleo de herramientas como el andlisis PESTA y el reconocimiento de las principales
tendencias nacionales e internacionales alineadas al negocio. Esto permitird, conocer si el
entorno es favorable para la implementacion de la propuesta. Asimismo, se detalla la oferta de
gimnasios y el benchmarking internacional con el objetivo de determinar la existencia de una

propuesta similar en el mercado y los modelos referentes en mejores practicas, respectivamente.

En el tercer y cuarto capitulo, se manifiestan los principales resultados obtenidos de la
investigacion cualitativa con el fin de identificar la necesidad y establecer la idea de negocio.
Para ello, se realizaron entrevistas a expertos de la industria fitness, administradores de
gimnasios, especialistas de la salud, proveedores y publico objetivo. Posteriormente, se realizd
una investigacion cuantitativa a través de una encuesta con la cual se conocid la aceptacion de

la propuesta de valor en el mercado.

En el quinto capitulo, tiene como base los principales resultados de la investigacion
cuantitativa, bajo las cuales se esbozaran las principales estrategias de marketing. Estas
permitiran difundir el concepto de la marca en el mercado y la diferenciacion de la propuesta
con respecto a los competidores. Por lo que, se establece como eje las estrategias de

lanzamiento, mantenimiento y fidelizacion.

En el sexto capitulo, se profundiza en el plan operativo del negocio los macroprocesos,
cadena de valor y procesos claves, los cuales son fundamentales para el funcionamiento del

negocio. La eleccion del distrito y el local se llevaron a cabo mediante el empleo del anélisis de



macro y micro localizacion, respectivamente. Ademas, se elabord la distribucion del local
tomando en cuenta los servicios a ofrecer y la cantidad de personas a entender. La capacidad de
atencion se determina por la cantidad de horarios de circuitos de entrenamiento y la cantidad de
personas por la sesion. Se detectaron riesgos que pueden presentarse en el desarrollo del

negocio.

En el séptimo capitulo, se detalla los aspectos del modelo organizacional; asimismo, se
establecen los horarios y el dimensionamiento del personal. También, se describen las
estrategias de recursos humanos, entre las que se encuentran las de reclutamiento y seleccion,

compensacion, desarrollo, evaluacion y retencion.

Finalmente el octavo capitulo se concentra en el andlisis financiero del negocio, en el
cual se formulan los supuestos para la evaluacion del proyecto. Se establece el monto de
inversion que se requiere para el inicio de las operaciones. Del mismo modo, se realiza la
proyeccion de ventas, estructura de costos, gastos, estados de ganancias y pérdidas, y flujo de
caja. Por tultimo, se establece el punto de equilibrio y sensibilizacion del precio y cantidad que

demuestran la rentabilidad del negocio.



CAPITULO I: DEFINICION DEL NEGOCIO

Con el fin de definir el contexto bajo el cual se desarrollara el siguiente plan de
negocios, se procede a detallar informacion relevante asociada a este. Para ello, se ha contado
con informacion primaria de entrevistas con especialistas relacionadas al negocio e informacion

secundaria proveniente de entidades de la industria.

1. Sector de servicios

Segun la Organizacion de Naciones Unidas (ONU), los gimnasios se encuentran dentro
de la Seccion de Actividades artisticas, de entretenimiento y recreativas, la cual comprende la
division de Actividades Deportivas, de Esparcimiento y Recreativas. Esta a su vez considera
como grupo a las Actividades Deportivas. Dentro de este, se encuentra la clase 9311: Gestion de

instalaciones deportivas. Esta incluye las siguientes actividades (2009):

e La gestion de instalaciones para actividades deportivas bajo techo o al aire libre
(abiertas, cerradas o techadas, con o sin asientos para espectadores): campos y
estadios de futbol, hockey, cricket, béisbol, canchas de frontdn; circuitos de carreras
de automoviles, candédromos, hipoédromos; piscinas y estadios; estadios de
atletismo; pistas y estadios para deportes de invierno; pistas de hockey sobre hielo;

pabellones de boxeo; campos de golf; boleras; gimnasios.

e La organizacion y gestion de competiciones deportivas al aire libre o bajo techo,
con participacion de deportistas profesionales o aficionados, por parte de

organizaciones con instalaciones propias.

2. Concepto de fitness
Con el objetivo de explicar el término fitness, a continuacion se detallaran los conceptos

de las palabras con las que es asociado:

e La actividad fisica se define como “cualquier movimiento corporal producido por
los musculos esqueléticos que exija gasto de energia” (OMS, s.f.). En este sentido,

no implica movimiento corporal planificado ni estructurado (Roosvell, s.f.).

e El gjercicio fisico pertenece a una subcategoria dentro de la actividad fisica y se
diferencia de esta tltima, ya que es estructurado y programado. Ademas, tiene como
objetivo mantener o mejorar uno o mas componentes de la forma fisica (Gonzales,

s.f., pag. 29).

e La salud, segiin la OMS, es un estado que comprende de manera integral el

bienestar fisico, mental y social, y no solo la ausencia de enfermedades (2016).



Se puede definir al fitness como un estado que sobrepasa lo establecido por la salud.
Esto es debido a que no solo trata de lograr un bienestar integral en los tres ambitos
mencionados anteriormente, sino que también implica aspirar conscientemente a una capacidad
de rendimiento psico-fisico mediante ejercicio fisico, alimentacion saludable y sana actitud

(Dietrich, Carl, & Lehnertz, 2001).

3. Antecedentes de la industria fitness

La industria fitness comenzd a inicios del siglo XIX en Estados Unidos, con los
primeros clubes sociales y deportivos destinados a hombres. En aquella época, adquirir una
membresia se consideraba un signo de status. También, estos lugares eran frecuentados para
realizar negociaciones y socializar. De esta manera, en 1900 en Nueva York, nacen los primeros

gimnasios comerciales, cuyo objetivo era el desarrollo fisico (Mercado Fitness, s.f.).

De este modo, la industria hasta el dia de hoy ha ido evolucionando. En cuanto a las
instalaciones que cominmente ofrece un gimnasio se encuentran las dedicadas a clases
grupales, pesas, sauna, tienda de articulos deportivos, entre otros. Asimismo, entre los
programas mas comunmente ofrecidos en los gimnasios se ubican entre los primeros lugares el

entrenamiento personalizado, steps, evaluacion fisica y entrenamiento de fuerza (IHRSA, 2014).

Con relacion al desarrollo de la industria en el Pert, segin la Gerente General de la
consultora Fitness Marketing, Karem Pezua (comunicacioén personal, 7 de abril, 2016), esta se
inici6 aproximadamente hace un poco mas de 30 afos, originalmente como una moda copiada
de los ejercicios aerobicos que se realizaban en Estados Unidos. A partir de esto, la tendencia
empez06 a evolucionar y se fueron creando escuelas como la Federacion de Fisicoculturismo y la

Escuela Nacional de Aerdbicos (ENDA).

Posteriormente, la industria comenzo6 a desarrollarse principalmente enfocada en clases
grupales dirigidas a mujeres y las maquinas dirigidos a los hombres. Desde entonces, se
desarrollaron programas y accesorios para que las personas puedan acondicionar su cuerpo y

mejorar su salud.

4. Analisis de la industria fitness

Segtn al estudio “The IHRSA Global Report 2015, la industria en el 2014 gener6 a
nivel mundial $ 84 mil millones en ingresos con mas de 180,000 gimnasios y 144 millones de
miembros nuevos aproximadamente (Ver Anexo B). Con respecto a los paises con mayores
ingresos en la industria, Estados Unidos es el principal con $ 24,200 millones al afio y 34,460
gimnasios. Este hecho demuestra el interés de las personas en acudir a los centros deportivos

para realizar ejercicio fisico.



Por un lado en el afio 2012, de acuerdo al “IHRSA Latin American Report”, ultimo
reporte latinoamericano generado por la asociacion, Brasil es el pais que se encuentra en primer
lugar obteniendo $ 2,442 millones de ingresos y 31,809 gimnasios; y en segundo lugar, México

con $ 1,479 millones de ingresos y 7,826 gimnasios (Ver Anexo C).

Mientras que por otro lado, como se menciond anteriormente, los ingresos de la
industria en el Peri se aproximan a $§ 115 millones al afio y la cantidad de gimnasios que se
presenta es de 1,128 (IHRSA, 2012). Se puede apreciar que en el mercado peruano, a
comparacion de los otros paises latinoamericanos, todavia existe potencial para seguir

creciendo.

De acuerdo al especialista, Gustavo Yepes (comunicacion personal, 08 de setiembre,
2016), la industria fitness en el Pert ha ido creciendo a una velocidad exponencial en los
ultimos 4 afios. Por lo que, actualmente calcula que se encontrarian aproximadamente 1800

gimnasios en el mercado.

En relacion al futuro de los gimnasios el Peru, seglin el especialista, Guillermo Vélez
(comunicacion personal, 30 de junio, 2016) se basa en dos casos emblematicos de modelos
relativamente nuevos en el pais. Uno de los casos es el ingreso de la marca Smart Fit, cadena de
gimnasios brasilera, la cual se diferencia por un modelo de negocio de low cost caracterizado
por poseer una buena infraestructura. Otro de los casos considerado importante es el modelo de
gimnasios de nicho, debido a que esta por incorporarse la marca estadounidense OrangeTheory

Fitness. Por lo tanto, estos casos estarian marcando el futuro de la industria en el Peru.

5. Los gimnasios en el mercado peruano

El concepto de gimnasio en el mercado local se dirige principalmente a establecimientos
con maquinas especializadas y espacios de entrenamiento. Seglin la especialista Karem Pezua
(comunicacion personal, 07 de abril, 2016), esta aplicacion nacional es limitada, ya que en
gimnasios del mercado internacional existe la posibilidad de practicar deportes que

complementen adecuadamente la condicion fisica.

De acuerdo al Gerente General de la consultora Gestion Fit, Gustavo Yepes'
(comunicacion personal, 8 de setiembre, 2016), existen en la actualidad un promedio de 1,800
gimnasios en el Pert. Esta cantidad demuestra un crecimiento a comparacion del ultimo reporte
latinoamericano del IHRSA” en el 2012, el cual registraba una cantidad de 1,128 gimnasios en

el mercado peruano y con una facturaciéon de US$ 115 millones.

! Especialista encargado de realizar el reporte de gimnasios en el Pert ante la institucion IHRSA.
? Asociacion Internacional de la Salud, Raqueta y Clubes Deportivos.



Por otro lado, en el reporte anteriormente mencionado también sefiala que la
penetracion de gimnasios en el Pera es de 1.4 %. Sin embargo, todavia existe un potencial de
crecimiento ya que otros paises latinoamericanos como Argentina registra un nivel de
penetracion de 5.7 %. Asimismo, se observa que Pertl se encuentra por debajo de la media, la

cual es de 1.7 % tal como se muestra en la siguiente tabla:

Figura 1: Penetracion a nivel de Latinoamérica
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Adaptado de: IHRSA (2012)

Cabe resaltar que los gimnasios no se rigen por una clasificacion oficial nacional ni
internacional, segin lo expresado por el Director de la revista Mercado Fitness, Guillermo
Vélez (comunicacién personal, 30 de junio, 2016). Debido a ello, se ha construido una
clasificacion a partir de la informacion provista por el IHRSA (ver Anexo A) junto con la
orientacion del especialista mencionado, con el fin de categorizar a los gimnasios por las

caracteristicas que presentan.

De esta manera, se considera que en el Per se concentra una mayor cantidad de
“gimnasios de barrio” distribuidos en Lima y en provincias. Sin embargo, la mayor presencia de

mercado es representado por las cadenas de gimnasios (IHRSA, 2012).

6. Contexto del sobrepeso

La Organizacion Mundial de la Salud (OMS) define al sobrepeso como “una
acumulacion anormal o excesiva de grasa que puede ser perjudicial para la salud” (2016). De
este modo, es considerado como un factor de riesgo para diferentes enfermedades, entre las

cuales se encuentran la diabetes, las enfermedades cardiovasculares y el cancer (2016)



Por otro lado, con el fin de identificar si un adulto padece de sobrepeso u obesidad, se
utiliza el indice de masa corporal (IMC), este indicador se obtiene a partir del peso y la talla de
la persona (OMS, 2016). Asimismo, para determinar que la persona presente sobrepeso debe de
encontrarse en el rango de IMC igual o superior a 25 hasta 29.9. En la siguiente tabla se muestra

la clasificacion del IMC:

Tabla 1: Clasificacion del IMC

Clasificacion del IMC
Sobrepeso: >=25.02a29.9 IMC
Obesidad:
Clase I 30.0 a 34.9 IMC
Clase II 35.0a39.9 IMC
Obesidad moérbida:
Clase III >= 40 IMC

Adaptado de: OMS (s.f.)

Segtin la OMS, el sobrepeso aumenta cerca del 1% al afio en el Pera. En el afio 2013, el
33.8% de la poblacion de 15 a mas afios lo tenia; un 34.7% en 2014 y en el 2015 crecid hasta
35.5% (INEI, 2016). Con este aumento, el riesgo de adquirir enfermedades cronicas no
transmisibles llega a incrementarse, esto se ve reflejado al representar un 58.3% de las causas

de muerte en el Pertl seglin el Ministerio de Salud (MINSA, 2015).

Los principales factores que contribuyen al logro del mantenimiento de un estilo de vida
saludable son la practica constante de actividad fisica y una alimentacion basada en una dieta
saludable, de acuerdo a la OMS (2016). Con el objetivo de identificar los habitos del cuidado de
la salud en los peruanos, se tomaran los factores mencionados como ejes de partida (ver Anexo

D).

7. ¢En qué negocio estamos?

La industria fitness continua creciendo significativamente, debido a la demanda de los
consumidores por programas que ayuden a solucionar problemas de obesidad, nutricion, entre
otros (IHRSA, 2015). Ante este escenario, se presenta ‘“Profile Fitness Center” como una
propuesta de negocio, la cual sera sometida a la clasificacion anteriormente presentada, puesto

que es de suma importancia identificar la categoria en la que se encuentra.

De acuerdo a esta clasificacion (ver Anexo A), “Profile Fitness Center”, de ahora en
adelante Profile, estd dentro de la categoria de gimnasios de nicho. Sin embargo, esta propuesta
no solo se limita a ofrecer programas especializados, sino que ademas apunta a ser un gimnasio

con concepto integral, cuyo formato esta disefiado en base a las necesidades de las usuarias.



Cabe mencionar que la propuesta de negocio sera exclusiva para mujeres que sufren de

sobrepeso, lo que marca una clara diferenciacion en el mercado.

Con el fin de alcanzar un estado de bienestar y un estilo de vida saludable de forma
integral, brindara programas que permitan la adopcion gradual del ejercicio fisico. De la misma
manera, se contara con la atencion de especialistas en el campo del sobrepeso que supervisen el

progreso de las usuarias.

Finalmente, se considera que Profile pueda ser una propuesta innovadora por su nivel de
especializacion y por su sistema basado en las necesidades del mercado potencial. Esto se vera
reflejado a través de sus servicios ofrecidos de forma integral teniendo como objetivo a un

publico no atendido por el mercado peruano.

8. Conclusiones
En conclusion, de acuerdo a los especialistas de la industria fitness, esta ha ido
creciendo considerablemente en los ultimos afos; no obstante, ain existe una brecha en

comparacion con los paises latinoamericanos.

En la clasificacion mencionada anteriormente, se encontr6é que la mayoria de gimnasios
del mercado peruano se concentran en los llamados “gimnasios de barrio”, ya que al ser
independientes y de reducido tamafio buscan captar al cliente con precios mas accesibles que las
cadenas de gimnasios. Sin embargo, la tendencia en el mercado apuntaria a los gimnasios de

nicho y los gimnasios low cost.

Esto podria significar que la mayoria de gimnasios no atiende de manera integral las
caracteristicas particulares de un determinado publico objetivo. Por lo tanto, se identifican
oportunidades en el mercado que aun no estarian siendo explotadas como nuevas propuestas de

negocio para esta industria.



CAPITULO II: ANALISIS DEL ENTORNO

En el presente capitulo se realizara el analisis externo e interno del entorno en el que se
desarrolla el negocio. Ademas, se determinard las principales macro-tendencias del
comportamiento del consumidor, las tendencias de la industria fitness a nivel mundial, las
tendencias de consumidor a nivel regional y las tendencias del consumidor peruano. Del mismo
modo, se evaluara la oferta nacional e internacional y los modelos de negocio referentes en
cuanto a buenas préacticas. Por ultimo, se llevara a cabo el analisis de las 5 fuerzas de Porter con

la finalidad de crear estrategias que permitan que el negocio sea competitivo.

1. Analisis PESTA
A continuacion se desarrollara el analisis PESTA con el fin de identificar los factores

del entorno que afectaran a las operaciones de la empresa.

1.1. Factor politico y legal
El escenario actual del gobierno del Perti genera un ambiente propicio para el desarrollo
del negocio, ya que apoya a la inversion privada. Esto contribuye a una menor incertidumbre en
la gobernabilidad® de los proximos afios en relacion al factor econdmico y social con menores

tasas de impuesto.

En cuanto a la ley N° 30021 de promocion de la alimentacion saludable (2013), esta
fomenta la presencia de kioscos saludables en los colegios que comprometen al escolar al
consumo de alimentos nutritivos. Asimismo, se establecen medidas a través del Ministerio de
Salud que promueven la alimentacion saludable en el marco de dicha ley (2016) con el fin de

promover desde temprana edad un estilo de vida sano (Ministerio de Salud, 2012).

Existe la ley N° 27159 o ley general del deporte (1999), la cual establece las
condiciones basicas para un ordenamiento del deporte regulado por el Instituto Peruano del
Deporte (IPD). También, se encuentra la ley N° 28036 o ley de promocion y desarrollo del

deporte, la cual incentiva el sistema deportivo nacional (2003).

Por otra parte, segin la especialista Karem Pezia (comunicacion personal, 07 de abril,
2016) y gerentes de gimnasios entrevistados® , no se encuentra una entidad propia de la industria
fitness que regule a los gimnasios en el Perd. En ese sentido, las municipalidades son las
encargadas de la regulacion general y de supervisar un adecuado funcionamiento de los

establecimientos mas no fijan los parametros de los servicios.

3 Plan Nacional de Peruanos por el Kambio, 2016
*Gerente de gimnasio Personal Training: Alexis Delgado; Gerente Comercial de cadena de gimnasio:
GCl1



Cabe resaltar que la propuesta de negocio se ubicara en el distrito de Santiago de Surco,
por lo que se toma en consideracion el Reglamento de Edificaciones (2009) que distingue tanto
las zonas de operacion comercial, asi como, las residenciales. De esta manera, se obtiene un

panorama general de la zonificacion y sus restricciones.

Dentro de las municipalidades que promueven un estilo de vida saludable, se considera
a San Borja y Santiago de Surco con su programa de ciclovias interconectadas (Municipalidad
de Santiago de Surco, 2016). Esta Red esta avalada por el Proyecto Especial Metropolitano de
Transporte no motorizado (Municipalidad Metropolitana de Lima, 2004), el cual propicia la
construccion de ciclovias para un mejor uso del transporte no motorizado y para fomentar su

educacion vial.

1.2. Factor econémico
En los primeros trimestres del afio 2016, la economia peruana medida a través del
Producto Bruto Interno (PBI), registr6 un crecimiento de 4.4% y de 3.7% en el primer y
segundo trimestre, respectivamente. Principalmente, este crecimiento fue influenciado por el
mayor gasto de consumo de las familias en bienes y servicios como el desempefio de

actividades extractivas.

El Fondo Monetario Internacional proyect6 un crecimiento del PBI en 3.7% por factores
relevantes como mercados financieros saludables y buenas politicas macroecondmica para el
afo 2016 (Fondo Monetario Internacional, 2016). Sin embargo; una mayor proyeccion la
inform6 el Banco Central de Reserva con 4% de crecimiento sefialado en su informe de

proyecciones macroeconomicas (BCRP, 2016).

Adicionalmente, por parte del Ministerio de Economia y Finanzas (MEF) la economia
peruana crecera en 4.6% para el afio 2017 debido a un contexto favorable como mayor
produccion minera, constante ejecucion de megaproyectos en infraestructura, la normalizacion
de agentes economicos post ciclo electoral y la mejora del ambito internacional (Ministerio de

Economia y Finanzas, 2016)

Asimismo, tal como se presenta en la siguiente tabla, se muestra una dindmica de
crecimiento del gasto promedio del Grupo 7, el cual considera los gastos en esparcimiento,

diversion, entre otros.
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Tabla 2: Gastos segin Niveles socioeconéomicos (Comparativo APEIM 2013 a 2016) —

Lima Metropolitana

Niveles Soci Rt
Lima Metropolitana Afios 1ees Socfocconomleos
A B
2013 S/. 901 S/.406
Grupo 7: Esparcimiento, 2014 S/.1,026 S/.484
Diversion, Servicios Culturales y
de Enseflanza - gasto promedio 2015 S/.1,056 S/:459
2016 S/.879 S/.375

Adaptado de: APEIM (2013), APEIM (2014), APEIM (2015), APEIM (2016)

En la tabla anterior, se puede observar que en los anteriores tres afios se ha desarrollado
una dinamica de crecimiento del gasto en los niveles socioeconomicos del grupo objetivo (A y
B). De esta manera, Profile puede ser considerada una alternativa atractiva de gasto por
pertenecer a este grupo a pesar de la disminucion del gasto en el ultimo estudio, ya que el
ciudadano de Lima Metropolitana destina una cantidad considerable de su canasta familiar

mensual a este tipo de entretenimiento.

Por ultimo, se debe considerar el aumento de los ingresos registrados a lo largo de los
ultimos afios, si bien desde el afio 2004 hasta el ano 2013 ha tenido una tasa de crecimiento
promedio anual de 5.1%; entre los afios 2013 y 2014 ha crecido a una tasa de 6.6%. Por lo tanto,
este crecimiento otorga un mayor poder adquisitivo al ciudadano de Lima Metropolitana (INEI,
2014).

Tabla 3: Ingreso Promedio Mensual proveniente del Trabajo, segin ambito geografico,
2010 -2014, Lima Metropolitana.

Ingreso Promedio Mensual Proveniente del Trabajo - Lima Metropolitana
Afo 2010 2011 2012 2013 2014
Ingresos S/. 1276 S/. 1386 S/. 1509 S/. 1554 S/. 1656
Adaptado de: INEI (2015)

1.3. Factor socio-cultural
Los distritos de Lima se pueden dividir en especificas zonas geograficas, socioculturales
y socioeconomicas. Se presentan los siguientes distritos pertenecientes a la Zona 7: Miraflores,
San Isidro, San Borja, Santiago de Surco y La Molina, los cuales comprenden los mayores
Niveles Socioeconomicos A y B de toda Lima Metropolitana (APEIM, 2015), siendo estos los

que influyen en la propuesta de negocio Profile (ver Anexo E).

Segtin la clasificacion de los niveles socioecondmicos desarrollado por APEIM, en
cuanto a la cantidad de personas, la presencia de NSE A se mantiene constante desde el estudio
del afio 2013, mientras que el NSE B se ha ido incrementando. Asimismo, ambos niveles

socioeconomicos representan el 74.5% de la poblacion de la Zona 7 actualmente, siendo la
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primera categoria zonal de estos NSE en Lima Metropolitana y pertinentes en el presente plan

de negocios.

Figura 2: Distribucion de niveles socioeconomicos A & B por zona APEIM 2013 a 2016 —
comparativo zona 7
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Adaptado de: APEIM (2013), APEIM (2014), APEIM (2015), APEIM (2016)

Segtin el tltimo informe elaborado por la Encuesta Nacional de Demografia y Salud
Familiar (ENDES) en el afio 2015, el 35.8% de mujeres de 15 a mas afios de edad presentan
sobrepeso. Esto puede ser considerado como un aumento de cantidad de mujeres que padecen
de sobrepeso en los ultimos tres afios, siendo el 31.70% y 34.80% de los afios 2014 y 2013,
respectivamente (INEI, 2016).

Figura 3: Cantidad de mujeres (15 a mas afios de edad) con sobrepeso en el Peru 2013 —
2015
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Adaptado de INEI (2014), INEI (2015), INEI (2016)
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Dentro de la distribucion de rango de edades, se considera los mas altos porcentajes de
sobrepeso entre los 30 a 39 afios (43.9%) y 40 a 49 afios (44.5%). Ademas, esta organizacion ha
calculado el porcentaje de sobrepeso considerando el indice de masa corporal (IMC); en este
caso, el de mayor incidencia se encuentra también en las mujeres con un promedio de 26.8

kg/m2 (INEL 2016).

Segun el IHRSA en el afo 2012, solo el 3% de la poblacion peruana asistia
regularmente a un gimnasio (2012). Actualmente, de acuerdo a la especialista Karem Pezlia
(comunicacién personal, 07 de abril, 2016), se ha incrementado a un 5% aproximado de la

poblacion actual.

1.4. Factor tecnologico
De acuerdo al Dr. Segundo Seclén, Director de la Unidad de Diabetes, Hipertension y
Lipidos de la Universidad Peruana Cayetano Heredia, (comunicacion personal, 28 de enero,
2016), existen actualmente Kits Genéticos para detectar la predisposicion de una persona a
presentar sobrepeso. De esta manera, este dispositivo contribuye a la deteccion temprana de esta

condicion, lo que permitiria minimizar los potenciales riesgos de salud.

En cuanto a las soluciones innovadoras de reduccion de peso, se distingue el tratamiento
denominado “embolizacion arterial bariatrica” (BAE), el cual busca ser lo menos invasivo
posible para acceder a los vasos sanguineos correspondientes con el fin de bloquear el flujo de
sangre al estobmago y la hormona grelina. De esta manera, se controla a la hormona responsable

de generar hambre en los pacientes (Cluster Salud, 2016).

Segun el Sr. Luigi Doto, ejecutivo de ventas internacional de la empresa Bodytone’
(comunicacion personal, 05 de julio, 2016), la tecnologia de las maquinas de gimnasio como la
implementacion de sistema de poleas previene de posibles lesiones a los usuarios. Asimismo,
existen aplicaciones tecnologicas para celulares disefiadas con el fin de motivar al usuario en la

practica de ejercicios en lugares diversos y en cualquier momento (Technogym, 2016).

1.5. Factor ambiental
El Estado, disefia y aplica las politicas, normas y sanciones que sean necesarios para
garantizar el correcto cumplimiento de las obligaciones y responsabilidades contenidos en la ley
sobre el tema ambiental. Para su regulacion, existe la Politica Nacional del Ambiente y

Reglamento del Sistema Nacional de Evaluacion de Impacto Ambiental (2009).

Desde el afno 2014, la Municipalidad de Santiago de Surco contribuye a que exista un

equilibrio entre el desarrollo de las actividades econdémicas y el cuidado del medio ambiente,

> Fabricante Espafiol de maquinaria Fitness con mas de 20 afios de experiencia
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tanto en su evaluacion como fiscalizacion mediante el Plan Anual de Evaluacion y Fiscalizacion

Ambiental (Municipalidad de Santiago de Surco, 2014).

De la misma manera, se presenta la Ordenanza de la Municipalidad de Santiago de
Surco sobre la prevencion y control de ruidos molestos (2001), el cual imparte los rangos
maximos de ruido permanente o eventual segun la zonificacion y el horario. Dicha ordenanza se
encuentra avalada por el Reglamento de Estandares Nacionales de Calidad Ambiental para ruido
(2003).

Cabe resaltar que el distrito de ubicacion del negocio sera una zona comercial, lo que
permite 70 decibeles® en horario diurno y 60 decibeles en horario nocturno. Los ruidos con
niveles superiores quedan prohibidos. De esta manera, se orienta a un control adecuado del

ruido para evitar mayor contaminacion actstica ambiental.

2. Macro-tendencias del consumidor
En el afio 2016, la reconocida empresa de investigacion Euromonitor International’
(2016) revel6 las diez tendencias globales del consumidor, de las cuales se presentaran a

continuacion las més relevantes de acuerdo a la propuesta de negocio:

Figura 4: Tendencias globales del consumidor

Alimentos mas saludables

*En el afio 2016, la mayoria de las personas se inclinard por comer alimentos mas
naturales. Para ello, se preocuparan por reducir la cantidad de comida desperdiciada, por
controlar su consumo en cuanto a comida no saludable y cambiar el habito de comer en
exceso.

Mental Wellness

*Las personas estin buscando un bienestar que sobrepasa a los servicios que los
gimnasios ofrecen, puesto que la actitud por la que prefieren los consumidores estara
orientada a una propuesta holistica que fortalezca su bienestar tanto fisico como mental.

Comprando Control

*Las empresas de todos los sectores estdn evaluando el sentido de control de los
consumidores, puesto que reconocen la necesidad de reconstruir su confianza. Para ello,
enfatizan factores como la seguridad en alimentos, proteccion de la privacidad, entre
otros. La necesidad de estar en control y seguros afecta la decisiéon de compra de los
consumidores.

Adaptado de: Euromonitor (2016)

% Unidad de intensidad actstica.
’ Lider en investigaciones estratégicas de mercados de consumo.
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En conclusion, las presentes tendencias globales reflejan el concepto de la idea de
negocio que se busca promover entre los participantes con el fin de que adopten un estilo de
vida que les permita estar mas saludables. Asi como también, se manifiesta la necesidad por un
espacio en el cual las personas puedan desarrollarse de forma integral, lo cual evidencia una

oportunidad de desarrollo en el mercado.

3. Tendencias internacionales del fitness

El Colegio Americano de Medicina del Deporte (ACSM, 2015) realiz6 una encuesta a
profesionales del sector de la actividad fisica y la salud sobre las tendencias en el sector fitness
2016. Esta se desarrolld con el objetivo de proveer informacion a los clubes y gimnasios para la
elaboracion de sus estrategias relacionadas al desarrollo de su negocio. Entre las tendencias
presentadas se toman en consideracion las siguientes cinco por su relacion con la presente idea

de negocio:

Figura 5: Tendencias internacionales del fitness

BodyWeight Training

+*El entrenamiento con el peso del propio cuerpo utiliza un minimo de equipo por lo que
es mas asequible para las personas.

Profesionales calificados y experimentados

*Es importante que los centros fitness y de salud cuenten con empleados con formacion
profesional para que puedan responder a las exigencias de los clientes.

—  Entrenamiento personalizado

*Este servicio se caracteriza por brindar un entrenamiento personalizado basado en un
plan individual de acuerdo a las necesidades de los clientes.

Ejercicio y Pérdida de Peso

*En complemento a la nutricion, el ejercicio es fundamental para lograr el peso adecuado.
Por lo que, se integra el ejercicio y la restriccidon caldrica para el control de peso en los
usuarios.

— Yoga

*Como una de las medidas para la relajacion de los clientes, esta practica permite que
encuentren un equilibrio mental y emocional a través de diferentes posturas y técnicas.

Adaptado de: Colegio Americano de Medicina del Deporte (2015)

Como se observa las principales tendencias se centran en contar con profesionales,

quienes deben estar capacitados y poseer los conocimientos necesarios para cumplir de la mejor
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manera sus funciones. Ademas, se aprecia que los clientes tienen diversos requerimientos para

los cuales los centros fitness y de salud deben ofrecer servicios que cumplan con sus exigencias.

4. Tendencias del consumidor a nivel regional

En América Central y del Sur se ha experimentado diversos retos politicos, econdmicos,
sociales y ambientales. Frente a ello, se ha generado oportunidades para la creacion de nuevas
marcas y negocios; satisfacer nuevas necesidades; y facilitar la vida de los consumidores. Al
respecto, TrendWatching (2015) ha identificado 5 tendencias del consumidor a nivel regional,

de las cuales se mencionaran las que influirdn en el negocio a continuacion:

e Fin de la Espera (End of Waiting): Las clases medias de América Latina estan
percibiendo mayores ingresos, trabajando mas horas y experimentando diferentes
opciones de consumo. Debido a ello, los consumidores buscaran nuevas formas de
aprovecharlas al maximo a través de servicios que prioricen la reduccion de tiempo

de espera.

e Intercambios Valiosos (Valuable Exchanges): En 2016, los consumidores de
América del Sur y Central han identificado a las redes sociales como un espacio de
interaccion disponible en cualquier momento. Ante ello, los consumidores buscaran
una mayor interaccion con las marcas, ya que esperan que estas impulsen redes de

personas conectadas con el fin de mejorar su oferta.

e Masa Organizada (Organized Mass): En los ultimos afios, en América Latina
hubo un significativo aumento de microempresas y pequefos negocios. Este hecho
origind una gran masa de servicios, los cuales deberan diferenciar sus servicios para

lograr una mayor visibilidad en los consumidores.

Se aprecia que los cambios generados en los ultimos afios han repercutido en las
exigencias de los consumidores al servicio. Por lo que, se tiene que tomar en cuenta en las

nuevas propuestas ofrecidas en el mercado.

5. Tendencias del consumidor peruano

En los ultimos afios, se han generado grandes cambios en el Peru en relacion al ambito
tecnologico, econémico y social. Esto ha producido nuevas tendencias (ESAN, 2015) en los
habitos de consumo locales. A continuacion se presentaran aquellas que estan alineadas con la

propuesta de negocio:

o Nuevos segmentos: Si bien la sociedad peruana se caracteriza por ser tradicional,

se ha estado experimentando el surgimiento de nuevos modelos, de los cuales se
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han generado nuevos segmentos de mercado que seran aprovechados por las

marcas.

o La necesidad de lo instantaneo: Cada vez mas son los consumidores reticentes a
desperdiciar su tiempo. Ante ello, estos consumidores suelen optar por soluciones

instantaneas que les permitan una obtencion eficiente de resultados.

e Buscando el toque humano: Se esta produciendo un movimiento global
denominado “Slow”, el cual busca recuperar el toque humano. A partir de ello,

dicho concepto busca mejorar la experiencia de los consumidores.

Como se evidencia el consumidor peruano esta orientado a la busqueda de propuestas
diferentes acorde a sus necesidades. De la misma manera, desean vivenciar nuevas experiencias
acompafiadas de interaccion con sus pares. Frente ello, seria necesario considerar estas

tendencias con el objetivo de brindarles un servicio que cumpla con sus expectativas.

6. Oferta nacional

De acuerdo al especialista del sector fitness Gustavo Yepes (comunicacion personal, 08
de abril, 2016), existen gimnasios referentes en el mercado nacional segun factores tales como
reconocimiento de marca, estilo de entrenamiento, tecnologia, ubicacion, local, entre otros. De
esta manera, en base a la informacidon proporcionada por el especialista, se elegiran los

gimnasios referentes del mercado fitness nacional (Ver Anexo F)

Tabla 4: Oferta representativa de gimnasios en el Peru

Provincia Gimnasio Concepto
Arequipa Punto Fitness Se caracteriza por su disefio de concepto de club.
. . Se diferencia por sus clases de entrenamiento funcional,
Piura FitBody P .
grupales y personalizadas.
Se distingue por brindar salud a sus afiliados en un ambiente de
Ica Alpamayo .
calidad.
Se define como un centro médico deportivo, ya que busca
Bodytech P e q

mejorar la calidad de vida de sus afiliados.

Se presenta como un ambiente relajante para ayudar a alcanzar
Gold’s Gym los objetivos de sus miembros combinando diversos servicios
de la industria con la mejor formacion de su personal.

Lima Se caracterizado por brindar bienestar a sus miembros
Megaforce .
generando valor para a su empresa, colaboradores y comunidad.

Se identifica como una cadena de gimnasios con mas de 7 afios
Aventura de experiencia en el mercado que se especializa por mejorar la
salud integral y el estilo de vida de las personas.

Adaptado de: Gustavo Yepes (comunicacion personal, 08 de abril, 2016)
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A través de la busqueda realizada a nivel nacional via web y entrevistas a especialistas
de la industria, no se ha logrado identificar una oferta de gimnasios dirigida para mujeres ni
mujeres con sobrepeso. Sin embargo, a través del trabajo de campo, se identifico existencia de
un centro de entrenamiento especializado, Personal Training, el cual ofrece un programa de
entrenamiento dirigido a personas con sobrepeso. Asimismo, Gold’s Gym también brinda un
programa de entrenamiento llamado “Gold’s Circuit” dirigido al mismo publico. En cuanto al
resto de gimnasios, Bodytech y Sportlife, no cuentan con programas que atiendan a este tipo de
personas, sino que construyen su plan de entrenamiento en base a una evaluacioén hecha por los

especialistas.

7. Oferta internacional

Los gimnasios seleccionados® han sido elegidos en base al ranking de los paises més
representativos de la industria fitness de acuerdo a su nivel de ingresos del “IHRSA Global
Report 2015 (ver Anexo B). De esta manera, los gimnasios escogidos se dividiran en dos
grupos, por un lado, en aquellos especializados en mujeres y, por otro lado, en personas con

sobrepeso.

En el siguiente cuadro se muestran la lista de gimnasios elegidos dirigidos a mujeres

segun los paises sefialados (ver Anexo G):

Tabla 5: Gimnasios representativos especializados para mujeres a nivel internacional

Pais Compaiiia Concepto
Se presenta como una cadena de club fitness para mujeres
Curves . L .
Estados conocidos por sus circuitos de 30 minutos.
Unidos The Women Se diferencia por brindar ejercicio, salud, belleza y programas
Health Club de pérdida de peso.

Reino Unido

Exclusive Fitness
for women

Se caracteriza por promover un estilo de vida saludable
mediante el ejercicio y adaptarlo a las necesidades personales
de sus clientas.

Hearts Health

Se dirige a mujeres por mujeres, enfocado en ayudar a la perder
de peso, mejorar la condicion fisica y alcanzar sus objetivos de

Be you women

Club
u salud.
Lady Fitness Se enfoca en la salud, entrenamiento, atmosfera y comodidad de
Center sus miembros.
Alemania Se presenta como uno de los primeros y principales gimnasios
My Sport Lady | en Alemania que ofrece excelente equipamiento y soporte
durante el entrenamiento.
R Se caracteriza por motivar a las mujeres a adelgazar a través
VivaFit i .. . .
. del habito del ejercicio y de la alimentacion saludable.
Espafia

Se origina con el objetivo de crear un espacio deportivo en el
que cada una se sienta comoda.

¥ Se realizo una busqueda de aproximadamente 100 paginas web de gimnasios
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Tabla 5: Gimnasios representativos especializados para mujeres a nivel internacional
(continuacion)

Pais Compaiiia Concepto
Espafia Gimnasio Stylo | Se basa en sesiones cortas de circuitos con maquinas y
p de Mujer entrenamiento cardiovascular.
La Lla Fitness Se identifica como un gimnasio a bajo costo, con acceso
) Club ilimitado, ofreciendo dos tipos de conceptos “dia” y “noche”.
Japon - T "
. Se distingue por combinar ejercicios aerdbicos y de
Fit One N . .
estiramiento, por medio de una variedad de clases.

A partir de la investigacion desarrollada, se ha podido evidenciar la existencia de
diferentes propuestas a nivel internacional que han identificado a las mujeres como un publico
significativo que se debe atender. Para ello, se observa que sus servicios han considerado los

aspectos diferenciadores para este segmento.

Por otro lado, en el siguiente cuadro se muestra la lista de gimnasios dirigidos a

personas con sobrepeso o programas que apuntan a este tipo de publico (Ver Anexo G).

Tabla 6: Gimnasios representativos para personas con sobrepeso a nivel internacional

Fitness Unlimited

Pais Compaiiia Concepto
Downsize Fitness Se define como el primer gimnasio del mundo para personas
Estados comprometidas con la pérdida de peso.
Unidos Se caracteriza por proporcionar un ambiente confortable y

privado que permita a cumplir con los de

entrenamiento de las afiliadas.

objetivos

Easy Gym

Se basa en un concepto low cost, afiliacion sin contrato, con
membresias invaluables.

Reino Unido

Balance Health
Club & Spa

Se presenta como un club calido y acogedor, donde podra
relajarse y socializar mediante eventos sociales y actividades.

JustFit-Club

Se identifica como un gimnasio exclusivo donde puede

Alemania experimentar un ambiente agradable en un entorno exclusivo.
World of Fitness | Se define como un santuario para la mente, el cuerpo y el alma.
Se diferencia por brindar entrenamientos personalizados, de alto
F.AS.T rendimiento y rehabilitacion funcional de lesiones, utilizando
N electro-estimulacion integral activa.
Espaia - : - .  ~

Se distingue como un gimnasio online disefiado para que
Gym-In puedas seguir cualquier programa de fitness desde tu lugar

preferido.
Central Sports Se presenta como un gimnasio que ofrece' un equipo de
Co.. Ltd entrenamiento completo con programas y servicios para todas

Japon ” las edades.

Konami Sports &
Life Co., Ltd

Se enfoca en cumplir el deseo de todos de “estar sanos” a través
del ejercicio.

En cuanto a los gimnasios dirigidos a personas con sobrepeso, se ha observado que

estos se caracterizan por brindar programas de asesoramiento personalizado, enfocandose en la

nutricion. Asimismo, han tomado en cuenta una duracion determinada para dichos programas.
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En conclusion, Profile Fitness Center pretende considerar las caracteristicas de los
gimnasios anteriormente mencionados alineados a las nuevas tendencias en la industria para

brindar un mejor servicio.

8. Benchmarking nacional e internacional

El andlisis de Benchmarking se llevara a cabo para identificar las mejores practicas
desarrolladas tanto a nivel nacional como internacional. Aquello servira para determinar las
empresas que seran referentes para la presente propuesta de negocio, las cuales seran mostradas

a continuacion (ver Anexo H):

Tabla 7: Benchmarking a nivel nacional e internacional

Empresas referentes Pais Mejores practicas identificadas
Belcorp Pera Gestion de Talento
Marriott International Estados Unidos Servicio de atencion al cliente
Samsung Corea Estrategia de marketing digital
Sports World México Innozzgleczrilai:ir;;sg\;lmos

Por un lado a nivel nacional, se ha identificado a Belcorp como la empresa que aplica
las buenas practicas en gestion de talento. Ademas, ha sido reconocida como una de las mejores
empresas para trabajar en el 2015 por el Great Place to Work Institute, titulo que ha sostenido
por cinco afios. Esta empresa se caracteriza por su cultura organizacional fomentando Ia
participacion activa de sus colaboradores orientada al logro de resultados. Ante ello, se observa
que el modelo presentado es flexible, el cual se puede adaptar al contexto de Profile Fitness

Center y a su vez contribuir en la supervision del desempefio de los trabajadores.

Por otro lado, en cuanto a las mejores practicas a nivel internacional, se ha identificado
a Samsung como referente en cuanto a estrategia de marketing digital. Esta empresa, ademas de
haber sido nombrada como “Marketer Creativo del Afio” por el Festival Internacional de
Creatividad Cannes Lions en el 2016, cuenta con una numerosa cantidad’ de premios (Lee,
2016) que la reconocen por sus innovadoras campafias de marketing. Por lo tanto, el negocio
pretende desarrollar estrategias de marketing basadas en el concepto de Samsung, el cual esta

orientado a satisfacer las necesidades de sus consumidores.

El Marriott International es reconocido por los premios obtenidos en servicio de
<7 . 10 . .. .
atencion al cliente , ya que buscan superar las expectativas de estos. Asimismo, se caracteriza

por el compromiso con las necesidades del cliente a través de la excelencia en su calidad del

9 . . .
Actualmente, cuenta con alrededor de 74 premios otorgados por organizaciones de marketing
'9En el 2016, Marriott International obtuvo el premio de Servicio al cliente del afio por parte de The Stevie Award
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servicio y hospitalidad, lo cual forma parte de su filosofia. De esta manera, transmiten estos
valores y creencias a sus empleados, quienes son los encargados de mantener un contacto
directo con los clientes (Willar, 1964). Por ello, en Profile establece de manera primordial la
satisfaccion de las clientas con respecto a los servicios que se brindan para mejorar

constantemente.

En relacion a la innovacion en servicios especializados, se presenta el club deportivo
Sports World de México, el cual ademas de proveer entrenamiento fisico con fines estéticos,
también tienen como fin ultimo el estar saludables. Del mismo modo, brinda servicios
especializados médicos para aquellas personas que sufren enfermedades como diabetes,
hipertension y obesidad. Este negocio es un referente en cuanto al servicio que brinda debido a
que la presente propuesta busca ofrecer un servicio especializado para mujeres con sobrepeso

incorporando especialistas de la salud.

9. Analisis de las 5 fuerzas competitivas de Porter (industria fitness)

El modelo de las cinco fuerzas es una herramienta desarrolla por Michael Porter, la cual
permite analizar el sector donde se encuentra el negocio (Porter, 2008). El analisis del entorno
permitird aprovechar las oportunidades y minimizar las amenazas que se presentan en la
industria. A continuacion se observa el nivel de riesgo que se ha identificado en cada factor y las

acciones que se toman para enfrentarlos. (Ver Anexo I).

Figura 6: Analisis de las 5 fuerzas de Porter (industria fitness)

/ Amenaza de nuevos competidores: Medio Poder de negociacion de los clientes: Bajo\
Barreras: Barreras:
*No se ha identificado un gimnasio exclusivamente | * Los usuarios buscan un servicio que atienda el
dirigido a mujeres con sobrepeso. sobrepeso de manera integral.
«La alta inversion requerida por este servicio. +Un servicio con estas caracteristicas no estaria

siendo ofrecido en el mercado.

Rivalidad entre los competidores existentes: Medio
Barreras:

No se ha identificado a un negocio que presente las
caracteristicas de Profile.

Presencia de centros de tratamiento del sobrepeso.

Poder de negociacion de los proveedores: Medio Amenaza de productos o servicios sustitutos:

Barreras: Medio

*Se encuentran diversos proveedores de equipos Barreras:

nacionales e internacionales. * Existen alternativas para bajar de peso como
pastillas, centros de obesidad, cirugias estéticas
gjercicios al aire libre, maquinas en espacios

publico. /
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Finalmente, se encuentra una oportunidad para desarrollar un negocio en el mercado
nacional debido a que se ofrece una propuesta diferente, la cual brinda un servicio integral para
las mujeres con sobrepeso teniendo como pilares el ejercicio fisico y alimentacion saludable.

Por lo tanto, el entorno en que se haya el negocio es favorable para la presente propuesta.

10. Conclusiones

En relacion al andlisis del entorno se determina que se presenta un escenario prometedor
para la presente propuesta de negocio, ya que se manifiesta una estabilidad politica que fomenta
la inversion privada. Asimismo, el poder adquisitivo del NSE A y B ha ido aumentado en los

ultimos afios, lo que representa un potencial consumo para el servicio.

Las tendencias globales se inclinan por consumir alimentos mas saludables y por cuidar
de la salud de forma integral, lo cual evidencia una oportunidad de negocio para nuestra
propuesta. En cuanto a la oferta nacional, se ha podido concluir que la mayoria de los gimnasios
brindan un servicio masivo; no obstante, existen excepciones como el Gold’s Gym y el Personal
Training que brindan programas especializados. Con respecto a la oferta internacional, se ha
podido identificar a un gimnasio, Downsize Fitness (Estados Unidos), que se dirige a personas

con sobrepeso; sin embargo, no es exclusivo para mujeres.

En cuanto a las mejoras practicas, se considerd a Belcorp para la gestion de talento,
Samsung para la estrategia de marketing digital, Marriott International para servicio de atencion
al cliente y Sports World para innovacion en servicios especializados. Los cuales han sido

identificados mediante premiaciones, rankings y publicaciones de instituciones reconocidas.

Finalmente, se llevo a cabo un analisis de las fuerzas de Porter con el objetivo de
establecer barreras que impidan el ingreso de potenciales competidores. Entre ellas se
encuentran las capacitaciones de los entrenadores a nivel nacional e internacional, asi como el
concepto integral que manejard este negocio y su diferenciacion que se dirige a brindar una

solucion especializada.

Por consiguiente, segun la investigacion realizada, no se ha podido identificar un
servicio disefiado de acuerdo a las necesidades de las usuarias puede ser satisfecha por una

propuesta innovadora e integral como Profile.
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CAPITULO III: CONCEPTO DEL NEGOCIO

En el presente capitulo se evaluara la necesidad que justifica la idea de negocio en
mujeres con sobrepeso; asimismo, se buscard identificarla por fuentes primarias por medio de
una investigacion cualitativa, entrevistas a expertos del sector y especialistas de la salud.
También, se utilizard fuentes secundarias como reportes de entidades de la industria e

investigadoras de mercado.

1. Identificando la necesidad
Se han identificado tres variables que contextualizan las necesidades de las mujeres con

sobrepeso con el fin de determinar un potencial servicio dirigido a este publico objetivo

1.1. Inadecuada cobertura del servicio
Si bien en la investigacion de la oferta nacional no se ha identificado un gimnasio
. . 11 . . . .
exclusivo para mujeres con sobrepeso ', se ha podido encontrar entre los gimnasios que brindan
programas para bajar de peso al Personal Training y el Gold’s Gym, los cuales ofrecen los
programas RPM 50 y Gold’s Circuit respectivamente. Estos se caracterizan por basar el
gjercicio fisico en circuitos de entrenamiento. Sin embargo, la mayoria de gimnasios no ofrecen
una adecuada atencion a estas personas, ya que no brindan un servicio integral. Por lo tanto, se

presenta una oportunidad de negocio con el fin de satisfacer las necesidades de estas personas

En relacion al servicio que se pretende brindar, se ha tomado en cuenta los aspectos
considerados por los expertos de la salud. Segin el Dr. Segundo Seclén (comunicacion
personal, 28 de enero, 2016), se tiene que realizar una evaluacion previa a las personas que
padecen sobrepeso, debido a que generalmente sufren de otras enfermedades. Esto permite
indicar alguna observacion en el desarrollo del ejercicio fisico. Ademas, sefiald que el modelo
integral para el tratamiento de estas personas debe estar conformado principalmente por el

endocrindlogo, el nutricionista y la psicologa.

1.2. Intimidacion visual de las afiliadas
Gymtimidation es el término utilizado para definir la intimidacion que sienten algunas
personas al ser observadas por otras mientras se ejercitan en el gimnasio (Mercado Fitness,
2014). De este modo, una encuesta realizada para la revista Cosmopolitan Body revelo que la
sensacion de vergiienza es el doble para las mujeres en comparacion a los hombres. Asimismo,

la encuesta reveld que el mayor temor de ellas es ser juzgadas por no estar en forma. De esta

M Enel capitulo 2 se realiz6 la investigacion de la Oferta Nacional.
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manera, la mayoria confeso percibir al gimnasio como un lugar donde se juzga demasiado a las

personas (Mercado Fitness, 2014).

Por otro lado, segun un estudio realizado por la franquicia Curves en paises de Oceania,
de un total de 1200 mujeres, el 51% dice tener miedo de ejercitarse en publico, debido a cémo
lucen con ropa deportiva y el 53% teme verse tonta frente a la mirada de los demas. Asimismo,
senald que un 36 % considera como principal factor que le dificulta ir al gimnasio a la ansiedad
y un 56% se sienten intimidadas al asistir a este lugar y no saber como usar la maquinaria

(Mercado Fitness, s.f.).

Frente a esta situacion, segun la psicologa de la Pontificia Universidad Catolica del Pera
Carla Rodriguez (comunicacion personal, 24 de junio, 2016), existen tres factores que se deben
tener en cuenta cuando se quiere crear espacios que satisfagan las necesidades psicologicas
basicas con el fin de que las personas se sientan comodas. Uno es la autonomia, es decir, que
puedan elegir qué hacer. Otra es sentirse competentes, el entrenamiento debe ser gradual
mostrando a las personas cuanto han mejorado de acuerdo a sus objetivos planteados. Por
ultimo, la relacion con otras personas, a través de la formacion de grupos de soporte donde se

formen vinculos de confianza por medio de compartir intereses en comin y experiencias.

1.3. La mujer como mercado emergente
Actualmente, las mujeres son consideradas como “las consumidoras mas poderosas del
mundo y su impacto en la economia crece cada afio” (Brennan, 2015). De acuerdo a la firma de
servicios profesionales Ernst & Young, los ingresos de las mujeres alcanzaran hasta 18 mil

millones de ddlares para el afio 2018 (2013).

4 . . 12 . . ~
Segun Giuliana Reyna “, en el caso de las mujeres peruanas, estas han sido sefialadas
como “exigentes al evaluar cada gasto que realizan, pudiendo ser mas racionales al momento
del consumo” (El Comercio, 2016). Debido a ello, esperan que los servicios y productos por los

que optan sean de calidad y les brinden una experiencia reconfortante.

De acuerdo con el Dr. Rolando Arellano", “hay mas productos y servicios enfocados en
el segmento femenino (...). Estos hechos reflejan el desarrollo de la categoria, pues el
rol de la mujer ha cambiado en los ultimos afios; por ello es importante que el mercado
vaya de la mano con esta evolucion” (2014). Ante ello, €1 sugiere que los negocios tales
como gimnasios que estén dirigidos al publico femenino deberian poner énfasis en

factores como la comodidad y la exclusividad.

"Gerente general de Global Research Marketing (GRM)
'3 Presidente del Directorio de Arellano Marketing
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2. Presentacion del concepto

En el capitulo anterior, se evidencié el aumento en el poder adquisitivo del publico
objetivo, los cuales se encuentran en los NSE A y NSE B. En adicidon, el porcentaje de mujeres
con sobrepeso ha experimento un aumento constante los ultimos 3 afios, considerando esta
enfermedad no transmisible como una de las principales causas de muerte. También, se observd
una dindmica de crecimiento en el consumo de actividades de Esparcimiento, Diversion,
Servicios Culturales y de Ensefianza, cuyo monto representa uno de los principales gastos de la

canasta familiar.

Por otro lado, dentro de las tendencias se ha identificado lo siguiente: A nivel global, los
consumidores tienden a dirigirse a servicios completos e integrales que les inspiren confianza y
seguridad. A nivel nacional, los consumidores estarian en busqueda de nuevas experiencias y
soluciones instantaneas que les permitan emplear su tiempo de manera productiva. Bajo ese
escenario, existiria la necesidad de atender nuevos segmentos, los cuales atin no habrian sido

atendidos de forma especializada como es el caso de las mujeres con sobrepeso.

Ante lo mencionado, se presenta el concepto alineado con las tendencias que se han

expuesto, el cual seria:

“Gimnasio con modelo integral disefiado en base a las necesidades de las clientas,
mediante programas especializados que se complementan con actividades que tienen como
objetivo contribuir al logro de un estilo de vida saludable. De la misma forma, esta propuesta

se dirige a mujeres entre los 25 a 45 afios de edad”.

3. Metodologia para la evaluacion de la necesidad

La metodologia consiste en describir, explicar y justificar el modelo de investigacion a
aplicar (Hernandez Sampieri, 2014). Dentro del modelo, se utilizara técnicas de investigacion de
mercado para diferentes grupos de interés para obtener informacion relevante que contribuya a
formular la propuesta de valor. A continuacion, se muestran las respectivas fuentes y objetivos

que guian la investigacion del presente proyecto:
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Tabla 8: Metodologia para fuentes primarias y secundarias

LB)SBI0S Fuentes Objetivos
fuentes
EntreYlsF as a Recoger informacion relevante sobre las causas de la
especialistas de la salud enfermedad.
en frafar a personas con Identificar las caracteristicas del ptiblico objetivo.
sobrepeso y Averiguar sobre como debe ser tratamiento para
entrenadores personas que padecen de sobrepeso.
) Identificar los principales atributos (tendencia,
Entre\'ns.tas a clasificacion de gimnasios, antecedentes) de la
especialistas  de la industria fitness.
. industria fitness Reconocer la oferta de gimnasios a nivel
Primarias internacional y nacional.
. Consultar acerca de los servicios diferenciales que
Entrevistas a gerentes brindan.
de  las .prlncllpales Conocer acerca de sus procesos en cuanto al
cadenas de gimnasio desarrollo de sus servicios
Determinar el perfil de los miembros del gimnasio.
Entrevista a Conocer la dindmica de trabajo del proveedor.
proveedores
Centros de tratamiento Conocer la dindmica de trabajo para el tratamiento
de sobrepeso y obesidad del sobrepeso.
. . Conocer factores econdmicos que determinaron el
InStltl’ltO. Nacional - de crecimiento del PBL
EStadlSFl?a N Detallar el ingreso promedio mensual de Lima
Informatica Metropolitana.
. Registrar la cantidad de personas que sufren de
Encuesta Nacional de sot;grepeso y obesidad en el Il’)erl'l. !
Dempgraﬁa y Salud Identificar y conocer el contexto de la obesidad y
) Familiar (ENDES) sobrepeso en el Pert.
Secundarias Revistas  informativas Recolectar informacion acerca de las principales
de la industria fitness noticias y especialistas de la industria.
Reunir datos (facturacion, cantidad de gimnasios y
Re?po'rtes d.e las asistentes) de la industria fitness a nivel nacional e
pr1nc1pal§s entidades de internacional.
la industria Identificar las tendencias de la industria fitness
Organizacion de las Averiguar la Clasificacion Internacional Industrial
Naciones Unidas Uniforme (CIIU).
Con el fin de evaluar la necesidad y desarrollar el concepto del presente proyecto, en la

siguiente tabla, se muestra la descripcion de los especialistas entrevistados durante la

investigacion realizada:
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Tabla 9: Metodologia para la investigacion primaria de la necesidad y el concepto

Tipos de especialistas Detalles
e Dr. Segundo Seclén, Director del Instituto de Endocrinologia,
- Diabetes y Obesidad.
Médicos . . . . L
endocrinélogos e Dr. Miguel Pinto, Master en epldemlologle,l gllnlca
3) e Dr. Eduardo Pretell, Profesor Emérito y Profesor
Investigador Extraordinario de la Universidad Peruana
Cayetano Heredia
e Dr. Jaime Pajuelo, Médico Nutridlogo
Nutricioni e Dr. Gian Patroni, Nutricionista clinico y fundador del centro
utricionistas .. . .
3) d@ nutricion y terapia fisica ANTFAY. -
e Lic. Ernesto Godoy, Nutricionista de la Pontificia
Universidad Catdlica del Perti
e Maria Antonia Rodriguez, Psicéloga Clinica de la salud y
Psicélogas docente de la Pontificia Universidad Catolica del Pert
?2) e Adhara Ampuero, Psicéloga Psicoterapeuta de la Pontificia
Universidad Catdlica del Perti
e Lic. Rocio Salas Cabrera, Fisioterapeuta y Directora General
Fisioterapeutas NOPAIN
Especialistas @) e Ricardo Bullon, Licenciado Tecndlogo Médico en Terapia
de la salud y Fisica y Rehabilitacion por la Universidad Nacional Mayor
entrenadores de San Marcos
e Dr. Carlos Tochio, Meédico cirujano de la Universidad
Nacional Mayor de San Marcos y traumatologo de la Clinica
Traumatodlogos Anglo Americano
2) e Dr. Edson Serrano, Médico Cirujano Ortopédico y
Traumatologico de la de la Universidad Nacional Mayor de
San Marcos.
Especialista de ° Dr. José Luis P.érez A.lbela, Master en Medicina Natural y
medicina Director Qel Instituto Bien d.e Salud o .
. e Dr. Santiago Roda, Médico especializado en medicina
alternativa (2) .
alternativa
e Prof. Zezetti Noriega, Entrenadora de la PUCP
e Prof. Luis Chavez Reyes, Personal Trainer — Luis Trainer
Max
Trainers (4) e Prof. Raul Yzaguirre, Licenciado en Educacion Fisica
entrenador de la cadena Gold’s Gym
e Prof. Luis Garcia, Instructor con especializacion en Fitness
de Combate por la Federacion Peruana de Aerdbicos.
e Gustavo Yepes, Director de Gestion Fit
. . e Karem Pezta, Gerente Comercial de Befit Bewell
Expertos en la industria (3) o Guillermo Vélez, Director de la Revista Internacional
Mercado Fitness
e  Gerente comercial de cadena de gimnasio
e (ristian Solis, Administrador de Bodytech Sede principal.
. e (Cesar Huaita, Jefe de Marketing de Sportlife Fitness Club
Negocios similares (5) Pertt
e Alexis Delgado, Gerente General de Personal Training
e Jonathan del Corral, Administrador General de VO2
e Carol Abbusabah, Duefia y fundadora de Cafefit
Proveedores y e Luigi Doto, Ejefzutiyo de ventas internacionales, Bodytone —
. . Proveedor de méaquinas
concesionarios (3) e José Antonio Garcia, Director y fundador de José Antonio

Escuela
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Tabla 9: Metodologia para la investigacion primaria de la necesidad y el concepto
(continuacion)

Tipos de especialistas Detalles

e Dr. Helard Manrique, Médico endocrindlogo y Director del

Centros de tratamiento d Centro de Investigacion de Diabetes, Obesidad y Nutricion
entros de tratamiento de (CIDON)

sobrepeso y obesidad (2) e Mayra Barco, nutricionista del Instituto Peruano Endocrino

Cardiometabolico (IPECAM)
Clientes potenciales (30) e Entrevistas a profundidad
Elaboracion propia en funcion de entrevistas a profundidad

4. Resultados de la evaluacion de la necesidad y concepto
Los resultados de la evaluacion de la necesidad y concepto se muestran segin los
analisis de observacion y entrevista a profundidad llevados a cabo. A continuacion, se dan a

conocer los resultados:

4.1. Conclusiones por observacion de los competidores indirectos
En relacién a la evaluacion de la necesidad por observacion, se realizo la visita a tres
cadenas de gimnasios mas conocidas en el mercado limefio y a dos gimnasios especializados
con diferentes programas de circuito de entrenamiento. De esta manera, se muestra la

experiencia en estos gimnasios (ver Anexo J).

Figura 7: Competidores Indirectos

Gold's Gym Sportlife & Bodytech Personal

Life VvO2

Training

En la investigacion realizada a través de las visitas de gimnasios, los entrenamientos
destacan por ser anaerdbicos, mayormente por el uso de maquinas de musculacion; y aerdbicos,
por las clases grupales, siendo la de baile una de los méas demandadas. Asimismo, se
identificaron lugares comunes como la cafeteria que ofrecen productos naturales a sus clientes

complementando con su nutricion.

Los gimnasios Personal Training y el VO2 se basan unicamente en circuitos de
entrenamientos con tiempos establecidos por estacion. De esta manera, ofrecen una mayor
diversidad de ejercicio para el cliente dependiendo de sus objetivos. Por ultimo, cabe senalar
que cada gimnasio incluye citas médicas, citas de nutricion y programas adicionales para

complementar con el entrenamiento del cliente.
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4.2. Resultados de la investigacion cualitativa

Con respecto a la evaluacion de la necesidad por entrevistas a especialista de la salud,
de la industria, negocios similares y proveedores, se presentan los principales datos recogidos a
los actores mencionados anteriormente. Se empleara una matriz de consistencia (ver Anexo K),
herramienta que permitira la formulacion de la hipdtesis, objetivos e interrogantes, las cuales
serviran como base para la creacion de la guia de preguntas (ver Anexo L). Cabe indicar que
estan organizados por tipo de especialista En lineas generales, se puede ver que los diferentes
actores reconocen la necesidad y el potencial de un gimnasio enfocado en mujeres con
sobrepeso que brinde servicios especializados. Asimismo, brindan sus recomendaciones para

poder complementar la idea de negocio (ver Anexo M).

4.2.1. Entrevistas a especialistas de la salud y entrenadores

Los especialistas coinciden en que actualmente el sobrepeso es un problema nacional,
con mayor presencia entre las mujeres, sin embargo no se brinda la atencién adecuada para su
tratamiento. De esta manera, se resalta que el servicio integral, es decir, debe ser brindado de
manera conjunta por un endocrindlogo, nutricionista y psicologa, asi como brindar los
examenes iniciales correspondientes. Asimismo, se enfatizd tener especial cuidado en las

articulaciones con ejercicios graduales y maquinas especializadas.

4.2.2. Entrevistas a expertos en el sector

Los especialistas coinciden en que actualmente la oferta de gimnasios en el Pert es poco
desarrollada, en contraste con el mercado internacional y se caracteriza por ser masiva y poco
personalizada generando una desercion por parte de sus afiliados. En este sentido, sefialan que la
tendencia internacional gira en torno a los gimnasios de nicho que brinden servicios
especializados centrados no solo en el ejercicio fisico, sino en acompafiamiento nutricional y

psicologico (ver Anexo M).

4.2.3. Entrevista a negocios similares

Los administradores resaltaron la importancia de brindar como parte del servicio la
atencion medica por parte de especialistas y brindar evaluaciones al afiliado antes de que realice
la rutina de ejercicios. Asimismo, sugirieron que los entrenadores sean capacitados en
habilidades blandas y en otras disciplinas afines al entrenamiento. Por otro lado, se pudo
observar que el Gold’s Gym y Personal Training contaban con programas dirigidos a personas

con sobrepeso (ver Anexo M).
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4.2.4. Entrevistas a proveedores

Senalan que la industria se ha ido desarrollando de manera creciente en los ultimos
anos. Por el lado de la cafeteria, el proveedor indica que la oferta de sus productos ha ido
variando, debido a la demanda de los clientes de los gimnasios por productos saludables que
complementen su entrenamiento. Por su lado, la empresa de maquinaria de gimnasios, sefiala
que debido a la demanda por maquinas especializadas se han ido creando maquinas que ayudan

a proteger las articulaciones por medio de un sistema de poleas.

4.2.5. Centros de tratamientos para sobrepeso y obesidad
Los especialistas sefialan que dentro de sus clientes la mayoria se concentra en el
publico femenino. Asimismo, destacaron que el tratamiento del sobrepeso debe ser abordado

por medio de un equipo de especialistas de nutricion, endocrinologia y psicologia.

5. Conclusiones de las entrevistas a clientas

En este apartado se llevara a cabo el analisis de una muestra que permitira reconocer las
preferencias de las usuarias con relacion a los servicios impartidos en los gimnasios en el
mercado nacional. Dicha muestra comprendera a mujeres entre los 25 y 45 afios que resida en la
Zona 7 de Lima Metropolitana de APEIM, la cual estd comprendida por los siguientes distritos:

Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco, La Molina.

La determinacién del publico objetivo se elabord de acuerdo a lo manifestado por los
especialistas de la salud, de la industria y autoridades de los gimnasios en las entrevistas
realizadas. Mientras que la eleccion de los distritos esta basada tanto en los aportes de los

mencionados como en la distribucion de Nivel Socioecondmico de Lima Metropolitana.

Con la finalidad de establecer el modelo de entrevista que se aplicaria a la muestra, se
desarrollé una matriz de consistencia (ver Anexo K). Esta herramienta contribuyo a con la
definicion de la estructura de las guia de preguntas (ver Anexo N), la cual fue aplicada a 30

personas distribuidas de la siguiente manera:

Tabla 10: Clasificacion de la muestra

Rango de edades Nivel socioeconémico A Nivel socioeconémico B
25-30 afios 3 7
31- 40 afios 3 7
41- 45 afos 3 7

Con respecto a los resultados de la indagacion (ver Anexo N), este mostro que la

mayoria de mujeres se ven motivadas a asistir a algin gimnasio por temas de salud e imagen
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personal. De la misma manera, recalcaron la falta de personalizaciéon en cuanto al monitoreo y

rutinas brindados por los entrenadores basandose en sus experiencias pasadas.

Las entrevistadas también expresaron su aceptacion en cuanto a un formato
especializado para mujeres con sobrepeso, puesto que segun ellas, este es un publico que
necesita una atencion personalizada y el involucramiento de especialistas de la salud tales como
nutricionistas y psicologas. De hecho, la mayoria de las participantes manifestaron su interés
por asistir a este gimnasio, generalmente motivadas por su concepto integral. Con relacion a lo
mencionado, se ha podido identificar oportunidad de negocio existente, debido a la carencia de

una propuesta que esté acondicionada a las necesidades de este publico.

6. Conclusiones

Segun la investigacion realizada a las potenciales clientas, estas se encuentran
interesadas en un gimnasio con concepto especializado que vele por el bienestar fisico,
emocional y social a través de la atencion de especialistas de la salud. A su vez, expresan que es
una idea innovadora, pues se atiende en un solo lugar los problemas del sobrepeso con
diferentes técnicas para evitar el estrés como la meditacion. Por ultimo, recomendaron realizar
un debido seguimiento, contar con entrenadores con experiencia, brindar servicios de

alimentacion sana, entre otros.

En relacion a lo sefialado por los expertos de la industria, indican que es importante
conocer como ha ido desenvolviéndose esta y las principales dificultades que enfrenta. Ademas,
la mayoria de ellos no conoce un gimnasio especializado en mujeres con sobrepeso por lo que se

halla una oportunidad para atender la necesidad de este publico.

En conclusion de acuerdo a lo analizado en las entrevistas desarrolladas a los
especialistas de la salud, de la industria, de los negocios similares y muestra del publico
objetivo, se presenta la necesidad de una opcion diferente en atender a mujeres que padecen de

sobrepeso. Por ende, el modelo de negocio propuesto busca satisfacer dicha necesidad.
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CAPITULO IV: ANALISIS DE MERCADO

En el presente capitulo se procede a evaluar una propuesta de valor con una
diferenciacion basada en el concepto del negocio descrito en el capitulo anterior. El objetivo va
alineado con las principales caracteristicas del mercado y del consumidor al cual se dirige
Profile. Esto con el fin de elaborar estrategias que permitan posicionar y comercializar la

propuesta de negocio en el mercado actual.

1. Segmentacion
Se establece las caracteristicas del grupo objetivo al cual se orienta el plan de negocio
para la generacion de la estrategia de segmentacion. A continuacion, se presentan las

caracteristicas establecidas:

Tabla 11: Variables para la segmentacion del grupo objetivo

Variables
Género Femenino
Sobrepeso Grados y porcentajes
Edad 25 - 45 afios
Nivel Socioeconémico AyB
Zonificacion APEIM Zona 7

Fuente: APEIM (2016)

El negocio estara dirigido exclusivamente a mujeres que presenten sobrepeso, porque de
acuerdo a la investigacion'* realizada se identifico que sus necesidades no han sido del todo
satisfechas con las actuales ofertas de gimnasios en el mercado. Ademas, el rango de edades
seleccionadas entre los 25 y 45 afos se debe a que el mayor porcentaje de asistentes a gimnasios

1
se encuentran en esas edades'”.

Por otro lado, se consideran los NSE A y B, ya que presentan un promedio de gasto
superior en el consumo en cuanto a “actividades de Esparcimiento, Diversion, Servicios
Culturales y de Ensefianza” (APEIM, 2016) lo cual les permite adquirir servicios como los
ofrecidos por la presente propuesta de negocio. Asimismo, la mayor presencia de NSE A y B se
encuentra en la zonificacion 7 de APEIM que involucra a distritos como San Isidro, Miraflores,

La Molina, San Borja y Santiago de Surco.

' Entrevistas llevadas a cabo a las posibles clientas.
" De acuerdo a las entrevistas realizadas a los administradores de gimnasios presentada en el capitulo 3.
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2. Estimacion del mercado potencial
Segun la delimitacion del publico objetivo en el plan de negocios, se procede a calcular
el mercado potencial dirigido. A continuacidn, se muestra las variables utilizadas aplicadas en el

proceso del calculo:

Tabla 12: Mercado Objetivo

Mercado Potencial 2016 N° Personas

Total Lima Metropolitana 10,012,437
Poblacion NSE A - Lima Metropolitana (4.80%) 480,597
Poblacion NSE B - Lima Metropolitana (21.70%) 2,172,699
Zona 7 - NSE A (55.50%) 266,731
Zona 7 - NSE B (14.60%) 317,214
Personas de 25 a 45 aflos (30.51%) para NSE A 81,380
Personas de 25 a 45 aos (30.51%) para NSE B 96,782
Total Mujeres de Lima Metropolitana (51.40%) 41,829
Total Mujeres de Lima Metropolitana (51.40%) 49,746
Total Personas con sobrepeso de Lima Metropolitana (39.90%) 16,690
Total Personas con sobrepeso de Lima Metropolitana (39.90%) 19,849

TOTAL 36,538

Adaptado: INEI (2015) y APEIM (2016)

Por lo tanto, el negocio se dirige a un mercado potencial'® de 36,538 mujeres.
Asimismo, la investigacién se circunscribe principalmente a las mujeres con sobrepeso que
viven en el distrito de la zona 7 de APEIM. El distrito seleccionado fue Santiago de Surco'’, ya
que tiene la mayor cantidad de mujeres en comparacion del resto de distritos de dicha zona
(INEI) . Cabe resaltar que debido a las limitadas fuentes de investigacion, se complementaron

las fuentes del INE1 2015 y APEIM 2016.

3. Propuesta de valor inicial

La presente propuesta de valor inicial del negocio a desarrollar es en base a la estrategia
de diferenciacion en el sector. Se plantea de acuerdo al resultado de entrevistas realizadas a
representantes de diferentes grupos de interés para generar un posicionamiento efectivo en el
publico objetivo. A continuacion, se presenta los aspectos considerados en el desarrollo de la

propuesta de valor inicial:

' Para el calculo del mercado potencial, se asume que los porcentajes de las personas en el rango de edad
de 25-45 afios, de la cantidad de mujeres y de personas con sobrepeso en Lima Metropolitana se aplican
de manera proporcional a los distritos de Lima Metropolitana.

' Dentro de la zona 7 se ha identificado los siguientes distritos: Santiago de Surco con 186 656 mujeres,
La Molina con 92 951 mujeres, San Borja con 60 632 mujeres, Miraflores con 45 510 mujeres y San
Isidro con 30 759 mujeres.
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Tabla 13: Propuesta de valor inicial

Beneficio Base

Entrenamiento enfocado en la reduccion saludable de peso.

Cliente- Empresa

e Supervision de los entrenadores
e Rutina de entrenamiento saludable
e Ejercicios que cumplan con los objetivos
e Variedad de servicios
. e Secguimiento continuo de parte de profesionales especializados (fisico
Beneficio Esperado suil p p P ( y
emocional)
e Evaluacion permanente del grado de avance
e Buen horario de atencion
e Higiene en las instalaciones
e Seguridad
s A e Modelo basado en necesidades de las mujeres con sobrepeso
Beneficio Afadido L. - .
e Magquinas especializadas para mujeres con sobrepeso
. e  Analisis periodico de la salud
Beneficio iy .
q e Control de nutricién para mujeres con sobrepeso
Complementario .
e Meditacion y yoga
Iy Gimnasio comprometido con satisfacer las necesidades de las mujeres con
sobrepeso mediante un sistema de entrenamiento especializado en reduccion de
peso saludable.
0 Monitoreo constante de su progreso, evaluacion periddica de satisfaccion del
Interaccion

servicio, servicio de atencion de reclamos y sugerencias, atencion en caso de
accidentes, sistema de fidelizacion y actividades sociales, pagina web con
articulos de interés sobre salud y bienestar.

4. Metodologia de la investigacion cualitativa

El enfoque cualitativo de la investigacion se caracteriza por proporcionar “profundidad

a los datos, dispersion, riqueza interpretativa y contextualizacion del entorno” (Hernandez

Sampieri, 2014). Es por ello que con el fin de evaluar la propuesta de valor inicial, se procede a

recoger informacion de diversos grupos de interés a través de la técnica de entrevistas a

profundidad. Asimismo, se utilizaran diferentes guias de indagacion (ver Anexo O) de acuerdo

a los objetivos planteados. A continuacion se presenta la tabla que describe los objetivos y las

herramientas con sus respectivos involucrados:
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Tabla 14: Metodologia de la Investigacion Cualitativa

Objetivo

Herramienta

Especialistas

Identificar el
tratamiento  que
deben recibir las
personas con
sobrepeso en un
gimnasio, el
desarrollo de los
ejercicios, opinion
de la propuesta de
valor inicial.

Meédicos
endocrinélogos

(@)

Dr. Segundo Seclén, Director del Instituto
de Endocrinologia, Diabetes y Obesidad.
Dr. Eduardo Pretell, Profesor Emérito y
Profesor Investigador Extraordinario de la
Universidad Peruana Cayetano Heredia

Nutricionistas

(@)

Dr. Gian Patroni, Nutricionista clinico y
fundador del centro de nutriciéon y terapia
fisica ANTAY

Lic. Ernesto Godoy, Nutricionista de la
Pontificia Universidad Catélica del Peru

Psicologas

3

Karla Rodriguez - Psicéloga y docente de
la Pontificia Universidad Catolica del Perti
Nancy Valdez, Psicologa Clinica de la
salud y docente de Ila Pontificia
Universidad Catolica del Pert

Maria Antonia Rodriguez, Psicologa
Clinica de la salud y docente de la
Pontificia Universidad Catolica del Pert

Entrevistas a
especialistas
de lasaludy | Fisioterapeutas
entrenadores )

Lic. Rocio Salas Cabrera, Fisioterapeuta y
Directora General NOPAIN

Ricardo Bullon, Director del Centro de
Reeducacion Neuromuscular y Medicina
Fisica

Traumatélogos

2

Dr. Carlos Tochio, M¢édico cirujano de la
Universidad Nacional Mayor de San
Marcos y traumatdlogo de la Clinica
Anglo Americano

Dr. Edson Serrano, Médico Cirujano
Ortopédico y Traumatoldgico de la de la
Universidad Nacional Mayor de San
Marcos

Entrenadores

3

Raul Yzaguirre, Licenciado en Educacion
Fisica y entrenador de la cadena Gold’s
Gym

Luis Garcia, Instructor con especializacion
en Fitness de Combate por la Federacion
Peruana de Aerdbicos

Zezetti Noriega, Entrenadora de Ia
Pontificia Universidad Catélica del Peru

Identificar los
gimnasios
referentes,
conocer las
caracteristicas

generales de la
industria 'y la
opinion de la
propuesta de valor
inicial.

Entrevistas a expertos en la
industria

(€))

Karem Pezta, Gerente Comercial de BeFit
Bewell

Guillermo Vélez, Director de la Revista
Internacional Mercado Fitness

Gustavo Yepes, Director de Gestion Fit
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Tabla 14: Metodologia de la Investigacion Cualitativa (continuacion)

Objetivos Herramienta Especialistas
Cesar Huaita, Jefe de Marketing del
Determinar los procesos de Entrevistas a Sportlife
operacion  del  negocio, | administradores de Héctor Tena, Administrador del Gold's
. . R Gym
comportamiento del negocio | negocios similares ym
P g g Alexis Delgado, Gerente General de

y conocer su opinion de la
propuesta de valor inicial

“

Personal Training
Jonathan Del
General del VO2

Corral, Administrador

Conocer la dinamica de
trabajo del
proveedor/concesionario 'y
su opinion de la propuesta
de valor inicial

Entrevistas a
proveedores y
concesionarios

(€))

Carol Abbusabah, Duefia y fundadora de
Cafefit

Luigi Doto, Ejecutivo de ventas
internacionales, Bodytone - Proveedor de
maquinas

José Antonio Garcia, Director y fundador
de José Antonio Escuela

Conocer las leyes que

competen en el negocio.

Visita a entidades de
control (1)

Visita a Municipalidad de Surco

Definir el comportamiento
del consumidor en la
industria fitness y
apreciacion cualitativa de la
propuesta de valor inicial.
Determinar las categorias de
preguntas para la

investigacion cuantitativa.

Entrevistas a clientas
(39)

Entrevistas a profundidad

4.1. Principales resultados de la investigacion cualitativa:

Seguidamente, se presentan las conclusiones mas relevantes de la investigacion

cualitativa con todos los grupos de interés propuestos con el propoésito de obtener informacion

para la aplicacion del negocio.

4.1.1. Principales resultados de las entrevistas a los especialistas:

Con respecto a los resultados obtenidos a partir de la informacion brindada por los

especialistas, se pueden resaltar los siguientes hallazgos (ver Anexo P):
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Especialistas de la salud y entrenadores

Los especialistas consideraron que la propuesta
contribuye saludablemente al problema del
sobrepeso, debido a su nivel de especializacion y
un enfoque interdisciplinario.  Asimismo,
resaltaron el diagnostico previo al
entrenamiento, las evaluaciones nutricionales y
las actividades de Vive Profile. Finalmente,
recomendaron que el entrenamiento tenga
ejercicios funcionales que se adapten de acuerdo
a la capacidad de cada persona y que se presente
el acompafiamiento de los profesionales de la
salud.

Negocios similares

Los administradores calificaron la propuesta
como interesante, ya que se especializa y
diferencia en el tratamiento del sobrepeso en
mujeres implementando tendencias de la
industria fitness. Asimismo, identificaron la
variedad de servicios brindados como una
ventaja competitiva.

Figura 8: Principales resultados de la investigacion cualitativa

Expertos de la industria fitness

Sefialaron la propuesta como adecuada, dado que
se dirige a un nicho especializado al cual se le
brinda una diversidad de servicios enfocados en
sus necesidades. Asimismo, resaltaron como
procesos claves el equipamiento de maquinas y
las ventas.

Proveedores y concesionarios

Consideraron a la propuesta planteada como
innovadora e integral. Asimismo, recomendaron
enfocarse en la contratacion de personal
capacitado, en la satisfaccion del cliente y en la
comunicacion de la diferenciacion del negocio

4.1.2. Principales resultados de las entrevistas a potenciales clientas

Se realizaron 39 entrevistas a mujeres con sobrepeso entre los 25 a 45 afios de edad que

residan en la Zona de 7 de APEIM y se encuentren en los NSE A y B, cuya distribucion se

muestra a continuacion (ver Anexo Q):

Tabla 15: Distribucién de potenciales clientas

Rango de edades Nivel socioeconémico A Nivel socioeconémico B
25-30 afios 3 10
31- 40 afios 3 10
41- 45 afios 3 10

Los principales resultados encontrados en las entrevistas a potenciales clientas fueron

los siguientes:

e Comportamiento de consumo

El gimnasio mas conocido entre las entrevistadas fue el Gold’s Gym. La mayoria de

ellas indic6 que ha asistido al menos una vez en su vida al gimnasio y que su nivel de

satisfaccion en general fue bueno. Asimismo, expresaron asistir al gimnasio entre un rango de 3

a4 veces a la semana y permanecer 1 hora y media durante el dia aproximadamente.
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Con respecto a las membresias, los planes preferidos fueron los trimestrales y los
semestrales de los cuales la percepcion de precio de las membresias son de aproximadamente
S/. 600 y S/. 1800, respectivamente. Las potenciales clientas indicaron que los medios por los
cuales se enteran de la oferta de los gimnasios son mediante correo electronico, redes sociales y

llamadas telefonicas.

Por otro lado, entre los tres factores considerados mas importantes en un gimnasio se
encuentran en orden de importancia las maquinas, los entrenadores y la limpieza. Con respecto a
los servicios adicionales que adquieren en el gimnasio, manifestaron que son el sauna, la

cafeteria y el servicio de nutricion.

e Evaluacion de la propuesta de negocio

Las entrevistadas opinaron que la propuesta les parece innovadora y completa, debido a
que los servicios adicionales que se ofrecen no los encuentran en otros gimnasios del mercado.
Asimismo, la mayoria indicé que los precios les parecian altos, en comparacién a las
membresias que han tomado. Sin embargo, manifestaron que el elevado costo se justifica por las
actividades adicionales. De este modo, gran parte de ellas declaré que si asistiria al gimnasio

presentado.

Asimismo, los aspectos que mas resaltaron de la propuesta fueron las actividades de
integracion por considerarlas innovadoras y diferentes a lo que normalmente se brindan en un
gimnasio como servicios estandar, ademas destacaron el seguimientos de los profesionales de la
salud y el sistema de entrenamiento. Finalmente, entre las recomendaciones que indicaron

fueron cuidar la calidad del servicio y seguimiento del entrenador hacia el cliente.

5. Metodologia de la investigacion cuantitativa

En el presente capitulo se utilizara la metodologia de investigacion cuantitativa con el
fin de analizar el comportamiento de consumo en los distritos comprendidos de la Zona 7. Para
ello, se implement6 el uso de la herramienta de encuesta destinada al publico objetivo (ver
Anexo R) para identificar el nivel de aceptacion del publico objetivo en relacion a la propuesta

de valor final.

Con el proposito de mejorar el disefio del cuestionario, se llevaron a cabo 4 pruebas
pilotos de una duracion de 15 a 20 minutos aproximadamente cada una. Estas se aplicaron

alrededor de los gimnasios ubicados en los distritos de Zona 7 de APEIM (ver Anexo R).

Con respecto a las encuestas, se realizo la recogida de informacion por intercepcion y en
los hogares del publico objetivo. Para ello, se plante6 una muestra de 380 casos, lo cual permite

trabajar con un nivel de confianza del 95%, un error de muestreo de 5%, y una probabilidad de
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éxito de 50%. No obstante, se considerd a 400 casos como tamaiio de la muestra con la finalidad

de obtener un resultado mas confiable (ver Anexo R).

En cuanto a la aplicacion de dichas encuestas, se realizaron del 12 al 24 de agosto del
2016. Para ello se emple6 una distribucion proporcional por cantidad poblacional aplicada en

los distritos de Santiago de Surco, San Isidro, San Borja, Miraflores y La Molina.

6. Resultados de la investigacion cuantitativa
En el siguiente apartado, se presentardn los resultados de las 400 encuestas. Estas fueron
aplicadas en dos formatos segun el piiblico objetivo, el cual esta conformado por usuarias '® y

no usuarias'.

6.1. Aspectos asociados al consumo de gimnasios
En cuanto a los gimnasios que asistieron o asisten actualmente, un 57% de las
encuestadas manifestd haber asistido al Gold’s Gym, siendo esta opcion la que representa un
mayor porcentaje seguido por Bodytech (24%) y Sportlife (11%). Asimismo, estos se

caracterizan por ser gimnasios cadenas.

Figura 9: Gimnasios a los que usualmente asisten

57%
24%
11%
4% 2% 29, 1%
' a—y —y -y
Gold's Bodytech  Sport Life ~ Ninguno Personal Otro V02
Gym Training

N° de respuestas: 400
Respuesta tinica

Con respecto a las principales razones por las que las no usuarias no asisten a un
gimnasio actualmente, las encuestadas manifestaron que en su mayoria es por razones de

tiempo, siendo esta un 69%.

'8 Mujeres que asisten actualmente o han asistido hace menos de un afio a un gimnasio.
' Mujeres que no asisten hace mas de un afio o nunca asistido a un gimnasio.
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Figura 10: Principales razones de inasistencia al gimnasio

69%

31%

7%

Por tiempo Ubicacion distante Otro

N° de Respuestas: 200
Respuesta multiple
6.2. Comportamiento de asistencia a gimnasio
Con el fin de conocer el comportamiento de asistencia del publico objetivo, se
desarrolld el siguiente andlisis que permite indagar sobre la frecuencia en relacion a los dias,

permanencia diaria y horario de asistencia:

El nivel de asistencia en cuanto a los dias, la mayor afluencia se da en los dias Viernes,
Sabado y Domingo, donde el 50% a mas de personas sefialdé que asiste/ asistiria al gimnasio. En
contraste, los dias donde se manifestd una menor asistencia son los Martes y Jueves con

porcentajes de 17% y 20% respectivamente.

Figura 11: Dias de asistencia durante la semana

66%

55%
51%

43%
34%

(1)
17% 20%

Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes Sabado Domingo

N° de Respuestas: 400
Respuesta multiple

40



Las encuestadas indicaron que en primer lugar asisten de dos veces a la semana (36%);

mientras que en segundo lugar se encuentra la frecuencia de tres veces a la semana (27%).

Figura 12: Frecuencia de asistencia durante la semana

I 36% I
| |
| |
1 27% |
| |
| | 19%
| |
| |
()
9 /0 I I
6%
| |
| | 3%
| |
1 |I 1 l 1 ] 1 1
Una vez I_D s veces Tres veces ] Cuatro veces Cinco veces Mas de
- s === cinco veces

N° de Respuestas: 400
Respuesta multiple

En cuanto al tiempo de permanencia en el gimnasio, la mayoria declar6 permanecer en

promedio de 60 a 90 minutos (66%).

Figura 13: Tiempo de permanencia durante el dia

26%
23%

12%

| |
1 ) 1 | 1
Hasta 30 minutos | Hasta 60 minutos ~ Hasta 90 minutos | Mas de 90
I I minutos

N° de Respuestas: 400
Respuesta tinica
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6.3. Aspectos sobre actividades y servicios del gimnasio
La investigacion permitié conocer las actividades que suelen practicar en un gimnasio,

las cuales son baile (71%) y full body (46%).

Figura 14: Actividades que practican o practicarian en el gimnasio

Baile 1%
Full body

Pilates

Cardio

Fitness de combate
Spinning

Pesas

Step
Yoga

N° de Respuestas: 400
Respuesta multiple

De la misma manera, entre las actividades que les gustaria encontrar, las principales son

las de fitness combate (28%), yoga (26%) y spinning (26%)

Figura 15: Actividades que les gustaria encontrar en un gimnasio

Fitness de Combate 28%
Spinning 26%
Yoga 26%
Full Body 21%

Pesas 20%

Cardio 17%

Pilates 14%
Baile 13%

Ninguno 11%
Step 3%

N° de Respuestas: 400
Respuesta multiple

En cuanto a los servicios por el que las encuestadas realizarian un desembolso
adicional, un 50 % respondi6 que seria por el servicio de entrenamiento personalizado; mientras

ue; un 42% por el servicio de nutricion.
b
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Figura 16: Servicios complementarios que consideraria realizar un desembolso adicional

50%
42%
38%
28%
13%
Entrenamiento  Servicios de Masajes Atencion de Servicio de
personalizado nutricion personal fisioterapia
médico

N° de Respuestas: 400
Respuesta multiple

El siguiente grafico analiza el tipo de membresia preferido por las encuestadas segun el
cual la membresia trimestral (39%) y semestral (36%) tienen el mayor porcentaje de

preferencia.

Figura 17: Preferencia de las membresias

Mensual
Anual /— 4%

2%

Trimestral
/ 39%

Semestral —
35%

N° de Respuestas: 400
Respuesta tinica

6.4. Evaluacion de atributos
La investigacion cuantitativa permitié identificar los atributos que son considerados
para la atraccion de un gimnasio. Se determiné que la mayoria valora el atributo de atencion de
personal médico (74%), exclusividad (65%) y entrenamiento personalizado (60%), los cuales

forman parte importante de la propuesta de negocio.
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Figura 18: Atributos valorados en un gimnasio
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N° de Respuestas: 400
Respuesta tinica

6.5. Evaluacion de la propuesta de valor

6.5.1. Evaluacion de atributos de la propuesta

La propuesta presentada tiene un nivel de agrado promedio del 90% tanto para las
usuarias como no usuarias. En este sentido, los atributos mas valorados que permitiran generar
una experiencia positiva y agradable son los circuitos de ejercicios, las clases de baile, la

evaluacion por el endocrindlogo, los cuales estan alineados al giro del negocio.

Figura 19: Nivel de agrado de la propuesta

Muy de Acuerdo Ni de acuerdo ni
. —
9% T en desacuerdo
10%

De Acuerdo/

81%

N° de Respuestas: 400
Respuesta tnica
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Figura 20: Evaluacion de servicios y caracteristicas de la propuesta de negocio

Circuitos de ejercicios
Clases de baile
Evaluacion por un endocrinologo

Asesoria de imagen

Examenes médicos iniciales ) 133%
Clases de cocina saludable 1 31%
1 28%

W

Pilates 126%
Evaluacion por un psicologo 125%
Caminatas de integracion 124%
Taller manejo de ansiedad 121%
Yoga 117%
Meditacion 16%

Maquinas d 1}3 %
Evaluaciones por un nutricionista ) 41%
Exclusivo para mujeres ) 38%

1 57%
51%
50%

N° de Respuestas: 400
Respuesta tinica

6.5.2. Aspectos referidos a la aceptacion de la propuesta

En relacion a la intencion de compra, un 4% indicd que “definitivamente si” se
inscribird en el gimnasios propuesto en los proximos meses; mientras que, un 58%

sefal6 que “probablemente si”.

Figura 21: La disposicion de inscribirse en este gimnasio a los proximos meses

-
Definitivamente Si

/ 4% I

Probablemente No L - - J

22% T

Tal vez /

16%

L 58% I

N° de Respuestas: 400
Respuesta tinica
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7. Propuesta de valor final

Luego de haber desarrollado las investigaciones cualitativas y cuantitativas, se pudo

recoger la informacion brindada por los diferentes grupos de interés para definir la propuesta de

valor final, la cual se muestra a continuacion:

Tabla 16: Propuesta de valor final

Beneficio Base

Entrenamiento enfocado en la reduccion saludable de peso.

Beneficio
Esperado

Evaluacion de condicion fisica

Supervision de los entrenadores

Maquinas de entrenamiento

Rutina de entrenamiento saludable

Ejercicios que cumplan con los objetivos del cliente
Variedad de servicios (sauna, cafeteria, estacionamiento)
Evaluacion del grado de avance del cliente

Buen horario de atencion

Higiene en las instalaciones

Seguridad

Precio asequible

Beneficio
Anadido

Modelo diseniado segun las necesidades de las mujeres con sobrepeso

Ejercicios especializados basados en los principales problemas para las

mujeres que presentan sobrepeso

Maquinas especializadas para mujeres con sobrepeso

e Seguimiento continuo de parte de profesionales especializados (fisico y
emocional)

e Diagnostico inicial por parte de los especialistas de la salud (endocrindlogo,

nutricionista, psicologa)

Control de nutricion para mujeres con sobrepeso

Actividades complementarias de Vive Profile

Promociones

Beneficio
Complementario

Programa de nutricion para mujeres con sobrepeso
Servicio de consultas con el psicologa y endocrindlogo
Masajes (reductores y relajantes)

Imagen

Empresa comprometida en satisfacer las necesidades de las mujeres con
sobrepeso para lograr su bienestar fisico y emocional mediante un sistema de
entrenamiento especializado bajo la supervision de profesionales capacitados.

Interaccion
Cliente- Empresa

Monitoreo constante de su progreso, evaluacion periddica de satisfaccion del
servicio, servicio de atencién de reclamos y sugerencias, atencion en caso de
accidentes, sistema de fidelizacion y actividades sociales, pagina web con
articulos de interés sobre salud y bienestar, incentivos basado en
reconocimiento.

8. Cuantificacion del grupo objetivo

Después de haber identificado el nivel de aceptacion de la propuesta de negocio, se

realizara la cuantificacion del Piblico Objetivo Meta que Profile se dirigira:
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Figura 22: Cuantificacion del grupo objetivo

36,538 ° 22,654
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Tras el calculo descrito en la figura anterior, se tiene que las encuestadas respondieron
“Probablemente si” y “Definitivamente si” un 58% y 4%, respectivamente, a la pregunta de que
si se inscribiria en Profile. A partir de ello, se obtuvo un 62%, lo que representa 22,654
potenciales clientas. Sin embargo, se asumid un escenario conservador de 5% de participacion

de mercado, lo cual resulto en 1,133 personas como publico objetivo meta.

9. Conclusiones

Después de reconocer la necesidad de nuevas propuestas de gimnasios especializados en
el mercado, se establecido que el publico objetivo estaria conformado exclusivamente por
mujeres con sobrepeso entre los 25 y 45 afios de edad, del NSE A y B, pertenecientes a la zona
7 de acuerdo a APEIM. Luego, se determind que el mercado potencial cumpliendo con los

anteriormente mencionado esta conformado por 36, 538 mujeres.

Es importante resaltar que la propuesta de valor presentada se fundamenta en la
necesidad de las mujeres que presentan sobrepeso por un servicio especializado en la industria
fitness. De esta forma, se busca diferenciar el negocio de los gimnasios convencionales
brindando un entrenamiento fisico disefiado en base a las necesidades del publico objetivo.
Asimismo, este es acompaiiado por un conjunto de actividades orientado a lograr un equilibrio

fisico, emocional y social.

En relacion a la investigacion cualitativa, se identifica a la propuesta como interesante y
novedosa con un buen nivel de aceptacion, resaltando el servicio por parte de los especialistas
de la salud como endocrindlogo, nutricionista y psicéloga. Del mismo modo, se rescatan las

actividades complementarias, las cuales consideran que son innovadoras.

Por ultimo, después de realizar la investigacion cuantitativa, se ha podido profundizar
acerca de los aspectos asociados al consumo de gimnasios. Ademas, se identifico de manera
mas precisa el nivel de aceptacion de la propuesta de valor, el cual fue un 58 % de

“probablemente si” y un 4% de “definitivamente si”.
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CAPITULO V: PLAN COMERCIAL

En el presente capitulo, después de haber reconocido la existencia de una oportunidad
en el mercado y una demanda potencial para el desarrollo del negocio, se procede a presentar el
plan comercial de Profile. El objetivo estd orientado en asegurar la viabilidad del negocio

mediante la implementacion de estrategias que se detallaran a continuacion:

1. Objetivos de marketing

o Difundir el concepto de la marca en el publico objetivo
e Lograr las ventas proyectadas definidas anualmente.

e Posicionar a Profile como el primer gimnasio en Lima Metropolitana cuyo modelo

esta disefiado segun las necesidades de las mujeres con sobrepeso.

2. Estrategia de segmentacion

De acuerdo con Kotler & Keller, para definir la segmentacion se debe separar el
mercado en segmentos reconocer y determinar el perfil de los diversos grupos de consumidores
“ que podrian preferir o requerir mezclas variadas de productos y servicios mediante el examen
de diferencias demograficas, psicograficas y conductuales entre los compradores" (2012). Ante
ello, la segmentacion que se ha definido para el publico objetivo y al cual las estrategias
comerciales estaran dirigidas son mujeres con sobrepeso de los NSE A y B entre las edades de

25 - 45 afios de la Zona 7 de Lima Metropolitana segin APEIM.

3. Estrategia de diferenciacion
Con el fin de identificar la diferenciacion de la propuesta de negocio, se han planteado

diferentes factores, los cuales se muestran a continuacion:
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Figura 23: Los factores diferenciadores de Profile

Posicionamiento: Primer gimnasio especializado en mujeres con sobrepeso con un modelo basado en
sus necesidades y enfocado en los aspectos fisicos, emocionales y sociales.

Dos programas de
entrenamiento especializados
en la reduccion de peso y la
adopcion de un estilo de vida
saludable.

Examenes médicos iniciales
de laboratorio.

Maquinas de alta calidad
especialmente acondicionadas
para personas con sobrepeso que
protegen de potenciales lesiones.

Entrenamiento especializado por
circuitos de 45 minutos con

Seguimiento continuo de parte de
profesionales con experiencia en
el tratamiento de personas con
sobrepeso.

Actividades innovadoras de Vive
Profile.

limitada cantidad de participantes.

Profile es el primer gimnasio en Lima Metropolitana especializado en mujeres con
sobrepeso enfocado en el logro de su bienestar fisico, emocional y social mediante

un modelo basado en sus necesidades.

Los programas de entrenamiento han sido disefiados en base a las necesidades de
las usuarias con el fin de que logren la reduccion de peso de forma saludable y
efectiva. Asimismo, estos incluyen diversas actividades complementarias que

contribuiran al alcance de sus objetivos.

Profile cuenta con maquinas de alta calidad y especialmente acondicionadas para
personas con sobrepeso y adaptadas a un sistema de poleas, el cual protege las

articulaciones de las usuarias de potenciales lesiones durante el entrenamiento.

Seguimiento con citas periddicas por parte de profesionales con amplia experiencia
en cuanto al tema de sobrepeso que evaliian el rendimiento de la clienta en su

circuito de entrenamiento.

Las actividades de Vive Profile estan dirigidas a complementar el entrenamiento de
nuestras socias. Dependiendo del programa en el que se han inscrito, tendran acceso

a las diferentes actividades como clases de baile, pilates, caminata de integracion,

49



clases de cocina saludable, yoga, taller manejo de ansiedad, asesoria de imagen y

meditacion.

e El entrenamiento es desarrollado en base a circuitos de 45 minutos, el cual consta

de 5 estaciones que combinan ejercicios aerdbicos y anaerobicos.

e Profile realiza exdmenes médicos iniciales de laboratorio, los cuales son de glucosa,
perfil lipidico y perfil hepatico para descartar posibles complicaciones de salud

antes de empezar el programa de entrenamiento.

4. Estrategia de posicionamiento

Profile pretende posicionarse en el mercado mediante un servicio integral dirigido a
satisfacer las necesidades de las mujeres con sobrepeso. Esto se diferencia de los gimnasios
convencionales donde prevalece el entrenamiento masivo y no personalizado (Karem Pezua,

comunicacion personal, 7 de abril, 2016).

Segun Kotler & Keller, luego de reconocer los segmentos de mercado, se debe de
identificar el que presente una mayor oportunidad, por lo que este segmento sera identificado
como mercado meta. “Para cada uno, la empresa desarrolla una oferta de mercado, la cual
posicionara en la mente de los compradores meta como algo que les entregara un beneficio
central” (2012). De esta manera, se muestra el siguiente grafico de posicionamiento, en donde

se podra determinar la oportunidad de mercado existente.
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Figura 24: Mapa de Posicionamiento

Precio
Especializacion Especializacion
en mujeres con en mujeres con
sobreneso. sobrepeso.
Precio

5. Matriz de crecimiento

Las estrategias de esta naturaleza permiten identificar oportunidades de negocio
mediante la implementacion de la innovacion en el desarrollo de los productos o mercados que
permitan dirigir el futuro de la empresa. De esta manera, se ha optado por aplicar la matriz de
Ansoff en el modelo de negocio de Profile, en la cual se observa las diferentes estrategias de

crecimiento que se desarrollaran en el tiempo.
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Tabla 17: Matriz de Ansoff

sexto afo.

PRODUCTO
Actual Nuevo
Actual | Penetracion de Mercado Desarrollo de Producto
MERCADO e Promociones segun la | ¢ Implementar nuevos programas
estacionalidad del negocio. como el de mantenimiento en el
e FEventos en fechas especiales segundo afio.
que estén relacionadas al | @ -Implementar los programas de
negocio y que influyan en la pre y post-parto en el cuarto aflo.
fidelizacion de las usuarias.
e Comunicacion constante sobre
temas de salud a través de las
redes sociales.
Nuevo | Desarrollo de Mercado Diversificacion
e Expansion de Profile a Zona 6 | @ No se llevara a cabo, dado que
de acuerdo al APEIM dirigido significa un alto riesgo con
a los NSE A, By C en el respecto a la recuperacion de la
distrito de San Miguel en el inversion.
quinto afio
e Expansion en Arequipa en el

Adaptado de Ansoff, (1997)

6. Marketing Operativo

La mezcla de marketing implica un conjunto de herramientas que se combinan con el

fin de generar la respuesta deseada en el mercado meta (Kotler, 2012). Por lo tanto, se aplicara

la estructura de las 4P, las cuales se desarrollan en el presente modelo.

6.1. Producto/Servicio

El servicio tiene como objetivo principal brindar un entrenamiento especializado a

mujeres que padecen de sobrepeso, el cual se divide en dos programas de reduccion de peso

“Desafiate” y “Reto 180”. Asimismo, antes de empezar la rutina de entrenamiento se realizara

una evaluacion médica para el cuidado debido en el desarrollo del ejercicio y llevar el control

del avance saludable de la clienta. En la siguiente tabla se exponen los programas mencionados:
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Tabla 18: Programas de entrenamiento

Programa Desafiate Reto 180
Tiempo 3 meses 6 meses
AR Examenes médicos iniciales: glucosa, perfil lipidico y perfil hepatico
laboratorio ) ’
e | cita inicial (30 min) con el | ® 1 cita inicial (30 min) con el
endocrinologo. endocrinologo.
E e e 6 citas (c/u 20 min) con el | ® 12 citas (c/u 20 min) con el
specialistas L L
nutricionista. nutricionista.
e | cita inicial (40 min) con el | ® 1 cita inicial (40 min) con el
psicdloga. psicologa.
e 12 sesiones (c/u 45 min) mensuales de entrenamiento que consisten en:
e Ejercicio con maquinas cardiovasculares (12 min.).
e Ejercicios de trabajo localizado en extremidades inferiores (7 min.).
Circuito de e Ejercicios con step y combate fitness (7 min.).
entrenamiento | e FEjercicios de trabajo localizado en extremidades superiores (7 min.).
e FEjercicios en maquinas de musculaciéon (12 min.).
e En la primera estacion se incluye el ejercicio de calentamiento; mientras que,
en la ultima, el ejercicio de enfriamiento
e Asesoria de imagen
e Baile
e Baile e Caminatas de .Integracio'n
Actividades de . . e Clases de cocina saludable
Vive Profile | * Cg minatas de Integracion e Taller manejo de ansiedad
e Pilates o
e  Meditacion
e Pilates
e Yoga

Con respecto a las actividades ofrecidas de Vive Profile, las clientas que opten por el
programa “Desafiate” podran acceder a clases de baile, pilates y caminatas. Por otro lado, si se
inscriben en el programa “Reto 180” las clientas tendrdn el total acceso a las actividades
mencionadas anteriormente incluyendo las clases de yoga, clases de cocina saludable, asesoria
de imagen, taller de manejo de ansiedad y meditaciéon. A continuacion se presenta la

descripcion de cada una de las actividades:
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Tabla 19: Descripcion de Actividades de Vive Profile

Actividades | Duracion Descripcion Programas
Se realizaran caminatas grupales los domingos, las cuales
. . L Desafiate y
Caminatas 50 min. estaran dirigidas por un entrenador. Esto con el fin de
) . . . Reto 180
incentivar a las clientas a crear lazos de amistad.
Esta clase permitird quemar calorias de manera divertida
Clases de . - . , . . Desafiate y
. 50 min. acompafiada de diversos géneros musicales como festejo,
baile , Reto 180
salsa, latin, pop, entre otros.
La clase permitira trabajar el cuerpo y la mente con el
. . - Desafiate y
Pilates 50 min. objetivo de fortalecer la musculatura, aumentar la fuerza
- Reto 180
y flexibilidad del cuerpo.
La clase tendra como objetivo buscar un estado de
tranquilidad trabajando el aspecto fisico y mental de la
Yoga 50 min. clienta. Entre los beneficios de esta practica se Reto 180
encuentran la reduccion del estrés, la correccion de la
postura, entre otros (Lima Yoga, 2012).
Meditacién 50 min. Se bus.cgra. promover la relajacion teniendo como punto Reto 180
de equilibrio mente y cuerpo.
El chef ensefara a preparar comidas de manera saludable
Clases de promoviendo los habitos de vida sana. Se brindara
cocina 50 min. informacion sobre los alimentos que contribuyen a la Reto 180
saludable reduccion de peso, un mejor rendimiento fisico, entre
otros.
, Se brindara asesoria de imagen personal de maquillaje,
Asesoria de . . . . .
Imagen 50 min. peinado, manicure vestimenta con el fin de potenciar el Reto 180
& estilo personal de la usuaria.
Taller de Se les ensefiara técnicas a las clientas para que puedan
manejo de 1 hora identificar las causas de su ansiedad y la manera de poder Reto 180
ansiedad controlarlo

6.1.1. Servicios Adicionales

Con el objetivo de complementar los programas de entrenamiento “Desafiate” y “Reto
1807, se ofrecen diversos servicios adicionales. En base a los resultados de la investigacion
cuantitativa se reconocio como el servicio mas utilizado el de sauna, por lo que este espacio sera
libre acceso para las afiliadas. Este empelara elementos (proyector de cromoterapia y equipo de

sonido-terapia) en su ambientacion para ofrecerles una experiencia mas relajante

Por otro lado, en dicha investigacion también se identificaron los servicios de nutricion
y atencion médica como aquellos por los que las clientas estarian dispuestas a realizar un
desembolso adicional. De esta forma, Profile ha optado por ofrecer estos servicios los cuales se

describen a continuacion:
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Tabla 20: Servicios adicionales concesionados

Servicio Descripcion Precio sin IGV
. Consiste en una cita con el especialista, el cual profundizara en el
Cita con . . e
.y estado de salud de la usuaria para contribuir a lograr su objetivo S/.93.00
endocrindlogo
propuesto.
Plan de Consiste en la elaboracion personalizada de planes dietarios de
asesoria acuerdo a los objetivos de la clienta. El nimero de citas sera dos S/.102.00
nutricional veces al mes.
Cita con Este servicio consiste en una consulta, en la cual se evaluara de
. forma mas detallada a la usuaria en base a su diagnostico S/.76.00
psicologa . o
obtenido en la cita inicial.
Sauna El servicio de sauna tiene como objetivo brindar a las clientas un
momento de relajacion después de realizar la rutina de ejercicio.

En relacion a los servicios adicionales seran concesionados los de cafeteria, masajes
para ofrecerles una mayor comodidad a las usuarias durante su estadia en el establecimiento. De
esta forma, se pretende garantizar la calidad del servicio, puesto que las empresas seleccionadas

(ver Anexo S) son expertos en sus campos respectivos.

Tabla 21: Servicios adicionales concesionados

Servicio Descripcion

Se ofrecera diferentes productos como bebidas, productos naturales y frutas en diversas

Cafeteria . . . .

presentaciones (jugo, ensaladas, entre otros) para fomentar una alimentacion saludable.

Se brindara el servicio de masajes reductores que permitiran conseguir resultados mas
Masajes efectivos en diferentes zonas del cuerpo. También, se ofrecera sesiones de masajes relajantes

para que las clientas puedan relajarse después del entrenamiento. Por este servicio se cobrara
un pago adicional.

Con respecto al servicio de laboratorio, se optara por establecer una alianza estratégica
con el laboratorio Blufstein, el cual se encontrara dentro de las instalaciones. Esto con el motivo

de facilitar el acceso a las pruebas médicas a las afiliadas.

Tabla 22: Servicio adicional por alianza estratégica

Servicio Descripcion
. El servicio de laboratorio estara a cargo de Blufstein, el cual se encargara de realizar los
Laboratorio , L .
examenes iniciales de laboratorio (ver Anexo T).
6.2. Marca

Segin Kotler & Keller, “la capacidad de la marca para simplificar el proceso de
decision de compra y reducir los riesgos es invaluable” (2012). Ante ello, la marca es
considerada como un factor importante en la relacion que establece la empresa con el cliente,
cuya principal caracteristica es ser recordada por el publico objetivo e influir positivamente en

su decision de compra.
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El nombre propuesto Profile, en espafiol Perfil, significa conjunto de rasgos peculiares
que caracterizan a alguien o algo (RAE, s.f.). En ese sentido, el nombre hace referencia al
interés por la adopcion de un estilo de vida saludable, basado en el ejercicio fisico y

alimentacion sana, como caracteristica distintiva de las usuarias de Profile.

En cuanto al logo de la marca, se ha optado por la imagen de un tulipan, el cual otorga
status, debido a su valor en el mercado. Se han utilizado sus pétalos para dar forma a la silueta
del cuerpo de una mujer, con el motivo de transmitir la delicadeza y el concepto integral de
bienestar. Asimismo, se ha optado por emplear los colores rosado y morado, los cuales hacen
referencia a un antes y después en cuanto a las preferencias de la mujer durante las etapas de su

vida.

Con respecto a la seleccion del nombre y logo, este se realizd mediante una sesion
creativa con la asesoria de un disefiador grafico, dentro de la cual se evaluaron diferentes
nombres y logos potenciales para el negocio. De este modo, se optd por seleccionar el nombre
de Profile Fitness Center con su respectivo logo (ver figura 25), previa busqueda en Indecopi y

en la web del nombre para corroborar que no exista un negocio similar con el mismo nombre.

De esta manera, el nombre y logo fueron testeados en la investigacion de mercado

logrando un nivel de aceptacion del nombre y logo del 92%.

Figura 25: Logo y Logotipo de Profile Fitness Center

6.3. Plaza
En base a las caracteristicas del publico objetivo establecido, se inicid con la busqueda
de la locacion mas adecuada considerando los requerimientos del negocio. De este modo, el
local elegido cuenta con un area total de 962,50 m2, ya que se ha tomado en cuenta los espacios

necesarios para el desarrollo de los servicios de Profile. Dicho local esta ubicado en Av. Pedro
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Venturo 105 en el distrito de Santiago de Surco. Asimismo, se encuentra cerca de una avenida

principal, lo que facilitara el acceso a las usuarias.

6.4. Precio
Los precios establecidos para los programas de Profile se sustentan por el analisis de los
precios fijados por los competidores y la consideracion de los costos que deben ser cubiertos;
asi como, la obtencion de un margen de ganancia. De esta manera, en el siguiente cuadro se
muestra una comparacion de los precios de los principales competidores de acuerdo al tipo de

programa que ofrecen.

Tabla 23: Membresias Profile

Cadena Plan / Programa Trimestral (S/.) Semestral (S/.)
Personal Training RPM 1,849 2,899
Gold's Gym Gold’s Circuit 1,499 2,024
vO2 Programa Functional 1,399 2,299
Profile Programas Reductores 1,199 2,198
Bodytech En linea - Sede one 1,020 1,770
Sportlife En linea 929 1,599

B 7 . . B
Fuente: Entrevistas a gerentes™ de cadenas de gimnasios representativos

Como se puede observar, los precios establecidos para los servicios de Profile
son inferiores a los fijados por Personal Training, Gold’s Gym y VO2, cuyo(s) programa(s) de
entrenamiento se caracterizan por ser personalizados y por circuitos. Este posicionamiento de
los precios se debe a que los gimnasios mencionados cuentan con una mayor trayectoria

operando en el mercado y poseen un publico fidelizado. ,

Por otro lado, los precios propuestos superan a los del Bodytech y Sportlife, los cuales
son sustentados por los servicios diferenciados y personalizados, ademas del nivel de

especializacion que se brinda en Profile.

6.5. Promocion
En el siguiente apartado, se expondran las estrategias de lanzamiento, mantenimiento y
fidelizacion que apuntan a comunicar la propuesta de valor al publico objetivo de Profile, las

cuales se desarrollaran de acuerdo a un cronograma establecido (ver Anexo U)

*% Cristian Solis (Administrador de la sede de Bodytech); Gerente GC1, Cesar Huaita (Jefe de Marketing
de Sportlife); Alexis Delgado (Gerente General de Personal Training), Jonathan del Corral
(Administrador de VO2).

57



6.5.1. Estrategia de lanzamiento

Objetivos:

e Crear gran expectativa sobre el servicio y formato ofrecido por Profile.

e Comunicar el concepto bajo el que opera Profile con el fin de que las usuarias

identifiquen la diferenciacion con respecto a la competencia.

e Alcanzar el nivel proyectado de ventas en los primeros 3 meses.

A continuacion, se presentard la campafia de lanzamiento del negocio. La cual tendré

una duracion de tres meses aproximadamente.

Tabla 24: Estrategias de lanzamiento

Accion Descripcién
e Creacion de pagina web
e Presencia en diversas redes sociales (Facebook, Instagram, Youtube).
1 Difusis e Compra de anuncios publicitarios via Facebook.
.Difusioén C, L .
mediante e Reparticion de volantes a puerta en el distrito de Santiago de Surco y en lugares
medios de aledafios.
. .. | @ Television: Entrevistas en el noticiero de RPP, programas médicos como Bien de
comunicacion . X
Salud y Dr. TV para poder explicar sobre la propuesta del negocio y que esta
pueda ser conocida por nuestro publico.

e Revistas: Se publicara un aviso publicitario sobre el negocio en la revista jHola!

Este evento, que se llevara a cabo dias antes de la apertura oficial, brindara clases

demostrativas a los asistentes en el horario de 8:00 am a 8:00 pm. Para incentivar a

que las clientas asistan, se realizaran las siguientes acciones (ver Anexo V):

e Sorteo de premios entre los asistentes (vales de una semana).

e Seregalaran a 3 de los endocrindlogos y nutricionistas mas reconocidos 10 pases
libres a cada uno para que les entreguen a sus pacientes (mujeres).

2. Open day e Sec entregaran pases libres a centros de tratamiento de sobrepeso para que sus
clientas puedan asistir.

e Visitas a empresas de la zona para brindar clases cortas de gimnasia laboral y
brindando pases gratis al publico objetivo.

e La base de datos recogidas en los Open Day seran trabajadas por los ejecutivos de
venta por medio de llamadas promocionando los programas al ser potenciales
clientas.

3 M . e Aplicacion de la técnica de SEO para el buscador Google.
. Marketing e . . . ,
digital e Creacion de contenido de valor a través de las redes sociales para atraer trafico a
la web.

e Evento que contard con la participacion de autoridades del distrito de Surco,

4 Dia de e’specialistas. d.erl sector ﬁtness, endocrindlogos y nutricionistas reconocidos,
inauguracién lideres de opinion y deportistas. . - .
e Contara con un buffet en base a comida saludable y se emitird un video donde se

muestre el concepto del negocio, el cual también sera colgado en la web.

6.5.2. Estrategias de mantenimiento

Estas estrategias son relevantes ya que estan enfocadas en la atencion de las clientas del

gimnasio. Ademas, se realizaran a lo largo del desarrollo del negocio
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Objetivos:

e Lograr una relacion cercana con las clientas.

e Mantener la presencia de la marca y concepto del negocio.

Tabla 25: Estrategias de mantenimiento

Accion Descripcion
B-mail de Luego de que la s.ocia se inscriba recibira una carta de bienvepi.da firmada por
. . el Gerente del gimnasio en donde la felicitara por la decision tomada en
bienvenida .

beneficio de su salud. (ver Anexo W)

. Las clientas nuevas al inscribirse recibiran un kit de regalo, el cual consiste en
Kit de regalo . .

una toalla, una botella deportiva y una bolsa deportiva.

Se brindard ofertas especiales en los paquetes de entrenamiento en las

siguientes ocasiones:

e Fiestas Patrias: Durante ese me se realizaran 10 sorteos para vales de
extension de 3 sesiones de entrenamiento.

e Dia de la madre: Las nuevas inscripciones y renovaciones solo por este
mes se llevaran un buzo de regalo. Ademads, se sortearan tres canastas de
alimentos saludables

Promociones e Dia de la mujer: Las nuevas inscripciones solo por este mes se llevaran un
especiales maletin para gimnasio. Ademas, se sortearan tres canastas de alimentos

saludables (ver Anexo W)

e Navidad: Durante ese mes se realizaran 10 sorteos para vales de extension
de 3 sesiones de entrenamiento.

e Temporada baja: Las personas que se inscriban durante estos meses21
recibiran una extension de 6 sesiones de entrenamiento.

e Aniversario de Profile: se sortearan tres canastas de alimentos saludables
entre las asistentes.

Redes sociales

e Asesoria nutricional en temas de la salud a través de enlaces en vivo en
Facebook.

e Informacidn constante sobre temas de salud, nutricion, ejercicio.

e Comunicacion progresiva con las clientas

e Se compartiran, via Facebook, las publicaciones de las usuarias sobre sus
rutinas saludables con la finalidad de fomentar una participacion activa.

Reconocimiento de
usuarias a través de
pagina web

e (Cada mes se reconocera a las afiliadas que logré cumplir sus objetivos por
medio de una publicacion en nuestra pagina web, mostrando su foto y
experiencia.

Free pass

e Pase libre para poder entrenar equivalente a tres dias gratis, previo
inscripcion de datos de las clientas en la pagina web.

Visitas a empresas

e Se brindaran clases de gimnasia laboral y se otorgaran pases libres por tres
dias al publico objetivo. Aquellas personas que acepten recibir el pase
deberan ser registradas en la base de datos.

E-mailing

e Se enviaran boletines con noticias y promociones a la base de datos
recogida.

Amiga Profile

e Se otorgaran de regalo una extension de 6 sesiones de entrenamiento a la
afiliada que recomiende el servicio a otra persona y logre que se inscriba.

2! De acuerdo a las encuestas realizadas, se identificé como meses de temporada baja a Abril y Mayo.
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6.5.3. Estrategias de fidelizacion
Por medio de las presentes estrategias, se pretende fortalecer el lazo entre la afiliada y
Profile. Para ello, se ha establecido ciertas actividades que apuntan a cumplir con los siguientes

objetivos:
e Aumentar el nivel de renovaciones de las membresias.
e Alcanzar un nivel adecuado de satisfaccion de la clienta.

Tabla 26: Estrategia de Fidelizacion

Accién Descripcion

Plan de | Se enviaran al correo de las afiliadas articulos informativos sobre las actividades del
comunicacion | club que buscan mantenerlo conectado con este.

Para las personas que renueven mas de dos veces en el programa de mantenimiento?,
se haran acreedoras de una tarjeta de servicios que les permitira obtener:

e Descuentos en masajes

e Descuentos en la cafeteria

e Descuentos en restaurantes organicos.

Tarjeta  de
servicios

Cumpleaiios | Envio de saludos via e-mail.

7. Conclusiones

A partir de la segmentacion del publico objetivo escogida, el posicionamiento se basara
en aspectos diferenciadores. Estos son los dos programas de entrenamiento por circuitos
dirigidos a la sana reduccion de peso, las maquinas acondicionadas y unicas en el mercado, el
seguimiento continuo de profesionales capacitados, los exdmenes médicos iniciales de
laboratorio y las actividades innovadoras de Vive Profile que fortalecen el vinculo entre las

usuarias.

A través del marketing mix se permitird constituir las estrategias anteriormente
presentadas con el fin de brindar un servicio especializado a mujeres a través de un concepto
integral que busca fomentar un estilo de vida saludable. Asimismo, el precio ha sido fijado de

acuerdo a las variables propias del negocio, ptblico objetivo y de los competidores.

Finalmente, en cuanto a las estrategias de promocion, estas han sido establecidas para
atraer a nuevas clientas tanto como retener a las inscritas. Asimismo, se considero la
estacionalidad propia del negocio para reforzar la implementacion de estrategias en temporadas

de baja demanda.

2 De acuerdo a la matriz de Ansoff, este programa se llevard a cabo a partir del segundo afio de
ejecucion.
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CAPITULO VI: PLAN OPERATIVO

En el presente capitulo tiene como propoésito determinar los procesos que contribuiran
con la diferenciacion del negocio. A partir de los mencionados, se pretende brindar un servicio
eficientemente garantizando la calidad del mismo y el cumplimiento de las expectativas de las
clientas. Ante ello, se expondra el analisis de macro procesos, la cadena de valor, los cuales
permitiran reconocer los procesos claves de Profile. Estos a su vez cuentan con sus respectivos

flujogramas de determinada duracion.

Del mismo modo se muestra el ciclo tipico en el cual se detalla los procesos que se
desarrollan durante la estadia de la afiliada. También, se presenta la ubicacion del local
establecida de acuerdo a las herramientas de Macro y Micro Localizacién. Se complementa con

la exposicion de la capacidad de dicho local y la afluencia de las clientas.

1. Analisis de macro procesos

La administracion de operaciones son “las actividades que se relacionan con la creacion
de bienes y servicios a través de la transformacion de insumos en salidas” (1996, pag. 4). Por lo
que, es importante conocer los procesos que conllevan a esta transformacion para tener como

resultado un servicio de calidad que satisfaga la necesidad de las clientas de Profile.

En relacion con los inputs, después de hallados se ejecuta la transformacion de los
procesos de abastecimiento, logistica, servicio al cliente y recursos humanos. Esto habilitara que
las diversas estrategias se alineen con el concepto que el negocio aspira transmitir. El producto
final son los outputs, los cuales comprenden los programas de entrenamiento y los servicios

complementarios; asi como, los resultados obtenidos por parte de las afiliadas.
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Figura 26: Macroprocesos de Profile Fitness Center

o Necesidad de las mujeres que padecen sobrepeso por un
servicio especializado.
e Personal capacitado a nivel nacional e internacional.
INPUTS e Proveedores internacionales de maquinas.
e Infraestructura acondicionada especialmente para mujeres
con sobrepeso.
Proceso de ° Adquisipién de méqu’ina‘s
- Abastecimiento | ®  Mantenimiento de maquinas
g Procesos . . ?g
S Logisticos e  Gestion de reclamos y/o quejas —
g =
((':) e Atencion en caso de accidentes ;O>
8 Procesos de e Evaluacion y seguimiento de las afiliadas -
) Servicio al ® Asesoriaenel glr.culto de entrenamiento Z
< Cliente ° Asesoria en act1v1da§les grupales T
wn e Retencion de las afiliadas 5
% e Evaluacion de satisfaccion de las afiliadas 2>
< Proceso de e Seleccidn de trainers Q
Q Recursos e (Capacitacion de personal clave (Trainers) %
@) Humanos e Retencion de personal
v e Evaluacion de desempeiio del servicio
Proceso de e (Captacion e inscripcion de clientas
Marketing e Servicio Post venta
e Servicio especializado para mujeres que padecen
sobrepeso.
OUTPUTS ° Muj eres que adoptan un estilo de Vid? saludable.
e Mujeres que logran obtener su peso ideal.
e Circuito de entrenamiento disefiado a la reduccion de peso
e Actividades exclusivas de Vive Profile

2. Analisis de cadena de valor

Michael Porter explica la cadena de valor como la interrelacion de procesos de la
organizacion que crean un servicio o bien para los clientes. Por lo tanto, se presentan las
actividades principales y de apoyo que Profile desarrollara para la generacion de valor con un

mayor margen de ganancia (2002), las cuales se muestran en la siguiente figura:
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Figura 27: Cadena de valor (Michael Porter) — Adaptado a Profile

Infraestructura: El establecimiento contara con un nivel, el cual estara distribuido estratégicamente
con el objetivo de proveer a las usuarias un ambiente confortable y motivador.

Recursos Humanos: Se llevard a cabo un minucioso proceso de seleccion para lograr que
profesionales calificados formen parte del personal de Profile. Por otro lado, se brindaran
capacitaciones con el fin de transmitir los lineamientos del negocio a sus colaboradores; asi como,
cursos y talleres a manera de incentivos, basados en los resultados de la evaluacion de desempeiio a
los que seran sometidos. Se establecera una politica de compensacién y un sistema de retenciéon con
el fin de mantener el compromiso de los colaboradores.

Desarrollo de la tecnologia: El gimnasio contard con un software que permitird el desarrollo
eficiente de las operaciones del negocio. Este sistema mantendra el registro de las usuarias, sus
membresias, la reservacion de las clases de su preferencia, horario de los entrenadores entre otros
procedimientos. Del mismo modo, se emplearan equipos de entrenamiento de ultima tecnologia que
contribuiran al desarrollo de los programas.

gimnasio.

Abastecimiento: Se considera al proveedor encargado de brindar las maquinas de entrenamiento, las
que a su vez seran personalizadas de acuerdo a las necesidades de las clientas. Asimismo, se
encuentran los proveedores de servicios como los de limpieza, vigilancia y valet parking. Del mismo
modo, se coordina la recepcion de insumos necesarios con los proveedores para el funcionamiento del

Logistica de
entrada

La captacion
de las clientas
se centrara en
brindar
informacion
sobre el
servicio.

Se realizara la
inscripcion  de
clientas.

Operaciones

Se ofrecera un
servicio diferenciador
en el programa de
entrenamiento
mediante un circuito
con variedad de
ejercicios  disefiado
para la reduccion
saludable de peso.

Se contard con un
trato  personalizado
por parte del trainer
debido a la
supervision en el
desarrollo de los
ejercicios y la
capacidad limitada en
la sala.

Se llevara un
seguimiento diario de
control de asistencia
de cada clienta.

Se tomara en
consideracion la
encuesta de
satisfaccion

periddica que cada
clienta tenga del
gimnasio para
mejorar el servicio
ofrecido

(ver Anexo 7).

Logistica de
salida

Se brindard una
evaluacion final a
la afiliada con el
fin de certificar
que su objetivo ha
sido cumplido en
base a ciertos
indicadores.

En cuanto a la
logistica inversa,
se contara con una
politica de
reembolso dentro
del  reglamento
interno de Profile
(ver Anexo 7).

Marketing vy
ventas

Las campafas
de  marketing
buscaran
incrementar las
inscripciones.
La
implementacion
de la pagina
web y  redes
sociales

permitiran
difundir las
campafias y
promociones.

La fuerza de
ventas estara
centrada en las
ejecutivas de
ventas.

Servicio Post-
venta (fuera del
ciclo operativo)
Se cuenta con una
politica de gestion
adecuada de
quejas y reclamos
(ver Anexo Z).

Se comunicara
con las ex
afiliadas después
de finalizado el
servicio.

Adaptado de: Porter (2002)
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3. Procesos claves
En relacion a los procesos mencionados anteriormente, se han identificado a los

siguientes como procesos claves del negocio:

Figura 28: Procesos claves de Profile

Proceso de Proceso de Proceso de Proceso de
Abastecimiento Servicio al Recursos Marketi
Cliente Humanos arketing
Evaluacion y ., .,
seguimiento de Selec.mon de ) Cap.tac.lcr)ng
o las afiliadas trainers inscripeion de
Mantenimiento afiliadas
de maquinas
Asesoria en el Capacitacion
circuito de del personal
entrenamiento clave

Retencion de
las afiliadas

Satisfaccion de las
necesidades de las afiliadas

3.1. Proceso de abastecimiento
En relacién al proceso de abastecimiento, se ha identificado el mantenimiento de

maquinas como el proceso mas relevante para el desarrollo del negocio:

3.1.1. Mantenimiento de maquinas

El desarrollo de este proceso es importante, ya que las maquinas complementan el
entrenamiento y ayudan a evitar lesiones. La adquisicion de maquinas comienza con el
establecimiento de las necesidades de compra de estas y de los requisitos para la seleccion de
los proveedores. Para el negocio se ha seleccionado el proveedor internacional Bodytone,
debido a las caracteristicas de sus maquinas (ver Anexo Y). En relacion al mantenimiento, se
realizard de manera anual con el motivo de arreglar cualquier desperfecto y evitar que se

perjudique el entrenamiento de las afiliadas (ver Anexo Y).
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3.2. Procesos de servicio al cliente
Este proceso es relevante ya que se tiene que brindar un servicio de calidad con el fin de

satisfacer las necesidades de la clienta, los cuales se muestran a continuacion:

3.2.1. Evaluacién y seguimiento de las afiliadas

El desarrollo de este proceso (ver Anexo Y) es relevante, debido a que los resultados
obtenidos de esta evaluacion lo que permitira adoptar ciertos ejercicios de la rutina de
entrenamiento. Durante este proceso, las afiliadas seran evaluadas por el endocrinodlogo, el
nutricionista, la psicodloga, y la jefa trainer con el fin de prevenir complicaciones en la
realizacién de su rutina (ver Anexo Z). Como parte de la evaluacion médica se encuentran
preguntas sobre su historial médico y sus habitos alimenticios; asi como los andlisis en

laboratorio.

Con el proposito de que las afiliadas puedan cumplir con sus objetivos propuestos, se
llevara una ficha control, la cual se completara por parte de la nutricionista (Ver Anexo Z). Esta
percibira como ha estado su alimentacion, si ha seguido correctamente las indicaciones
brindadas para cumplir con el objetivo, entre otros. También, colocara los avances que ha tenido
la clienta, los aspectos a reforzar y sus observaciones. Por ultimo, la jefa trainer llevara una
ficha de control en la cual anotard las observaciones correspondientes y la clienta pueda

observar su progreso (ver Anexo Z).

3.2.2. Asesoria en el circuito de entrenamiento

Se considera un proceso clave por ser la guia de ejercicios que ayude a la clienta a
desarrollarlos de una manera adecuada que evite dolencias o lesiones. Cada clienta dispondra de
45 minutos para realizar la diversidad de ejercicios en las cinco estaciones del circuito de
entrenamiento. El proceso incluye la explicacion de la trainer sobre el modo de realizar el
ejercicio hasta la intervencion de la jefa trainer, quién observara la ejecucion del mismo, en caso
le cueste realizarla, se acercard a la clienta para asesorarla ya sea regulando la intensidad o

adaptandola a un ejercicio mas sencillo (ver Anexo Y).

3.2.3. Retencion de las afiliadas
El proceso se basa en efectuar acciones que contrarresten a los posibles motivos de
abandono, entre los que se considera, la insatisfaccion de la clienta por el incumplimiento de sus

objetivos.

El nutricionista realizara la revision del avance en relacion a la ultima cita de la clienta
como parte de su control. En caso no se encuentre satisfecha por el objetivo logrado, se

verificara qué actividades no han funcionado y se formularan nuevas recomendaciones. Del
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mismo modo, se resalta que el informe del avance de la clienta lo revisara la jefa trainer para

poder adaptar el ejercicio de esta, si en caso lo requiera (ver Anexo Y).

3.3. Proceso de recursos humanos
Entre los procesos de recursos humanos necesarios para el Optimo desarrollo del

negocio, se han considerado como los mas relevantes los que se presentan a continuacion:

3.3.1. Seleccion de trainers

El desarrollo de este proceso es relevante debido a que las trainers son el personal clave
del negocio al ser ellas las que se encargan del desarrollo de la rutina de entrenamiento. Este
proceso comienza con la solicitud de requerimiento de personal y termina cuando se elige al

candidato de acuerdo a los resultados obtenidos en las pruebas y entrevistas (ver Anexo Y).

3.3.2. Capacitacion de personal clave (Trainers)

Las trainers son consideradas como personal clave, ya que son estos las que mayor
contacto tienen con las usuarias. Con el objetivo de que su desempeiio se lleve a cabo seglin los
lineamientos establecidos por Profile, se les brindar4 una serie de capacitaciones. Estas ademas
de garantizar un servicio de calidad estandar, serviran como motivacion para aquellas que
tengan un buen desempefio. Para ello, sera necesario que se realice una busqueda minuciosa y

una seleccion oportuna de dichas capacitaciones (ver Anexo Y).

3.4. Proceso de marketing
El siguiente proceso es considerado importante para poder cerrar el proceso de venta

con las potenciales clientas y lograr los objetivos de ventas planteados:

3.4.1. Captacion e Inscripcion de clientas

Este proceso es considerado clave, ya que de este dependera alcanzar el nivel de ventas
deseado (ver Anexo Y). Este empezara desde que la clienta es recibida en recepcion donde se le
dara la bienvenida y se le entregara una ficha de visita (Ver Anexo Z). Una vez llenada su ficha
de inscripcion la clienta recibird el consentimiento informado de Profile y el reglamento del
gimnasio (ver Anexo Z). Del mismo modo, recibira su kit Profile y se le enviara un correo de
bienvenida (Ver Anexo X). Finalmente, se le programara su cita en el laboratorio para que

pueda pasar con el especialista correspondiente.
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4. Ciclo tipico del servicio

Figura 29: Ciclo tipico

Participacion en
Recepcion de la clienta Inicio de programa de actividades Vive
y registro de asistencia entrenamiento Profile

Uso de servicios

Protocolo de salida complementarios

4.1. Recepcion de la clienta y registro de asistencia
La recepcionista recibira de manera cordial a la clienta quien tendra que registrar su
numero de identificacion en el sistema para poder ingresar a los ambientes del gimnasio. Para

comodidad de las clientas, podran disponer de lockers ubicados en los servicios higiénicos.

4.1.1. Registro del avance de la clienta

La clienta llegara al gimnasio y observara su ficha de control, en esta se establecera la
rutina de circuito de entrenamiento. Luego podra acercarse a la trainer para su respectivo control
del peso y en la ficha se colocan estos resultados. Asimismo, durante el entrenamiento la jefa

trainer escribira sus observaciones y comentarios en caso sea necesario.

4.2. Inicio del circuito de entrenamiento
La trainer serd la encargada de recibir a la clienta en la sala de entrenamiento. También,
realizara el circuito respectivo; mientras que, la jefa trainer se encargard de supervisar a las

clientas y asistirlas si la requieren.

En caso la clienta llegue tarde, deberd esperar al siguiente turno con el fin de que realice
debidamente todas las estaciones del circuito. Luego de haber concluido con los 45 minutos de

entrenamiento, podra hacer uso de los diferentes servicios del gimnasio.
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4.3. Participacion en las actividades Profile
La recepcionista sera la encargada de manejar la disponibilidad de las actividades. Para
poder participar en estas, la clienta debera inscribirse previamente en recepcion. Esto se debe a
que se contara con un limite de capacidad, con el fin de que ellas se sientan comodas durante el

desarrollo de la clase.

4.3.1. Asesoria en actividades grupales (baile)

Las afiliadas tendran que registrarse en la lista de asistencia en recepcidon para poder
ingresar a las actividades grupales. Luego al ingresar, la profesora deberd preguntar quiénes
asisten por primera vez para que se les explique con mas detalle la rutina de baile. Al empezar la
clase, se iniciard con ejercicios de calentamiento, para luego continuar con el desarrollo de la

clase de esta y terminar con ejercicios de estiramiento.

4.4. Uso de servicios complementarios
Las clientas podran disponer de los servicios de cafeteria, sauna, masajes y valet
parking, que se encuentran dentro de las instalaciones del gimnasio. A excepcion del sauna, los
servicios mencionados contaran con una persona encargada para la atencion de las clientas. En

el caso del sauna, sera manejado de manera automatica.

4.5. Protocolo de salida
La recepcionista despedira a la clienta debido a que es importante mantener una relacion

cordial hasta la salida de la clienta del establecimiento.

5. Localizacion

Con el objetivo de establecer la ubicacion del local del negocio, se ha realizado la
evaluacion a nivel distrital de la Zona 7 APEIM (Macro localizacion) y de los locales del
distrito elegido (Micro localizacion). La calificacion en ambos andlisis se ha basado en la

investigacion realizada, siendo 5 el de mayor puntaje y 1 el de menor puntaje:

5.1. Analisis de macro localizacion
De acuerdo a la informacién brindada por los especialistas en la investigacion y las
caracteristicas del negocio se han elegido diferentes variables que son relevantes para la
eleccion del distrito (ver Anexo AA). Las variables consideradas han sido consultadas con
expertos de la industria, asi como también, los pesos determinados. Es importante resaltar que el
precio por m’ y la cantidad de competidores es inversamente proporcional a la valoraciéon

mencionada en el parrafo anterior. La matriz valorativa se ensefia a continuacion:
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Tabla 27: Matriz valorativa de los distritos

Variables para l-a Gesioy Peso | San Isidro | Miraflores | La Molina Sal.l Surco
del distrito Borja

Publico objetivo 30% 2 3 4 3.5 4.5

Tamaifio del local 25% 3 3 2.5 35

Precio por m2* 20% 2.5 4 35 2 3

Cantidad de competidores 15% 3.5 3 3 3.5 2.5

Seguridad 10% 4 3 35 2.5 2

TOTAL 100% 2.78 3.20 3.33 3.10 3.53

Se concluye que el distrito de Santiago de Surco es el adecuado para la ubicacion del
local. Esto se debe a que cuenta con caracteristicas relevantes como una mayor cantidad de
mujeres del NSE A y B y con mayor disponibilidad de espacios de alquiler de acuerdo a las

caracteristicas del proyecto asignado.

5.2. Analisis de micro localizacion
Posterior a la eleccion del distrito, se establecieron diversas caracteristicas determinadas
por el trabajo de campo y entrevistas a expertos de la industria, las cuales son consideradas
destacadas para el negocio con el fin de elegir la ubicacidon del local. Es importante mencionar
que la relacion precio — espacio y el costo por remodelacion es inversamente proporcional. A

continuacion se muestra la matriz valorativa (ver Anexo AB):

Tabla 28: Matriz valorativa de los locales

Caracteristicas Peso Qpcién 1 . IEL Opcié.n .
Av. Circunvalacion | Av. Pedro Venturo Jr. Preciados

Ubicacién 30% 3.5 4.5 2
Area total 25% 3 5 2
Relacion precio — espacio 20% 35 4.5 2.5
Costo por remodelacion 15% 2 3.5 2.5
Estacionamiento 10% 3.5 4.5 2.5

TOTAL 100% 3.15 4.48 2.23

Por lo tanto, la opcion mas adecuada es el local de la Av. Pedro Venturo, ya que se
encuentran en una de las principales avenidas del distrito por lo que es accesible para las
usuarias. El area del local genera una ventaja para poder distribuir adecuadamente los servicios

. .y . 2 .
ofrecidos. También, el precio por m” es favorable con respecto al presupuesto del negocio.

5.3. Distribucion del local

El local se encuentra ubicado en la esquina de Av. Pedro Venturo N° 105 cruce con Jr.

Intihuatana contando con una dimension de 962.50 m”. Asimismo, dispone de dos niveles, en

SInformacion extraida del (BCRP, 2016)
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los cuales se distribuyen estratégicamente los espacios del negocio como se muestra a

continuacion:

El area del circuito de entrenamiento tiene una dimensién de 96 m’ y el area de
maquinas abarca 143 m2 sumando en total 239 m’, el cual permitira brindar mayor comodidad
a las clientas en su entrenamiento (ver Anexo AD). El club de “Vive Profile” tiene un area de 69
m’® con espacios para colocar accesorios como colchonetas y pelotas de yoga, los cuales se

requeriran para algunas clases.

En relacion a los servicios complementarios, se brindard una cafeteria, laboratorio y
servicio de masajes, estos suman en total 102 m’. También, se ofrecera a las clientas amplios
espacios de servicios higiénicos con un area de 98 m’, es esta se incluye el area del sauna que
tiene una dimension de 16 m”. Por otro lado, la recepcion y la sala de espera cuentan con un
area de 11 m” y 5 m” respectivamente. Del mismo modo, se cuenta también con un topico de 18

m’ y un depésito de 6 m”.

Por ultimo, se posee un espacio de 52 m’ destinados a las oficinas del personal
administrativo y de los entrenadores; mientras que 68 m” para las oficinas de los especialistas de
la salud y entrenadores. De esta manera, se respeta las normas del Reglamento Nacional de

Edificaciones (ver Anexo AC).

6. Estacionalidad
De acuerdo con la investigacidon cuantitativa, se ha podido identificar la estacionalidad
en cuanto a la afluencia de miembros en los gimnasios. A continuacién, se muestra la

mencionada:

Tabla 29: Estacionalidad — Investigacion Cuantitativa

Estacionalidad. | Ene. | Feb. | Mar. | Abr. | May. | Jun. | Jul. | Ago. | Set. | Oct. | Nov. | Dic.
Alta X X X X

Media X X X X X X
Baja X X

7. Dia tipico
Se brindara un horario de atencion segun los resultados de las encuestas realizadas a las

potenciales usuarias. De esta manera, se identifico los dias con mayor demanda de asistencia.

Tabla 30: Dia Tipico — Investigaciéon cuantitativa

Dias Horario
Lunes a Sabado 6:00 am a 10:00 pm
Domingo 9:00 am — 1:00 pm
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De los dias mencionados, miércoles, viernes, sibado y domingo cuentan con la mayor
afluencia de publico, mientras que los dias lunes, martes y jueves se cuenta con una demanda

promedio.

8. Hora punta

De acuerdo a la investigacion de mercado desarrollada, se ha establecido que las horas
punta son de 6:00 am a 10:00 am y de 6:00 pm a 10:00 pm. De acuerdo a ello, las afiliadas
deberan inscribirse previamente en recepcion, lo que les permitird reservar su vacante en la
sesion que desea participar. Razon por la cual, no aplicaria una estrategia de desborde ya que

solo asistirian las participantes inscritas a cada clase.

En caso la afiliada no logre inscribirse, debera esperar al siguiente turno si asi lo desea.
Asimismo, durante la espera la afiliada tendra a su disposicion servicios alternativos como son
las actividades de Vive Profile, las cuales cuentan con una diversidad de horarios que han sido
establecidos en base a las horas de mayor concurrencia y el servicio de sauna, el cual estd

disponible durante el horario de atencion.

Del mismo modo, otro factor que se ha considerado es el horario del personal, el cual ha
sido establecido con el objetivo de contar con la cantidad suficiente de colaboradores, cuya
participacion esta directamente ligada con el desarrollo del programa de entrenamiento de la
afiliada. Asimismo, la cantidad de circuitos que se desarrollaran simultaneamente por hora
estaran determinados segun la cantidad de afiliadas asistentes, por lo que en los horarios pico se

presentaran una mayor cantidad de los circuitos mencionados.

9. Capacidad instalada y proyectada para el periodo de evaluacion

Se toma en cuenta el aforo del local de 225 personas segin las normativas del
Reglamento Nacional de Edificaciones. Asimismo, en relacion a la capacidad que se atendera en
cada circuito de 45 minutos durante los dias de semana (lunes a sabado) considerando los dias

domingo como recuperacion, se distribuye de la siguiente manera:

Tabla 31: Capacidad instalada del negocio

CAPACIDAD INSTALADA 100%
Horario de atencion Lunes Martes | Miércoles | Jueves | Viernes | Sdébado | Domingo
Circuitos por dia 42 42 42 42 42 42 42
Cantidad de personas por circuito 14 14 14 14 14 14 14
Capacidad Diaria 588 588 588 588 588 588 588
Capacidad Semanal 4,116
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Como se observa en la tabla anterior, se congregan 42 circuitos al dia de 14 personas
por circuito para el entrenamiento como la capacidad instalada de lunes a domingo. Sin
embargo, la capacidad efectiva considera los horarios de restriccion del dia domingo y la
cantidad por circuito de 12 personas que se trabajara por ser conservadores en la estrategia del

gimnasio especializado.

Tabla 32: Capacidad efectiva del negocio

CAPACIDAD EFECTIVA 100%

Horario de atencion Lunes | Martes | Miércoles | Jueves | Viernes | Sabado | Domingo
Circuitos por dia 42 42 42 42 42 42 10
Cantidad de personas por circuito 12 12 12 12 12 12 12
Capacidad Diaria 504 504 504 504 504 504 120
Capacidad Semanal 3,144

De esta manera, se considera utilizar una capacidad diaria para efectuar el
funcionamiento del negocio, por lo tanto, se promedia una capacidad repartida
proporcionalmente de lunes a domingo de 449 personas al dia. Asimismo, cada persona podra

asistir 3 veces por semana a su circuito de entrenamiento.

De esta manera, Profile plantea iniciar su funcionamiento con una capacidad objetivo de
53% al término del primer afio considerando un escenario conservador. Adicionalmente, se
proyecta alcanzar el 94% de la capacidad establecida, siendo la mayor cantidad de afluencia

durante los afios de evaluacion.

Tabla 33: Capacidad objetivo proyectada

Afio Ao 1 | Ao 2 | Afio 3 | Afio 4 | Afio 5 | Afio 6 | Afio 7 | Afio 8 | Afio 9 | Aiio 10

—
Proyesoioni % 53% | 56% | 59% | 61% | 67% | 72% | 75% | 80% | 86% | 94%
capacidad utilizada

Total Capacidad Diaria | 240 | 252 | 264 | 276 | 300 | 324 | 336 | 360 | 384 420

10. Riesgos

10.1. Entrada de nuevos gimnasio especializado
Actualmente, existe programas para la reduccion de sobrepeso en las grandes cadenas
de gimnasio como Gold’s Gym y en gimnasios especializados como Personal Training; sin

embargo, la exclusividad hacia las mujeres con sobrepeso no se encuentra en el mercado.

Al estudiar la necesidad de la clienta y del mercado, se orienta la creacion de un
gimnasio especializado en la reduccion saludable del sobrepeso para mujeres. Por lo tanto, la

entrada de nuevos gimnasios especializados sobre el mismo segmento es un riesgo para el
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negocio. Para mitigarlo, se centrard en el desarrollo de mercado con expansion territorial y de

servicios relacionados.

10.2. Estructura de costos
Entre los riesgos propios del negocio se ha identificado el que se origina a partir de la
concentracion de la inversion en los costos fijos, entre los cuales se encuentran los destinados a
recursos humanos y alquiler del establecimiento. Con respecto a lo mencionado, Profile incide
en mayor riesgo, ya que el cumplimiento de la proyeccion de ventas influye en gran medida en
el pago de dichos costos, por lo que se considerara en el analisis de sensibilidad las variables

precio y cantidad.

10.3. Potencial aumento en el costo de alquiler
El costo de alquiler es relevante ya que tiene un peso considerable en la estructura de
costos. Ademas, este requiere de un desembolso mensualmente por lo que se toma como un
riesgo su potencial aumento. Ante ello, se ha considerado un 5% como aumento anual del costo

de alquiler, el cual ha sido establecido en el contrato de alquiler de dicho local.

10.4. Inseguridad
Sobre la seguridad del local y sus alrededores, se cuenta con personal de seguridad
contratado que vele por la integridad de las clientas al llegar y salir del gimnasio. Asimismo,
habra un control de lockers para que el cuidado de los bienes de las clientas mediante camaras

de seguridad instaladas en el recinto durante su entrenamiento.

11. Conclusiones

Los procesos de Profile estan relacionados con el giro del negocio y los objetivos
establecidos. Ademas, estos tienen como fin ofrecer un servicio especializado de calidad que
genere una experiencia Unica en las clientas. Asimismo, se han identificado los procesos claves,
en los cuales se ha medido los tiempos que estos requieren con el fin de llevar un mayor control

de estos.

En relacion a la localizacion, se desarrollo el analisis de macro y micro localizacion, en
las cuales se determinaron las variables para la eleccion del distrito y el local respectivamente.
Por lo que, Profile se ubicara en el distrito de Santiago de Surco, en la Av. Pedro Venturo en
una zona comercial accesible a las potenciales usuarias. El establecimiento cuenta con un area

de 962.5 metros cuadrados, lo cual contribuira con el adecuado desarrollo del servicio.
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Finalmente, el negocio posee una capacidad diaria de 449 personas. Las proyecciones
del uso de la capacidad al término del primer afio seran de aproximadamente 53% y al finalizar

el afio 10 se proyecta alcanzar el 94% de la capacidad.
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CAPITULO VII: RECURSOS HUMANOS

La estrategia de Recursos Humanos en la organizacién permite “lograr o mantener una
ventaja frente a sus competidores en el mercado. Consiste, por tanto, en definir el enfoque
general que adoptaréd una organizacidn para garantizar la utilizacion eficaz de su personal con el
fin de lograr su mision” (Gomez, 2008, pag. 3). Por lo tanto, se presenta los componentes y

estrategias que Profile implementard para una adecuada gestion del talento humano.

1. Naturaleza y constitucion del negocio

La modalidad de constitucion del negocio es de una Sociedad Anénima Cerrada, cuya
principal caracteristica es que las personas no responden personalmente por las deudas del
negocio (Ver Anexo AB). A continuacion se mencionan los principales datos de la

organizacion:
e Razdn Social: “Profile Fitness Center S.A.C.”
e Nombre comercial: “Profile”
e Numero de socios: Cuatro

La organizacion operara en el distrito de Santiago de Surco, por lo cual los requisitos
necesarios para obtener la licencia de funcionamiento ante dicha municipalidad se detallan a

continuacion:

Tabla 34: Requisitos para obtener licencia de funcionamiento

1. Solicitud de licencia de funcionamiento, con caracter de Declaracion Jurada.

. 2. Vigencia de Poder del representante legal, en el caso de personas juridicas u otros
Requisitos | o e colectivos, no mayor a 3 meses de antigiiedad.

3. Declaracion Jurada de Observancia de condiciones de seguridad o inspeccion técnica
de seguridad en defensa civil de detalle o multidisciplinaria, segun corresponda

Costo s/147.30
Fuente: Municipalidad de Surco

2. Mision

“Somos el primer gimnasio especializado en mujeres basado en un modelo tnico en el
Perti disefiado de acuerdo a sus necesidades, el cual brinda un servicio integral bajo la
supervision constante de nuestros especialistas con amplia experiencia en la sana reduccion de

peso, fomentando la adopcion de un estilo de vida saludable”.
3. Vision
“Ser considerados como el gimnasio lider especializado en mujeres en el mercado

limefo, posicionandonos como un referente en brindar servicios de calidad orientados a
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promover un estilo de vida saludable entre nuestras clientas con la experiencia y conocimiento

de nuestros especialistas”.

4. Valores corporativos
A continuacion, se presentan los valores estratégicos por los que se rigen los

colaboradores de Profile Fitness Center:

e Servicio de Calidad: Enfocado en atender las necesidades de las usuarias, ya que su
satisfaccion determinara el nivel de calidad de los servicios. Esto con el fin de
brindarle un servicio personalizado que contribuira a distinguir la propuesta con

respecto a la competencia.

e Trabajo en equipo: La experiencia Profile esta sujeta al involucramiento de diversos
especialistas, por lo que la labor de uno servira de insumo para otros. Por ello, debe
prevalecer la colaboracion mutua con el fin de brindar un servicio integral al

publico objetivo.

e Orientacion al cliente: En Profile, las usuarias se constituyen como uno de sus ejes
principales, por lo que los objetivos y las iniciativas estratégicas del negocio se

determinan a partir de ellas.

e Proactividad: Orientado a actuar de forma instantanea y a decidir eficazmente frente
a todo tipo de situaciones. Esto implica la toma de iniciativa en cuanto a la

implementacion de mejoras en el negocio.

5. Organizacion de la empresa

Profile define su organigrama segin su nivel jerarquico de los puestos de trabajo
correspondientes a cada area de la empresa (Chiavenato, 2009).De esta manera, se considera a
cada puesto parte de una unidad o departamento de la empresa siendo relacionados del siguiente

modo:
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Figura 30: Organigrama de Profile

Asistente de

Gerencia Contador

Jefa Ejecutiva

Jefa trainer
de Ventas

Staff Vive Community
Profile Manager

Trainers Especialistas .. Ejecutivas de
u [ de la Salud Recepcionista Ventas

Con el organigrama propuesto, se muestran cuatro funciones principales: la unidad de
gerencia, la unidad de operaciones, la unidad administrativa y la unidad comercial. Por lo tanto,
se presentan las principales caracteristicas de la estructura con los puestos de trabajo

correspondientes (Ver Anexo AG):

a. Gerencia

Esta unidad se rige bajo la funcion del Gerente, quien es el que se encarga de la
direccion del negocio. Dentro de sus principales funciones destaca evaluar, decidir, controlar y
supervisar los planes generales de la organizacion. También es responsable de asegurar el

cumplimiento de las normas internas de la organizacion y de elaborar su reglamento.

b.  Unidad Administrativa

Esta unidad se encuentra bajo el mando del Asistente de Gerencia, el cual desempeifia
un rol de soporte de Gerencia. A su vez es encargado de la supervision de las funciones del
personal de los servicios generales (cafeteria, masajes, limpieza, valet parking, seguridad); asi
como de la coordinacion de los procesos de reclutamiento, seleccion de personal y de las

capacitaciones de los colaboradores.

c¢.  Unidad de Operaciones
La Jefa Trainer es la encargada de supervisar el desarrollo de las funciones de las

trainers, ademas de coordinar y disefar los ejercicios de entrenamiento junto con ellas. También
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es la responsable de vigilar el desempefio del personal médico; asi como del staff de Vive

Profile. A continuacion se detallaran las funciones de los puestos que se encuentran bajo el

mando de la Jefa Trainer:

d.

Trainers: Se encarga de dirigir el circuito de entrenamiento ensefiando la correcta
ejecucion de los ejercicios fisicos y el funcionamiento de las maquinas. Asimismo,

realiza el despistaje de lesiones de la clienta.

Médico Endocrindlogo: Realiza el analisis de los resultados de la evaluacion
médica de cada clienta y el despistaje ante enfermedades complementarias. De esta
manera, presenta el diagndstico de la afiliada a los demas especialistas y

recomienda que actividades esta en capacidad de realizar.

Nutricionista: Realiza la historia nutricional de la clienta y evalia su composicion
corporal. Ademas, elabora el plan dietario de forma personalizada y/o brinda
asesoria nutricional. Se encarga del seguimiento por cada clienta realizando la

evaluacion de sus medidas y peso.

Psicologa: Realiza la evaluacion psicologica y elabora el perfil de cada clienta con
el fin de darle un adecuado entrenamiento en el gimnasio. Asimismo, brinda
orientaciones y consejeria a las afiliadas y presenta el diagndstico a los demas

especialistas.

Staff de Vive Profile: Se requerira personal por horas para las actividades de

cocina, baile, asesoria de maquillaje, pilates, meditacion y yoga (ver Anexo AH).

Unidad Comercial

La presente unidad tiene como responsable al Jefa Ejecutiva de Ventas, el cual tiene

como funcion principal dirigir a los ejecutivos de ventas para lograr el objetivo de ventas

proyectado. Otra de sus funciones primordiales es el de ejercer el rol de supervisor de los

siguientes puestos:

Ejecutivo de Ventas: Maneja los registros de base de datos de las potenciales
clientas y les muestra el ambiente del gimnasio. Realiza las ventas y renovaciones

de membresias del gimnasio informando a las clientas sobre los servicio.

Recepcionista: Atiende en el counter a las clientas del gimnasio controlando su
ingreso y salida, maneja la informacion de cada clienta y realiza seguimiento de su
asistencia. Se encarga de la atencion de llamadas telefonicas y realiza los cobros de

membresias.
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e Community manager: Se encarga de la administracion de las redes sociales de la
empresa, manteniendo una constante comunicacion con las afiliadas por medio de
la creacion de contenido de valor asi como de la formulacion de respuestas rapidas

y acertadas ante sus consultas via online.

6. Horarios de trabajo de personal
A partir de la estacionalidad de la industria y de los horarios de atencion considerando
las horas de mayor afluencia seglin la demanda, se elabora el horario de personal de los puestos

en planilla y de las actividades de Vive Profile (ver Anexo Al).

Por un lado, se establece que el horario de los puestos full time consisten en 48 horas
semanales; mientras que, los part time, 20 horas semanales. Por otro lado, se considera las horas
que cada actividad de Vive Profile demandara cada semana por lo que solo se requerira por
horas al puesto encargado. Asimismo, debido a que los domingos solo se atendera cuatro horas

se solicitara a las personas encargadas (Jefa trainer y trainer) por este tiempo requerido.

7. Proyeccion del personal

Considerando la demanda de Profile, la proyeccion de personal se encuentra alineada a
los diez afios de evaluacion de la organizacion tomando en cuenta tanto el personal
administrativo como operativo. Por un lado, el personal administrativo permanecera con la
misma cantidad de puestos de trabajo. Por otro lado, el personal operativo llegara a variar al
considerar la proyeccion de ventas y la estacionalidad de la industria (Ver Anexo AlJ). De esta
manera, se toma en cuenta la capacidad maxima y horario de personal para definir la siguiente

proyeccion:

Tabla 35: Proyeccion del personal

Puesto Aifio Aiio Afio Aiio Aiio Afio Aiio Aiio Aiio Afo
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Gerente 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
éilsef?fae el 1 1 1 1 1 1 1 I 1
Recepcionista 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
glzfe\,e?tzzuﬁvo 1 1 1 1 1 1 1 1 I 1
Yecutivode | 3 3 3 3 3 3 3 3 3
Endocrinélogo 1 1 1 1 2 2 2 2 2 2
Psicologa 1 2 2 2 2 2 2 2 2 2
Nutricionista 3 3 3 4 4 4 5 5 5 5
Jefa Trainer 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
Trainer 3 3 4 4 5 5 5 6 6 6
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8. Estrategia de recursos humanos

8.1. Estrategias de reclutamiento y seleccion
El proceso de seleccion (Ver Anexo AK) es un método eficiente para aumentar el
capital humano dentro de las organizacion; sin embargo, para que este sea realizado de la mejor
manera debe ser enfocada como la adquisicién de competencias individuales esenciales para el

éxito de la organizacion (Chiavenato, 2009)

De esta manera, en Profile se utilizaran las siguientes fuentes de reclutamiento

mostradas en la siguiente tabla:

Tabla 36: Fuentes de Reclutamiento

Tipo de Personal Fuente de Reclutamiento
e Bolsas de trabajo de universidades y virtuales.
o . e Jefa Trainer e Referencias
perativo .
e (Convocatoria interna
. e Bolsas de trabajo de universidades y virtuales.
e Trainer .
e Referencias
e Endocrinélogo e Bolsas de trabajo de universidades, colegio médico y
Personal de S . .
e Nutricionista colegio de psicélogos.
salud . .
e Psicologo e Referencias
e  Avisos en periddicos
e (Gerente .
e Referencias
* AsmFepte . e Bolsas de trabajo de universidades y virtuales
administrativo .
. e Referencias
.. . e Recepcionista
Administrativo —
. . e Bolsas de trabajo virtuales.
e Jefe Ejecutivo de .
e Referencias
Ventas -
e Convocatoria interna
. . e Bolsas de trabajo virtuales
e Ejecutivo de ventas .
e Referencias

8.1.1. Induccion

El objetivo del programa de induccion es familiarizar a los nuevos miembros con la
cultura organizacional, estructura, servicios/productos, mision y objetivos de la organizacion
para que asi puedan realizar un buen desempefio (Chiavenato, 2009). El tipo de induccion esta

establecida de acuerdo al tipo de puesto y las exigencias de cada uno de ellos (Ver Anexo AL).

De esta manera, durante la primera etapa, se brindard una charla de bienvenida a cargo
del gerente, donde se explicara el giro del negocio, mision, vision, cultura organizacional y
valores. Asimismo, se les explicara los aspectos diferenciales que caracterizan al negocio para

que puedan transmitirle esto a las clientas.

Luego, dependiendo del puesto, seran capacitados por su jefe inmediato en cuanto a las
especificaciones del mismo, detalles de la forma de trabajo e interaccion con las otras areas con

el objetivo de que se brinde un servicio de calidad y estandarizado.
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Con el fin de ofrecer condiciones de trabajo seguras para los colaboradores se brindara
anualmente el curso de capacitaciones de Seguridad en el Trabajo via on-line. Este curso
permitira conocer sobre accidentes de trabajo, enfermedades ocupacionales e incidentes

peligrosos. Asimismo, el curso se llevara a cabo por la empresa BS Grupo.

Por ultimo, las trainers y jefas trainers seran los que tendran capacitaciones adicionales
en esta etapa, debido al mayor contacto que tienen con las clientas. De este modo, seran
capacitadas en temas generales de nutricion, fisioterapia, para que ante cualquier consulta o
sugerencia puedan responder con conocimiento del tema. También recibiran capacitaciones en
primeros auxilios con el fin de estar preparadas ante cualquier eventualidad. Finalmente, seran
capacitadas mediante un taller de habilidades blandas que les permitird ofrecer un trato

diferenciado a las clientas.

8.2. Estrategia de compensaciones
“La compensacion se puede enfocar en la medida en el que puesto contribuye a los
valores de la organizacion o en la medida en que los conocimientos y las competencias de las
personas contribuyen al trabajo o a la organizacion” (Chiavenato, 2009). De esta manera, Profile
define los salarios competitivos para sus colaboradores considerando el monto promedio del
mercado y la estrategia de la organizacion. Por lo tanto, se presentan los salarios de acuerdo a

planilla adscritos al Régimen Laboral Especial durante el primer afio:

Tabla 37: Remuneracion de Personal Profile

Cargo Cantidad Remuneracion bruto Remuneracién anual
Mensual
Gerente Full Time: 1 S/. 6,000 S/. 78,000
Asistente de Gerencia Full Time: 1 S/. 2,000 S/. 26,000
Recepcionista Full Time: 2 S/. 1,200 S/. 31,200
Jefe Ejecutivo de Full Time: 1 S/. 1,500 S/. 19,500
Ventas
Eiecutivo de Ventas Full Time: 1 S/. 1,000 S/. 13,000
Jecutiv Part time: 2 S/. 500 S/. 13,000
Médico Part Time: 1 S/. 2,500 S/. 32,500
Endocrinélogo
Nutricionista Full Time: 1 S/. 2,500 S/. 32,500
Y Part Time: 2 S/.1,250 S/. 32,500
Psicologo Part Time: 1 S/. 1,500 S/. 19,500
Jefa Trainer Full Time: 2 S/. 3,500 S/. 91,000
. Full Time: 2 S/. 1,800 S/. 46,800
Trainer ;
Part Time: 1 S/. 900 S/. 11,700
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8.2.1. Sistemas de beneficios

El sistema de beneficios cuenta como objetivo principal generar un mayor nivel de
compromiso por parte de los colaboradores cuidando su bienestar. Se les considera como
ventajas que las organizaciones conceden para elevar la productividad y la satisfaccion del
colaborador (Chiavenato, 2011). Ante ello, Profile brindard ademas de los beneficios por ley
establecidos por el Régimen Laboral en el que se encuentra, beneficios adicionales con el fin de
asegurar un optimo rendimiento por parte de sus colaboradores. Dicho beneficios se presentan a

continuacion:

Tabla 38: Sistema de beneficios de Profile

Beneficios Descripcion

CTS (Compensacion por | El trabajador percibira el 50% de su remuneracion basica

Beneficios Tiempo de servicios) por cada afio de trabajo.
de acuerdo a Pago de ESSALUD Equivale a un 9% de su salario bruto
la ley

En julio y diciembre, el colaborador le corresponde el 50%

Gratificacién A
de su remuneracion basica.

Cada fin de afio se celebrarda un evento corporativo que
permita integrar a todos los colaboradores, conocer los
resultados de los objetivos alcanzados y presentar los
objetivos del afio siguiente. De esta manera, se da la
oportunidad de reunir a toda la organizacioén para fortalecer
los lazos interpersonales y evaluar el ultimo afio.

Celebracion de fin de afio

Beneficios

L. Cada aniversario, Profile generara en el colaborador un
adicionales

Aniversario de Profile mayor compromiso, identificacion y fidelizacién con la
empresa mediante un almuerzo.

Se realizard un compartir en reconocimiento a los que

Celebracion de cumplen afios con la finalidad de felicitarlos en su dia,
cumpleafios a fin de mes | promoviendo el compaiierismo dentro de la organizacion.
Generalmente, esta celebracion se realizara cada fin de mes.

8.2.2. Plan de incentivos
El presente plan tiene como fin motivar y generar sentido de compromiso entre los
colaboradores, para ello se brindaran incentivos monetarios y no monetarios a aquellos que han

obtenido un buen desempefio a lo largo del periodo. A continuacidn, se presentan los siguientes:
e Bonos por desempefio

Por un lado, se brindaran un bono al ejecutivo de venta, del periodo previo, que haya
alcanzado el objetivo en cuanto a la cantidad de membresias vendidas. Los bonos seran de

S/.600.00 y seran entregados semestralmente

Por otro lado, se otorgara un bono al trainer que haya presentado el mejor desempefio
durante el periodo previo. Lo mencionado anteriormente estd relacionado con la evaluacion de

desempefio realizada por la usuaria, puesto que sera escogido aquel que haya obtenido los
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mejores resultados durante ese proceso. Los bonos seran de S/. 650.00 y seran entregados

semestralmente.
e Reconocimiento mensual (Personal Operativo)

Anualmente, se premiara a los mejores colaboradores de cada categoria (entrenadores,
nutricionista y ejecutivos de ventas), a los cuales se les reconocera mediante la exposicion de su
2foto como colaborador del mes en sus respectivos espacios. Tiene como finalidad reconocer el

buen desempefio de los colaboradores y motivar al resto a que siga el ejemplo de los premiados.
e Dia libre por su cumpleafios

Los colaboradores, como motivo de su cumpleafios, podran disponer de un dia libre
remunerado, siempre y cuando dicho dia esté dentro de la misma semana de la fecha de su

onomastico.
e Evento por cierre de afio

Cada fin de afio, se llevard a cabo un evento en el que se premiara al colaborador del
afio, el cual es considerado como tal por su excelente desempefio durante el afio. Se les otorgara
una placa con su nombre y distincion a manera de reconocimiento. Dicho evento se llevara a
cabo todos los afios y contara con la participacion de todos los colaboradores de Profile sin

excepcion.

8.3. Estrategias de Desarrollo del Personal
Segun Chiavenato, el desarrollo de personas significa “brindarles la informacion basica
para que aprendan nuevas actitudes, soluciones, ideas y conceptos y para que modifiquen sus
habitos y comportamientos” (2009), y de esa manera su desempefio sea mas eficaz. Ante lo
mencionado, la estrategia organizacional por la que se opta es aquella que esta estrechamente

relacionada con el desarrollo del personal y seguimiento constante del desempefio.

A continuacion, se presentaran los procesos que se implementaran en Profile, los cuales

estan orientados a contribuir con la mejora de desempeifio del personal.
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Figura 31: Ciclo de desempeiio y desarrollo

Determinacion

R li .
etroalimentacion de objetivos

Evaluacion

Adaptado de: Belcorp (2013)

Con relacion a las fases que forman parte de la gestion de desempefio, se encuentran las

siguientes:

Determinacion de objetivos: Se lleva a cabo con el fin de alinear los objetivos
individuales con las estrategias del negocio, orientando a los colaboradores que
contribuyan activamente al logro de los objetivos corporativos, los cuales deben

contar con indicadores que permitan visualizar su desempefio en el tiempo.

Evaluacion de Desempeiio: Se pretende implementar la evaluacion 360, la cual se

detallara mas adelante.

Retroalimentacion: Durante esta fase, se produce la retroalimentacion y el
reconocimiento al colaborador con respecto a su desempefio en el afio previo.
Asimismo, se disefia una hoja de ruta individual (Ver Anexo AM) de desarrollo que

contribuya al logro de los objetivos del nuevo afio.

Con respecto a la gestion de desarrollo del personal, se encuentran los siguientes:

Dialogo de Desarrollo: Son espacios de retroalimentacion en los que los jefes
directos brindaran asesoramiento y guia a los colaboradores con la finalidad de que
ellos desarrollen las competencias necesarias para cumplir con los objetivos

anteriormente establecidos.
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e Identificacion de Talento: Los jefes directos se encargan de identificar el talento de
acuerdo a las competencias de cada colaborador, lo cual permitird potenciar su

desarrollo en la organizacidon mediante capacitaciones, entre otros.

8.3.1. Estrategias de capacitacion

La capacitacion permite desarrollar las competencias de las personas con el fin de que
puedan ser mas productivas, creativas e innovadoras y contribuyan a los objetivos
organizacionales (Chiavenato, 2009). Por lo tanto, en Profile se considera un factor importante
realizar diferentes capacitaciones para agregar valor tanto a los colaboradores como a la
organizacion. Se buscard potenciar las habilidades y competencias relacionadas con el

desempefio del trabajo.

Figura 32: Etapas del proceso de la capacitacion

Diagnéstico de
las necesidades

Ejecucion de la

R Evaluacion
capacitacion

Disefio

Fuente: Chiavenato: (2009, p.376)

El proceso de la capacitacion comenzard con el andlisis de las necesidades en los
trabajadores de acuerdo a las competencias requeridas para lograr los objetivos, asi como, de los
requisitos que se exigen en el perfil de puestos y cambios en la industria fitness. Luego, se
realizard un disefio de las capacitaciones, en la cual se especificaran a los trabajadores que

formaran parte de estas segtin los resultados obtenidos en la evaluacion de desempefio.

Del mismo modo, se llevara a cabo capacitaciones nacionales e internacionales
considerando el nimero de personal y el presupuesto del negocio. De esta manera, se ejecutaran
las capacitaciones con el personal requerido. Por ultimo, para conocer si se lograron los
objetivos propuestos, se realizara una evaluacion para conocer el impacto que ha tenido la

capacitacion en el trabajador y en la organizacion.

Con respecto a las capacitaciones internacionales, es importante resaltar que el personal
que acceda a estas debera contar con un afio minimo en el negocio y trabajar a tiempo completo.
Estas se llevaran a cabo una vez al afio con el objetivo de incrementar los conocimientos de los

colaboradores:
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Tabla 39: Capacitaciones Internacionales

Costo
N° de Personal + Puesto
Capacitacion Objetivo Entidad Dias Pasaje, de
personas .
hotel y Trabajo
viaticos
Permitira al entrenador
profundizar acerca del
Curso Fitn entrenamiento en | Sector
erllltri(l)lamierftsos Y| funcién de los | Fitness 4 Tefa
objetivos  obteniendo | European 1 dias S/. 3,023 .
personal . trainer
(México) el certificado de la | Academy
European Health and
Fitness Association
(EHFA)
Conferencia ,
. . Se podra conocer las
Latinoamericana ultimas tendencias que 3
y Exposicion ; . d IHRSA 1 . S/. 5,095 Gerente
. estan predominando en dias
Comercial la industria
IHRSA (Brasil)

Con respecto a las capacitaciones a nivel nacional, se desarrollaran una vez al afio con
el motivo de reforzar las competencias y habilidades de los colaboradores. A continuacion se

presentan los cursos y talleres que se brindaran:

Tabla 40: Capacitaciones Nacionales

o
Entrenamiento Objetivo Entidad N®de Costo Puesto d ¢
personas | Personal Trabajo
Curso para | Permitira reforzar temas iiiirlzccli(::lal
instructores de | sobre el entrenamiento de ., 1 S/. 1,050 Trainers
: . . de Educacion
gimnasio fuerza y cardiovascular .
Fisica
Se enfocarda en desarrollar
. i .

Tgller de | capacidades de liderazgo Umvprmdad | S/. 1,500 Gerente
Liderazgo con el fin de formar | deLima

equipos de alto rendimiento

Conocera diferentes Jefe
Curso de | técnicas de ventas y | Instituto ejecutivo
técnicas de | métodos para obtener la | Peruano de 2 S/. 840 de ventas y
ventas actitud positiva del | Marketing ejecutivo

comprador de ventas

e Es importante mencionar que se desarrollardn anualmente capacitaciones de
primeros auxilios a los entrenadores. Este se llevara a cabo por la Cruz Roja y
permitira que el personal mencionado tenga las capacidades necesarias para saber

actuar en caso se produzca un accidente en el gimnasio.

e Con el fin de que los entrenadores puedan realizar un despistaje ante alguna lesion
de las clientas, se les capacitard anualmente por parte de un fisioterapeuta del

Centro de Fisioterapia y Rehabilitacion NoPain.
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e Los entrenadores tendran un taller de Habilidades blandas de la Universidad ESAN
mediante el cual podran potenciar su capacidad de comunicacion efectiva y

expresarse mejor para una mayor comprension en el desarrollo de los ejercicios.

8.4. Evaluacion de Desempefio
La evaluacién del desempeiio se define como una “valoracion, sistematica, de la
actuacion de cada persona en funcion de las actividades que desempefia, las metas y los
resultados que debe alcanzar, las competencias que ofrece y su potencial de desarrollo”
(Chiavenato, 2009). Este proceso tiene como utilidad estimar el valor y las competencias de un

colaborador y los aportes de este en el negocio.

Profile pretende implementar la evaluacion 360, la cual consistira en evaluar a todos los
colaboradores con los que interactaa, lo que a su vez enriquecera la retroalimentacion. Esto se
debe a que proporcionara informacion procedente de varios angulos y contribuira a asegurar un

mejor desempeiio por parte de los colaboradores como de los jefes directos.

Esta evaluacion menciona dentro de sus areas a evaluar (Ver Anexo AN), aquellas que
hacen referencia a los valores corporativos del negocio y a las competencias genéricas que se
consideran que los colaboradores deben contar para ofrecer un servicio estandar de calidad. Para
ello, se ha propuesto una matriz en la que se puede ubicar al evaluado en base a cinco criterios,

que son Deficiente, Por Mejorar, Bueno, Muy Bueno y Excelente.

Cabe mencionar que una vez completado el proceso, el representante de Profile, se
encargara de calificar a cada uno de los colaboradores y registrar dichos resultados en la ficha

de evaluacion (Ver Anexo AO) con el fin de poder visualizar el progreso a lo largo del tiempo.

8.5. Sistema de retencion
La retenciéon de los trabajadores tiene como objetivo mantener a los trabajadores
satisfechos y motivados a trabajar. Por lo tanto, el sistema que se llevara a cabo para retener al

capital humano en el negocio se menciona en el presente apartado.

Con respecto a la retencidon de los empleados, las medidas que se consideran son las

siguientes:

e Programa de ayuda al trabajador: Tiene como proposito orientar y asistir al
trabajador en situaciones como diagnostico de enfermedades degenerativas del
trabajador, fallecimiento de padres o hijos e invalidez por accidentes. Se le brindara
apoyo en un tiempo no mayor a tres meses, los aspectos se muestran a

continuacion:
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o Apoyo laboral: Horarios flexibles coordinado con el jefe directo del

colaborador.
o Apoyo econdmico: Mediante subvencion econdémica.

Con respecto a la retencion de colaboradores clave, el mecanismo que se toma en cuenta

es el siguiente:

e Capacitaciones internacionales: Con el motivo de que se sigan creciendo
profesionalmente la empresa realizara el pago integro del curso otorgado. Para lo
cual, el trabajador firmara un compromiso de capacitacion permaneciendo en la
empresa por un periodo minimo de 3 afios a partir de la finalizacion del curso. Por
otro lado, de no cumplir con el periodo establecido en el compromiso, el trabajador

tendra que pagar la totalidad del curso durante tres afios.

e Linea de Carrera: Se buscara potenciar el desarrollo de las trainers y de los
ejecutivos de venta, ya que juegan roles fundamentales para el buen desempefio del
negocio. En base a las capacitaciones que se les brindaran, se esperara con
colaboradores competentes que alcancen los objetivos planteados del puesto. Por tal
motivo, se les considerara como aptos para puestos superiores, a los cuales podran

acceder mediante la convocatoria interna.

De esta forma, se desea disminuir el nivel de rotacion de personal y aumentar el

compromiso del trabajador en cumplir con los objetivos de la organizacion.

9. Conclusion

El personal de la organizacion es considerado clave para el éxito de la organizacion,
debido a que de ellos depende la calidad del servicio brindado. De esta manera, Profile se ha
enfocado en el crecimiento profesional de sus colaboradores por medio de capacitaciones,

nacionales e internacionales.

De igual modo, se ofrece una serie de incentivos para reconocer el desempefio del
personal en el desarrollo de sus funciones. También, se brindan beneficios y mecanismos de
retencion para aumentar la fidelizacion y clima laboral. Esto influira positivamente en la

productividad de los colaboradores, lo cual se vera reflejado en el logro de los objetivos.

Finalmente, la remuneracion salarial establecida ha considerado el promedio ofrecido en
el mercado y los requisitos profesionales con los que deben contar los potenciales

colaboradores.
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CAPITULO VIII: ANALISIS FINANCIERO

Posterior a la presentacion del negocio relacionado a sus estrategias comerciales, de
operaciones y recursos humanos, se evalua financiera y econdmicamente con un horizonte de
diez anos la viabilidad de Profile. Se empezara por describir los supuestos asumidos en la
propuesta, la proyeccion de ventas, estados financieros del negocio, flujo de caja y el posterior

analisis del proyecto con su sensibilidad.

1. Horizonte de Evaluacion

Se toma como horizonte de evaluacion de los flujos un periodo de 10 afios considerando
previamente 3 meses para las actividades pre-operativas como el caso de acondicionamiento del
local antes de comenzar los servicios del gimnasio. Asimismo, al finalizar el horizonte de
evaluacion se considera la liquidacion de la empresa recuperando su capital de trabajo y el valor

terminal por venta de activos (ver Anexo AP).

2. Cuadro de Inversion

Profile considera pertinente la planificacion de su inversion, por lo tanto, sostiene una
inversion necesaria de S/. 1, 248,312 dividiéndose principalmente en inversion pre-operativa,

inversion en activos fijos y la inversion de capital de trabajo (ver Anexo AP).

Tabla 41: Cuadro de Inversion

Tipo de Inversion Monto (S/.) Porcentaje
Inversion Pre-operativa 895,718 2%
Inversion Activos Fijos 248,060 20%

Inversion Capital de Trabajo 104,534 8%

Total de Inversion 1,248,312 100%

Cabe resaltar que la principal inversion se concentra en las actividades pre-operativas, la
cual considera el acondicionamiento del local como el mas importante con un 78% de su total
inversion. Asimismo, los activos fijos reflejan que las maquinas del gimnasio son lo mas
relevantes por considerarse parte del circuito de entrenamiento representando el 46% de esta
partida. Finalmente, se elige un capital de trabajo de S/. 104,534 para operar en el inicio de las

operaciones.
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3. Financiamiento del Proyecto

Para efectos de la evaluacion del negocio, se considera dos escenarios que representan

el modelo sin deuda y un modelo con financiamiento que refleja la deuda (ver Anexo AP).

3.1. Escenario sin deuda

Al considerar un escenario sin deuda, se establece aportes igualitarios de parte de los 4

socios del negocio considerando los siguientes montos:

Tabla 42: Escenario sin deuda

Aportante Monto (S/.) Porcentaje
Socio 1 312,078 25.00%
Socio 2 312,078 25.00%
Socio 3 312,078 25.00%
Socio 4 312,078 25.00%

Total 1,248,312 100%

Asimismo, se utiliza una tasa de descuento COK de 21.36% obtenido de la formula del
Ke (costo de capital) sin ningun apalancamiento, ya que todo el capital sera propio de los

accionistas.

Cabe resaltar que se hallo el costo de capital (Ke) de acuerdo a sus componentes: la tasa
libre de riesgo (1.75%) obtenida de Bonos del Tesoro Americano®’; la prima de mercado de la
industria entretenimiento (6.18%) y la beta desapalancada (0.94), de Damodaran®; el riesgo pais
(2.15%), de Banco Central de Reserva (BCRP)*®; y una prima de tamafio de pequefia empresa

(11.65%), de Morningstar®’.

3.2. Escenario con deuda
Al considerar un escenario con deuda, se distribuye el aporte de los socios en relacion al
préstamo a obtener. Para fines de evaluacion, se esta otorgando un préstamo modalidad tipo
bullet del 30% de la inversion total, el cual solo paga intereses durante todo el horizonte de
tiempo y al final devuelve el préstamo principal, a una TEA*® de 21.81% (Superintendencia de

Banca, Seguros y AFP, 2016) por parte de los 4 socios hacia la empresa.

** Informacion extraida de (US Department of the Treasury, 2016).

** Informacién extraida de (Damodaran, 2016).

*® Informacion extraida de (BCRP, s/f).

" Informacion extraida de (Morningstar, 2013).

% Se considera la tasa promedio de préstamo de la Superintendencia de Banca, Seguros y AFP (SBS) a
mas de 360 dias para las pequefias empresa.
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Tabla 43: Escenario con deuda

Préstamo Capital
Aportante Monto (S/.) Porcentaje Monto (S/.) Porcentaje
Socio 1 93,623 7.50% 218,455 17.50%
Socio 2 93,623 7.50% 218,455 17.50%
Socio 3 93,623 7.50% 218,455 17.50%
Socio 4 93,623 7.50% 218,455 17.50%
Total 374,494 30% 873,818 70%

Del mismo modo, se elabora el costo de capital (Ke) de acuerdo a los componentes
anteriormente mencionados (Ver punto 3.1). Adicional a esta informacion, se cuenta con una
beta apalancada segun el nivel de deuda/capital que corresponde a 0.3/0.7. Por lo tanto, al tener
costo de deuda (Kd) de 21.81% y un costo de capital (Ke) de 23.10%, trae como resultado el
costo promedio ponderado de capital (WACC) de 20.75%.

4. Estructura de Costos

Con el objetivo de hallar el costo unitario por persona, se tomd como referencia el afio
1. De esta manera, los costos fueron repartidos entre costos directos e indirectos. Los costos
directos, se encuentran asociados a cada circuito como mano de obra, costos de materiales y

costo indirecto de servicio (ver Anexo AP).

Tabla 44: Estructura de Costos: Costos directos (CD)

Costos directos por persona

Partida Trimestral (S/.) % Semestral (S/.) %
Costo mano de obra 162 16.0% 295 15.9%
Materiales 5 0.5% 10 0.5%
Costos ind.ir.ectos de 10 1.0% 20 11%
servicio
TOTAL 177 17.4% 325 17.4%

Por otra parte, los costos indirectos son aquellos no asociados directamente al servicio

de entrenamiento, pero que se incurren de manera indirecta como planilla administrativa,

capacitaciones, entre otros (ver Anexo AP), los cuales se presentan en la siguiente tabla:
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Tabla 45: Estructura de Costos: Costos indirectos (CI)

Costos indirectos por persona
Partida Trimestral (S/.) % Semestral (S/.) %
Alquileres (local y estacionamiento) 257.4 25.3% 514.8 27.6%
Otros gastos operativos 20.8 2.0% 41.6 2.2%
Planilla 136.2 13.4% 2723 14.6%
Tercerizado-Servicios 74.1 7.3% 148.3 8.0%
Tercerizado-Vive Profile 10.0 1.0% 103.9 5.6%
RR.HH.: Desarrollo 2.0 0.2% 4.1 0.2%
RR.HH.: Incentivos y beneficios 3.5 0.3% 7.0 0.4%
Marketing: Mantenimiento 53 0.5% 10.6 0.6%
Mantenimiento - Activo Fijo 3.9 0.4% 7.9 0.4%
TOTAL 513 50.5% 1,111 59.6%

Posterior a los costos identificados, se presentan los margenes correspondientes a los

programas de entrenamiento a continuacion:

Tabla 46: Margen por la venta de programas de entrenamiento

Cantidad de inscripciones al afio 1,080 249

Partida Trimestral (S/.) % Semestral (S/.) %
CD por persona 177 17.4% 325 17.4%
CI por persona 513 50.5% 1,111 59.6%
Costos totales 690 67.9% 1,435 77.1%
Margen 326 32 % 427 23 %
Precio sin IGV 1,016 100.0% 1,863 100.0%

Tal como lo detallado en las tablas, el costo que representa un mayor porcentaje de los

costos indirectos son los alquileres del local, estacionamiento, planilla, servicios tercerizados y

actividades de Vive Profile, los cuales son relevantes para mantener la diferencia del negocio en

el mercado.

En relacion al precio de los programas, el paquete trimestral considera un precio de

S/.1,016 sin IGV; y para el semestral, de S/.1,863 sin IGV. Sin embargo, los costos por cada

paquete seran de S/.690 y S/.1,435, respectivamente. En consecuencia, con estos resultados se

consigue un margen del 32 % para el paquete trimestral y de 23 % para el paquete semestral.

5. Supuestos para la evaluacion financiera

Los supuestos establecidos para la evaluacion financiera de Profile se presentan en la

siguiente tabla:
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Tabla 47: Supuestos

Profile - Supuestos Generales

Tipo de Cambio

Durante todo el proyecto de evaluacion se considera el tipo de cambio a S/.3.30.

IGV

No se toma en cuenta el IGV tanto para los ingresos como para los costos.

Costos fijos y
variables

Se asume que los costos fijos y variables se mantienen a lo largo del horizonte de 10
afios. Sin embargo, el costo de alquiler incrementara en 5 % anual.

Tanto los precios de los productos como los costos a lo largo del horizonte de
evaluacion no se alteran.

Beneficios Tributarios y Laborales

Se ha considerado I
mayor a 150 UIT.

os beneficios del Régimen General de las Ventas por el monto de ventas anuales

El régimen tributario es el establecido en el Régimen General de Renta, el cual es el

Rf:-glme.n 30% sobre la venta neta afecta a impuesto en funcion a los ingresos anuales mayor a
Tributario
150 UIT.
La depreciacion de maquinas, equipo y otros bienes del activo fijo es 10 % anual y
Depreciacion | para equipos de procesamiento de datos es un 25 %. Esto es de acuerdo a la
Regulacion del Impuesto a la Renta de la SUNAT.
L, Se considera un 5% segtn la ley tributaria, debido a que las empresas estan obligadas
Participacion N oy .
Laboral a la participacion de utilidades. Cabe resaltar que se considera a las empresas que

tengan mas de 20 trabajadores. En este caso, Profile lo asume a partir del afio 4.

Régimen Laboral

La asignacion de CTS y pago de gratificaciones se calcula de acuerdo al régimen
laboral para Mypes.

Proyecciones de
ventas

Se considera que el mercado meta abarca 1,133 personas, el cual se hallé en base al
62 % del mercado potencial (acorde a los resultados de la intencion de compra: 4%
definitivamente si y 58% probablemente si) y se consider6 en un escenario
conservador una participacion de mercado de 5%.

De acuerdo al promedio ponderado del crecimiento de las mujeres con sobrepeso y
del crecimiento de los NSE A y NSE B, se obtiene una tasa de crecimiento de 11%;
sin embargo, dicha tasa es influenciada negativamente por la tasa de desercion de 4%,
obteniéndose una tasa de crecimiento final de 7%.

Recursos Humano

S

Afio 0

Gasto Pre-operativo:

Antes de la apertura del negocio, se realiza la contratacion del siguiente personal:
e  Gerente (Un mes)

Asistente de Gerencia (Un mes )

Recepcionista (Un mes)

Jefe ejecutivo de venta (Un mes)

Jefa trainer (Un mes)

Trainer (Un mes)

Afio 1 — Afio 10

Horas laborales:
Las horas laborales de los colaboradores se divide a continuacion:

e  Personal administrativo labora 48 horas semanales.
En el personal operativo, las jefas trainers y trainers laboran 48 horas
semanales. El endocrindlogo y nutricionista 20 horas semanales y el
nutricionista 48 horas semanales.

Incentivos:
Se determinan bonos por cumplimiento de objetivo de S/. 600 y por buen desempefio,
el cual tiene un valor de S/. 650.

Afio 1 - Afio 10

Capacitaciones:
e Capacitaciones a nivel nacional al gerente, jefa trainer, trainer, y ejecutivo
de ventas con frecuencia anual.

e  (Capacitacion internacional al Gerente y Jefa Trainer con frecuencia anual.
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Tabla 47: Supuestos (continuacion)

Costos Fijos

Ao 1 — Afio 10

horizonte.

Gastos diversos:
El costo de alquiler del local tiene un crecimiento anual de 5 % en los 10 afios de

Costos Variables

Se toma un escenario conservador con respecto a las personas que van a pagar con el servicio POS, el
cual consta de 2.8 % de débito y 3.5 % de crédito.

Gastos Promocionales

e Se incluye los gastos de las estrategias de lanzamiento, mantenimiento y
Ao 1 - Aifio 10 fidelizacion.
e Se incluye los gastos del E-mailing a la base de datos y Hosting de la pagina
web.

6. Proyeccion de Ventas del negocio

La proyeccion de ventas del negocio se elabord en base a la informacion obtenida de las

entrevistas a los especialistas de la industria fitness, gerentes de los gimnasios y de las

entrevistas a profundidad a las clientas potenciales. Por lo tanto, se indica la demanda

correspondiente para cada programa del gimnasio:

Tabla 48: Precios de Membresias

Programas del gimnasio Precio sin IGV Precio con IGV Preferencia de la clienta
Desafiate S/. 1,016 S/. 1,199 78%
Reto 180 S/. 1,863 S/. 2,198 22%

De esta manera, se proyectaron los ingresos en el horizonte de evaluacion siendo un

punto relevante la estacionalidad del negocio. Asimismo, se muestra la proyeccion de ventas

consideradas para la empresa.

Tabla 49: Proyeccion de Ventas

Partidas Desafiate (S.) | Reto 180 (S/.) D‘:::f‘;;f:‘(‘;'/‘) T"tal(‘s';.g)res"s
Afio 1 898,097 464,365 199,519 1,561,982
Afio 2 960,909 496,343 288,784 1,746,535
Afio 3 1,028,173 531,622 303,594 1,863,388
Afio 4 1,100,145 568,835 324,845 1,993,825
Aiio’5 1,177,155 608,654 347,585 2,133,393
G 1,259,556 651,259 371,916 2,282,731
Ao 7 1,347,725 696,843 397,950 2,442,522
Afio 8 1,442,065 745,627 425,806 2,613,498
A0 9 1,543,010 797.821 455,613 2,796,443
Afio 10 1,651,021 853,668 487,505 2,992,194
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7. Evaluacion economica y financiera

Con respecto a la evaluacion econdémica y financiera de la propuesta de negocio, se
estima una proyeccion del estado de ganancias y pérdidas, y los flujos de caja en base a 10 afios
del horizonte de evaluacion. De esta manera, se dispone a evaluar la rentabilidad del proyecto

ante los dos escenarios propuestos.

7.1. Escenario sin deuda: Estado de Ganancias y Pérdidas de caja — Flujo de
Caja
Sobre la evaluacion del escenario sin deuda, se considera una tasa de descuento COK
de 21.36% durante su horizonte de evaluacion. También, esto determina que el valor presente
neto (VPN) del proyecto sea S/. 515,478 con una TIR de 30.48% y un periodo de recuperacion
de 6.66 aios (ver Anexo AQ y AR).

Tabla 50: Resultados — Escenario sin Deuda — Flujo Econémico

Indicadores Financieros
Tasa de descuento COK 21.36 %
Valor presente neto (VPN) S/. 515,478
Tasa interna de retorno (TIR) 30.48 %
Retorno de inversion 6.66 afios

7.2. Escenario con deuda: Estado de Ganancias y Pérdidas de caja — Flujo de
Caja
Sobre la evaluacion del escenario con deuda, se considera un costo promedio de capital
(WACC) de 20.75% durante su horizonte de evaluacion. Ademas, esto determina que el valor
presente neto (VPN) del proyecto sea S/. 561,234 con una TIR de 30.48% y un periodo de
recuperacion de 6.53 afios (ver Anexo AS, Anexo AT y Anexo AU).

Tabla 51: Resultados — Escenario con Deuda — Flujo Econémico

Indicadores Financieros
Costo promedio de capital (WACC) 20.75 %
Valor presente neto (VPN) S/. 561,234
Tasa interna de retorno (TIR) 30.48 %
Retorno de inversion 6.53 afos

Adicional a la evaluacion, se considera un costo de capital (Ke) de 23.10% durante su
horizonte de evaluacion. Asimismo, esto determina que el valor presente neto (VPN) para el

accionista sea S/. 504,806 con una TIR de 36.06% y un periodo de recuperacion de 5.73 afios.
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Tabla 52: Resultados — Escenario con Deuda — Flujo Financiero

Indicadores Financieros

Costo de capital (Ke) 23.10 %
Valor presente neto (VPN) S/. 504,806

Tasa interna de retorno (TIR) 36.06 %

Retorno de inversion 5.73 afios

8. Punto de Equilibrio

Para realizar el analisis del punto de equilibrio, se determina el nivel de ventas que se
necesita para cubrir todos los costos fijos por afio (Gitman, 2012). De esta manera, la empresa

busca relacionar su rentabilidad con diversos rangos de ventas que logren el objetivo de cubrir

los costos operativos en la cual no se incurre en utilidad ni en pérdidas.

Para fines de la evaluacion, Profile logra cubrir sus costos fijos de manera constante con
su nivel de ingresos desde el primer afio hasta el afio final de su horizonte de evaluacion. Esto
determina un 77% relacionado a las ventas y lo restante significaria un 23% como margen de
seguridad de las mismas para el primer afio. Posteriormente al afio 10, ambas partidas son mas

equitativas con el 53% como punto de equilibrio y lo restante otorga un mayor margen de

seguridad para las ventas (ver anexo AP).

Por ultimo, cabe mencionar que el punto de equilibrio se obtiene con una cantidad de

suscripciones de 1,047 al décimo mes del primer afio.

Tabla 53: Punto de Equilibrio

Punto de equilibrio Aiio 1 Afio § Afio 10
Ventas 1,599,240 2,174,235 3,037,426
Costos variables 71,419 96,400 135,209
Margen de contribucion 1,527,820 2,077,834 2,902,216
Margen de contribucion (%) 96% 96% 96%
Gastos fijos 1,173,558 1,380,172 1,541,080
Punto de equilibrio 1,228,417 1,444,205 1,612,876

Punto de equilibrio Aiio 1 Aiio 5 Aifio 10
Punto de equilibrio (%) 77% 66% 53%
Margen de seguridad 370,823 730,030 1,424,550
Margen de seguridad (%) 23% 34% 47%

9. Sensibilidad

El analisis de sensibilidad es util para evaluar la incertidumbre de las estimaciones de la
empresa y determinar su efecto potencial sobre el valor de la operacion (Berk & DeMarzo,

2008). Asimismo, conlleva a considerar diferentes escenarios para determinar las posibilidades
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de rendimiento del negocio considerando las variables de precio de membresia y cantidad de
clientas. Cabe resaltar que el escenario limite es al momento en que la Tasa Interna de Retorno

(TIR) es igual a la tasa de descuento y el valor presente neto (VPN) es cero.

Por un lado, la variacion del precio considera una disminucion de 10% y 12%
manteniendo la rentabilidad del negocio. Sin embargo; con una disminucion mayor del 12% se

detecta que el negocio no es viable.

Tabla 54: Sensibilidad de los precios de los programas

Sensibilidad Valores Reduccién

Precio Actuales Precio -15% | Precio -12% | Precio - 10%
Precio trimestral S/. 1,016 S/. 884 S/. 897 S/.924
Precio semestral S/. 1,863 S/. 1,620 S/. 1,644 S/. 1,693
Cantidad inicial 1,133 1,133 1,133 1,133
Resultados:

COK 21.36% 21.36% 21.36% 21.36%
VPN S/. 515,478 -S/.57,007 S/. 0 S/. 115,943
TIR 30.48% 20.32% 21.36% 23.45%
PRD 6.66 10.47 9.97 9.06

Por otro lado, la variacion de la cantidad contempla una disminucion de 10% y 11%, los
cuales mantienen viables el negocio. Sin embargo; con una reduccién mayor a 11% se detecta

que el negocio no es viable.

Tabla 55: Sensibilidad de la cantidad de afiliadas

Sensibilidad Valores Reduccién

Cantidad Actuales Cantidad - 15% | Cantidad - 11% | Cantidad - 10%
Precio trimestral S/. 1,016 S/. 1,016 S/. 1,016 S/. 1,016
Precio semestral S/. 1,863 S/. 1,863 S/. 1,863 S/. 1,863
Cantidad inicial 1,133 985 1,021 1,030
Resultados:

COK 21.36% 21.36% 21.36% 21.36%
VPN S/. 515,478 -S/.165,570 S/. 0 S/. 41,828
TIR 30.48% 18.30% 21.36% 22.12%
PRD 6.66 11.53 9.97 9.63

Finalmente, se concluye que tanto la cantidad como precio resisten la disminucion de

10% en sus variables. Sin embargo; ambos no llegan a resistir la disminucion del 15%, por lo

que incurrir en dicha practica, ya no mantendria viable el negocio.

10. Conclusiones

El presente plan de negocios propone ser evaluado en un horizonte de 10 afios para

mostrar una oportunidad de potencial crecimiento en la industria fitness. Principalmente, la
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inversion total requerida es de S/. 1, 248,312 considerando el acondicionamiento del local
representa el 78% de las actividades-pre-operativas y las maquinas de gimnasio, el 46% de los

activos fijos.

Con respecto a la evaluacion de la propuesta, se considera los escenarios sin deuda y
con deuda. Por un lado, al escenario sin deuda le corresponde una tasa de descuento COK de
21.36%. Por otro lado, el escenario con deuda contempla un costo promedio de capital (WACC)
de 20.75%, obtenido del costo de capital (Ke) y del costo de deuda (Kd). Este ultimo adopta una
modalidad de préstamo tipo bullet con una deuda del 30% de la inversion total de los

accionistas.

En consecuencia, el analisis de sensibilidad influye directamente al VPN, ya que la
disminucion de la cantidad o de cada precio en 10% logra sostener al proyecto manteniéndolo

viable. Sin embargo, disminuirlo en 15% afectaria de negativamente al negocio.

Por ultimo, relacionando con los escenarios evaluados, se logra concluir que el
escenario sin deuda demuestra una TIR econdémica de 30.48%, un VPN de S/. 515,478 y un
periodo de recuperacion de 6.6 afios. Por otra parte, el escenario con deuda contempla una TIR
economica de 30.48%, un VPN de S/. 561,234 y un periodo de recuperacion de 6.53 anos. De
esta manera, se considera que el financiamiento es una opciéon de mayor rentabilidad para el
accionista por tener mejores indicadores financieros al presentar una TIR financiera de 36.06%,

un VPN de S/. 504,806 y un periodo de recuperacion en 5.73 afios.
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CONCLUSIONES

La industria fitness en el Pert ha ido aumentando en los ultimos afios, no obstante
todavia existe un potencial crecimiento. Esto se refleja en la baja penetracion de
gimnasios en el mercado en comparacion con otros paises de la region. Ademas, se
ha identificado que la industria fitness se orienta hacia los servicios especializados.
Este escenario permite la creacion de un nuevo modelo de negocios que satisfaga

las necesidades de un nicho de mercado.

En cuanto al entorno del negocio, se evidencia un escenario prometedor debido a
que el poder adquisitivo del publico objetivo ha experimentado un crecimiento en
los ultimos afios. Las tendencias presentadas tanto a nivel nacional como
internacional manifiestan que las personas preferirian servicios personalizados,

integrales e instantaneos.

Con el fin de identificar la necesidad del mercado, se realiz6 una investigacion a
través de entrevistas con potenciales clientas, asi como entrevistas con especialistas
y expertos de la industria, y observacion de competidores. De esta manera, se logro
identificar que existe una necesidad del mercado que atn no esta siendo satisfecha

por la oferta actual.

La investigacion de mercado a potenciales clientas permitid reconocer el nivel de
aceptacion de la propuesta, el cual obtuvo un 90%; mientras que, la intencion de
compra fue de un 62%. A partir de ello, se determind como publico objetivo la

cantidad de 1,133 afiliadas al primer afio.

Por el lado de la estrategia comercial, en la estrategia de lanzamiento, esta se ha
enfocado en conseguir que la mayor parte de potenciales clientas pruebe el servicio.
De este modo, se busca la promocidn boca a boca, por lo cual se brindan incentivos
a las clientas para que inviten a sus allegadas a vivenciar el servicio. Se
establecieron estrategias de marketing digital, ya que permiten llegar a una mayor

cantidad de publico dirigido.

En relacion a la parte operativa, el local se ubica en una zona concurrida cerca de
una avenida principal, Av. Aviacion, con un area total de 962.5 m2 distribuidos
estratégicamente para asegurar la mayor comodidad a las clientas. En el primer afio
se da un uso del 53% de la capacidad instalada. Del mismo modo se definieron los

procesos claves que aseguraran la calidad del servicio a la clienta.
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Con respecto a recursos humanos, se establecieron estrategias que permitan retener
el talento asi como asegurar la calidad del servicio a las clientas. De este modo, se
pueden destacar las capacitaciones periddicas al personal clave como los
entrenadores, remuneraciones competitivas de mercado, y una estrategia de

evaluacion de desempefio 360 que permite asegurar la mejora continua del servicio.

En relacion al analisis financiero se establece que el negocio es rentable por el VPN
positivo en los dos escenarios (sin deuda y con deuda) que se evaliia en el proyecto,
ya que va creando valor tanto para el negocio como para el accionista. Asimismo, el
negocio consigue un punto de equilibrio en el primer afio incrementando sus ventas
en los siguientes. Por ultimo, la TIR econémica y financiera resultan mayor a sus
tasas de descuentos correspondientes, con un periodo de recuperacion de 6.53 afios
para el negocio y de 5.73 afios para el accionista. De esta manera, se resalta la

viabilidad del negocio.
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ANEXOS

ANEXO A: Clasificacion de gimnasios

La industria de los gimnasios es amplia a nivel internacional, ya que incluye diferentes
denominaciones segun el nicho que estén dirigidos. Por lo tanto, se presentan los tipos de la
clasificacion que rige IHRSA segun la cantidad de gimnasios y caracteristica de servicio a nivel
mundial. Asimismo, se considera la clasificacion del Director de la revista Mercado Fitness,

Guillermo Vélez.

Tabla Al: Clasificacion de gimnasios / club

Tipos de Gimnasio Descripcion

Estos gimnasios tienen 250 a 300 metros. Se dirigen a pequefias comunas y

Gimnasios de barrio . ) . . , N
se consideran los tipos de gimnasios mas pequefios.

Estos gimnasios se centran en cadena, componiéndose de dos a mas sedes.
Cadenas de gimnasios Normalmente, se ofrecen los servicios y equipamientos que arman en sus
programas.

Gimnasio de nicho | Estos gimnasios se dirigen a cierto nicho de mercado considerando
especializado entrenamientos especializados y servicios complementarios.
Adaptado de IHRSA (2014)
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ANEXO B: Contexto economico de la industria fitness

El THRSA representa a los centros de salud y fitness, gimnasios, spas, clubes
deportivos y proveedores de todo el mundo. De acuerdo al estudio realizado por la asociacion
“The 2015 IHRSA Global Report” se muestra los siguientes resultados sobre la industria

Fitness:

Tabla B1.: Contexto Economico de la Industria Fitness

Region Ingreso Total Numero de gimnasios | Numero de miembros
Europa $35,009,912,448 51,299 47,668,950
EE.UU — Canada $26,800,000,000 40,710 59,750,000
Asia pacifico $ 14,416,000,000 31,011 17,355,500
Latinoamérica $5,892,483,232 55,809 15,719,490
Africa - medio oriente $2,180,760,000 5,090 4,184,500
Total $ 84,299,155,680 183,919 144,678,440

Fuente: The IHRSA Global Report 2015

En el cuadro anterior se aprecia que en Europa se concentra la mayor cantidad de
ingresos a nivel mundial. Asimismo, en Latinoamérica se encuentra un numero superior de
gimnasios. Finalmente, en EE.UU. — Canada se halla la mayor agrupacion de miembros en

relacion a las demas regiones.

Con respectos a los ingresos de la industria (en millones), los 10 paises que representan

el 73% de los ingresos totales de la industria (en millones) son los siguientes:

Figura B1.: Mercado Global

Mercado Global
Ingreso (en millones de $)
Brasil 2,442
Australia 2,555
Canada 2,600
Italia 2,820
Francia 3,421
Japén 5,158
Espafia 5,214
Alemania 6,246
Inglaterra 6,722
Estados Unidos 24,200

Fuente: The IHRSA Global Report 2015
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ANEXO C: La industria fitness en Latinoamérica

En cuanto a Latinoamérica, en el 2012 se realiz6 el ultimo reporte por el IHRSA, el cual

inform6 que Brasil es el pais que obtiene mayores cantidades de ingresos de la industria.

Ademas, el pais que continua en segundo lugar es Argentina; y en tercer lugar, México. Esto se

aprecia a continuacion:

Tabla C1: La industria fitness en Latinoamérica

Pais Ingresos (en millones) | Nimero de gimnasios | Nimero de miembros

Brasil $2,442 31,809 7,950,000

México $ 1,479 7,826 2,740,000

Argentina $ 1,200 7,900 2,800,000
Colombia $218 1,197 460,000
Chile $152 1,687 420,000
Pert $115 1,128 380,000
Ecuador $ 64 857 210,000
Venezuela $34 561 140,000
Costa Rica $34 248 90,000
Republica Dominicana $33 550 110,000

Fuente: IHRSA (Latin American Report, 2012)
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ANEXO D: Factores que propician el sobrepeso y la obesidad

De acuerdo con la OMS (2015), los principales factores que contribuyen al logro del
mantenimiento de un estilo de vida saludable son la practica constante de actividad fisica y una
alimentacion basada en una dieta saludable. Con el objetivo de identificar los habitos del

cuidado de la salud en los peruanos, se tomaran los factores mencionados como ejes de partida.

En cuanto al primer factor, una encuesta sobre el Perfil Peruano Sedentario reveld que
solo el 6 % de los participantes realizan actividades fisicas intensas” 5 dias a la semana.
Mientras que, un 34% manifesto realizar actividades fisicas de forma moderada’®, es decir, con
una frecuencia de 4 dias por semana. Esta informacion permite concluir que un 60% de la
poblacion peruana se considera sedentaria; en otras palabras, no realizan ninguna actividad

fisica, principalmente por falta de tiempo y motivacion (GFK, 2013).

Con relacion al segundo factor, se llevd a cabo el Estudio de Opinion Publica sobre los
habitos y actitudes de alimentacion saludable de los peruanos, en el cual se encontrd que 4 de 10
de los entrevistados expresaron su preocupacion por seguir una dieta saludable (DATUM
Internacional, 2013). Esta falta de interés se presenta por la poca informacion brindada a la
poblacion. De esta manera, segiin el Médico Nutridlogo Jaime Pajuelo (comunicacion personal,
06 de febrero, 2016), los cambios de mayor trascendencia en cuanto a los patrones dietarios han
sido la disminuciéon de ingesta de fibra, incremento del consumo de azlcar, sal y grasas

saturadas, lo cual contribuye a una inadecuada alimentacion.

29 .. . . . ..
Entre las actividades se encuentran el correr, ir al gimnasio, usar bicicleta, entre otros,
30 .. . . L . . .
Actividades como nadar, realizar gimnasia, jugar futbol, fulbito, salir a bailar, entre otros.
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ANEXO E: Zonas APEIM distribuidas por niveles socioeconomicos

Se presenta la distribucidon de los niveles socioecondomicos por zonificacion de Lima

Metropolitana segin APEIM 2015. Profile Fitness Center esta dirigido al publico de la Zona 7,

la cual incluye el porcentaje mas alto de los niveles escogidos. Se destaca los distritos de

Miraflores, San Borja, San Isidro, La Molina y Santiago de Surco.

Tabla E1: Zonas APEIM

Niveles Socioeconémicos (%)
Zona Total | NSE | NSE | NSE | NSE | NSE
A B C D E

Total 100 47 |119.7 | 42.0 | 255 | 8.1
Zona 1 (Puente Piedra, Comas, Carabayllo) 100 0.5 | 13.7 | 46.6 | 26.4 | 12.8
Zona 2 (Independencia, Los Olivos, San Martin de 100 19 12281522 186 | a5
Porras)
Zona 3 (San Juan de Lurigancho) 100 1.1 | 96 [ 434 ]36.6| 93
Zona 4 (Cercado, Rimac, Brefia, La Victoria) 100 2.0 | 21.8 454|257 | 5.1
Zopa 5 (Ate, Chaclacayo, Lurigancho, Santa Anita, San 100 22 113014171336 95
Luis, El Agustino)
Zona 6 (Jestis Maria, Lince, Pueblo Libre, Magdalena, 100 7514671239 54 | 15
San Miguel)
ZOIIE.I 7 (Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco, La 100 294 4511176 56 | 23
Molina)
ana 8 (Surquillo, Barranco, Chorrillos, San Juan de 100 45 1209 | 404|253 | 8.9
Miraflores)
Zonra 9 (Villa El Salvador, Villa Maria del Triunfo, 100 00 | 98 | 4551355 92
Lurin, Pachacamac)
Zona 10 (Callao, Be.llaV1sta, La Perla, La Punta, Carmen 100 16 | 17314281259 | 124
de la Legua, Ventanilla)
Otros 100 0.0 | 10.1 | 485|263 | 15.1

Fuente: “Niveles Socioeconomicos” — APEIM 2015
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Asimismo, se realiza un cuadro comparativo de los tres ultimos afios de los niveles

socioeconomicos A y B por zona APEIM 2015.

Tabla E2: Zonas APEIM — Comparativo (2013 —2015)

Zona 2015 (%) 2014 (%) 2013 (%)
Total | NSE A [ NSE B | Total | NSE A | NSE B | Total | NSE A | NSE B
Total 100 | 47 | 197 [ 100 | 49 | 188 | 100 | 4.8 18.3

Zona 1 (Puente Piedra,
Comas, Carabayllo)

Zona 2 (Independencia,
Los Olivos, San Martin de | 100 1.9 22.8 | 100 2.7 21.8 | 100 2.9 24.6
Porras)

Zona 3 (San Juan de
Lurigancho)

Zona 4 (Cercado, Rimac,
Brefia, La Victoria)

Zona 5 (Ate, Chaclacayo,
Lurigancho, Santa Anita, | 100 2.2 13.0 100 2.7 13.0 100 2.3 14.0
San Luis, El Agustino)
Zona 6 (Jesus Maria,
Lince, Pueblo Libre,| 100 | 22.5 46.7 | 100 | 15.7 47.1 100 | 15.5 49.2
Magdalena, San Miguel)
Zona 7 (Miraflores, San
Isidro, San Borja, Surco,| 100 | 29.4 45.1 100 | 304 484 | 100 | 35.1 35.0
La Molina)

Zona 8 (Surquillo,
Barranco, Chorrillos, San| 100 4.5 20.9 100 1.5 16.1 100 2.6 16.9
Juan de Miraflores)

Zona 9 (Villa El Salvador,
Villa Maria del Triunfo, | 100 0.0 9.8 100 0.3 6.7 100 0.0 6.2
Lurin, Pachacamac)

Zona 10 (Callao,
Bellavista, La Perla, La
Punta, Carmen de la
Legua, Ventanilla)

Otros 100 0.0 10.1 100 0.0 14.6 | 100 3.8 9.0

100 0.5 13.7 | 100 0.0 9.9 100 0.7 9.7

100 1.1 9.6 100 2.4 9.1 100 1.0 16.0

100 2.0 21.8 | 100 1.2 18.4 | 100 1.7 16.1

100 1.6 17.3 100 1.2 152 | 100 1.3 15.8

Fuente: “Niveles Socioeconomicos” — APEIM 2013, APEIM 2014, APEIM 2015
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ANEXO F: Oferta nacional

Tabla F1: Oferta Nacional

Provincia Gimnasio Propuesta

o Concepto de club: cancha de futbol, césped sintético,
cafeteria estilo campestre
e Incluye zona de cardio, musculacion, sala de ciclismo

Punto Fitness indoor, salon de clases grupales y Hard Training Fitness

Arequipa (area donde se desarrollara combinacion de entrenamiento
funcional con artes marciales)
e  Gimnasio mas popular de Arequipa
Strong
e Cuenta con un solo local
e Cuenta con areas de musculacion y de cardio, equipadas
. . con maquinas Athletic y Star Trac
Piura FitBody 4 y

e Offrece clases de entrenamiento funcional y servicios de
personal training, nutricion deportiva y cafeteria

e Ofrece clases de aerdbicos, baile, full body, spinning,
Ica Alpamayo gym ball, k.boxing, fit impact y pilates
® Programa de entrenamiento personalizado

e Servicios: salon de clases grupales, salon indoor cycling,
zona cardiovascular, zona abdomen, zona de estiramiento,
zona humeda, zona de peso libre, zona de peso
seleccionado

Bodytech e Servicios adicionales: servicio de entrenamiento
personalizado y programa de nutricion deportiva

e Evaluacion por especialistas en medicina del deporte,
fisioterapeutas y nutricionistas

e Planes: estandar, elite, senior, estudiante y militar

Servicios: Evaluacion fisica, evaluacion nutricional,
programa de entrenamiento, zona cardiovascular, zona
Gold’s Gym musculacion, free weights

Servicios adicionales: Personal Training

Clases grupales: full body, tae bo, yoga baile, entre otros.

Lima Cuenta con un local ubicado en San Borja
Cuenta con programas especializados: Change your life,
RPM50, Muscle Xtreme, Fusion Xtreme, T Xtreme, Post-
Natal, Post-Operatorio, PT Caloric Dance
e Servicios incluyen exdmenes cardiologicos, examen

sanguineo completo y asesoria nutricional permanente

Personal Training

e Servicios: Cafetin, tienda para ropa deportiva, productos
nutricionales y sauna

Megaforce e C(Clases grupales: full body, baile, top-fighter, aero-
training, entre otros

e Programa Personal Training

e Servicios: maquinas cardiovasculares, sala de spinning,
sala de musculacion y clases grupales.

o C(Clases grupales: X55, X-BOX, abdominales, aero-
training, entre otros.

Aventura
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ANEXO G: Oferta internacional

Gimnasio para mujeres: Se describen los gimnasios de los paises representativos.

Tabla G1: Gimnasios para mujeres

Compaiiia Pais Caracteristicas
e Entrenamiento completo se realiza en 30 minutos
Curves e Se combina ejercicios de fuerza, cardiovasculares y estiramientos
Estad ® Asesoramiento personalizado
USIE? d(()): The ® Asesoria y orientacion ipicial anuevos miemb.ros~
Women ° Pr(?gramas de entrenamientos especialmente disefiados
Health Club | ® Mas 'de §0 act1v1dafi§s grupgles a la semana.
e Seminarios de nutricién y bienestar
Exclusive | ® Ofrece programa de personal training
Fitness for | ® Servicio: Sauna, cama solares, spa
Rei women e (lases grupales: circuito de entrenamiento, entre otros
Ufllig(c)) ° Sala. de yoga y de sp.inning .
Hearts e Equipo de entrenamiento funcional
Health Club | @ Clinica de belleza con oferta de tratamientos
e Area de bronceado, spa, sauna y bafio de vapor
Lady e Instructores tienen formacion especializada como profesores de
Fitness fisioterapia, trainers, profesores de gimnasio y aerobicos
Center e Ofrece sauna, cabinas de calor, sala de relajacion y sala de bronceado
Alemania e My Day Spa: ofrece sauna, cama solar, y sala de relajacion que brinda
My tratamientos cosméticos de manicure y pedicure
Sportlady | ® Clases prenatales y yoga para embarazadas
e Servicio de atencion médica y clases de cocina
e Ofrecen dos conceptos de entrenamiento dependiendo del momento
Lall del dia:
Fiatlnesz e Turno Mafana: Ejercicio aerdbico moderado y entrenamiento de
Club fuerza : : : .
Japon e Turno Noche: Entrenamiento por medio del baile y el spinning en un
ambiente con luces y sonido
e Entrenamiento mediante la combinacion de una serie de programas en
Fit One una sala de desintoxicacion con tres niveles de temperaturas, para
provocar mayor sudoracion
e Clases grupales: Clasico, Funcional y Pilates
VivaFit e Plan personalizado y seguimiento
e Plan de nutricion
Be you e Especialidades: Zumba kids, Gimnasio Hipopresiva, Gimnasia Chicas
Espaiia women de Oro, Yoga para embarazadas y Electro estimulacion.
Gimnasio ° Entrgnamiento de 40 minutos que combina ejercicio con maquinas y
Stylo de car’dlo.vascular . . o
Mujer e Maquinas preparadas especialmente para trabajar las principales

zonas que preocupan a las mujeres

Fuente: IHRSA GLOBAL REPORT (2015)

114




Gimnasios con programas para personas con sobrepeso: Se describen los gimnasios de

los paises representativos.

Tabla G2: Gimnasios con programas para personas con sobrepeso

Compaiiia Pais Caracteristicas
e Programa de nutricion: incluye asesoramiento personalizado, clases
grupales de nutriciéon, demostraciones de cocina y trabajar con
Downsize personas que han logrado la pérdida de peso.
Fitness e (lases personalizadas en pequefios grupos
e C(lases grupales variadas como entrenamiento de fuerza, yoga, baile y
boxeo.
Estados Ay . -
Unidos e Programa para pérdida de peso y nutriciéon: incluye entrenamiento,
nutricioén y programas de bienestar.
Fitness ° Programz.l online “(;onnect the Dots™: integr.a. nutriciéq, entrenamiento
. y coaching. Mantiene conectado al participante mientras no esta
Unlimited . . .
fisicamente en el gimnasio.
e Programa terapia de nutricion médica: implica visitas con un dietista
para manejar la condicion médica del cliente.
E e “Fat Loss Program”: Duracion 8 semanas de entrenamiento de cardio,
asy Gym . . . .
resistencia y retos de alta intensidad.
Reino Balance | @ “Team Dynamix Weight Loss Program” comprende 4 semanas: 12
Unido Health sesiones de entrenamiento en grupos pequefios, planes nutricionales,
Club & educacion para la salud y un libro de refuerzo educacional y para
Spa registrar las mediciones y diario de alimentos.
JustFit- e “Programa de quemador de grasa”: El programa se centra en el
Club entrenamiento de tonificacion muscular y cardiovascular. Se
complementa con combinaciones de pasos aerdbicos.
Alemania
e “Programa 21 dias”: Su objetivo activar el metabolismo, reducir el
World of . . .
fitness peso y aumentar la vitalidad. Los cambios se realizan hasta 12 kg
menos de grasa corporal en 21 dias.
Central | e Programa Delgado Up-Dieta: El asesoramiento, orientacion al estilo de
Sports vida saludable y de apoyo alimentario con el ejercicio en conjunto
Co., Ltd. promueve la reduccion de peso en un mes.
Japén Konami . .
Sports & ° Programas para ponerse en forma, mejorar .la capacidad
Life Co. cardlopglmongr y quemar grasa .corporal. . A.srlmlsmo para el
Ltd ’ acondicionamiento del cuerpo, flexibilidad y relajacion.
e “Programa f.a.s.t. reduce”: Tiene como objetivo quemar calorias y
F.A.S.T. reducir el exceso de grasa en tiempo record, por medio de la electro
estimulacion.
Espafia e “Plan para adelgazar con Aerodance”: comprende de 8 semanas para
realizar ejercicios desde casa.
Gym-In | e Cada semana esta disefiada para realizar 3 sesiones de entrenamiento.
e Entre las actividades desarrolladas en las sesiones se encuentra
Aerodance. Fortalece tu espalda, Pilates, GAP y Abdominales.

Fuente: IHRSA (2015)
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ANEXO H: Benchmarking nacional e internacional

Con respecto a las mejores précticas a nivel nacional e internacional, se encuentran las

siguientes:

Tabla H1.: Benchmarking nacional e internacional

Empresas a nivel

3 R . Pais Principales caracteristicas
nacional e industrial

e Retroalimentacion y feedback constante por parte
de los jefes inmediatos mediante espacios de
dialogos periodicos.

Belcorp Pera e Programa de participacion activa de colaboradores:
Summa tu Talento

e Comité de Talento que identifica el potencial de
los colaboradores segun su talento.

e (Campafias reconocidas enfocadas en las
necesidades de la sociedad como brainBAND and
Voices of Life.

e Utiliza los segmentos de publico establecidos por
Facebook para obtener un mayor alcance de su
publico objetivo.

e Samsung ha desarrollado, a través de sus
estrategias de marketing, un enfoque orientado a
las necesidades y requerimientos del consumidor
(Samsung, 2016).

e (Cuentan con un programa de Premios de
Excelencia, el cual reconoce a sus mejores
colaboradores de la compaiiia por su dedicacion,
esfuerzo y perseverancia.

e Buscan anticiparse el cambio en relacion a las
necesidades de sus clientes ofreciéndoles nuevas
marcas, hoteles internacionales y diferentes
experiencias.

e Ofrece un entrenamiento especializado a sus
clientes que ayuda a mejorar su calidad de vida.

e Cuenta con programas especializados en salud
como:

Sports World México e “FeelHealthy” enfocado en las personas con
Diabetes, Hipertension y Obesidad. Programa
avalado por la Asociacion Mexicana de Diabetes.

e “PhysicalMove” enfocado en prevencion de
lesiones y la correccién de postura.

Samsung Corea

Marriott International Estados Unidos
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ANEXO I: Analisis de las Fuerzas Competitivas de Porter

e Amenaza de nuevos competidores (medio)

El servicio pretende brindar una solucion adecuada a las necesidades de las mujeres con
sobrepeso. Asimismo, segun la investigacion realizada en el mercado, no se ha identificado un
gimnasio dirigido exclusivamente a este publico. Del mismo modo, se ha observado que las
cadenas de gimnasio al haber desarrollado su core de negocio de acuerdo al publico al que se
dirigen de manera masiva, incurririan en mayores costos si optaran por dirigirse a un publico
especializado. En consecuencia, existe la posibilidad de riesgo de que su negocio no sea

rentable.

Por otro lado, con el fin de crear valor en el servicio se les brindara a los entrenadores
capacitaciones tanto nacionales como internacionales. Ademads, se buscara incorporar
actividades complementarias de acuerdo a las tendencias globales del consumidor (salud,
alimentacion, entre otros.). De esta manera, las usuarias ademas de buscar sentirse bien,
encontraran diferentes actividades adicionales para su mayor comodidad. Por lo tanto, el ingreso

de nuevos competidores es una amenaza media.
e Amenaza de productos sustitutos (medio)

En el mercado nacional se encuentran diversos productos y/o servicios para las personas
que padecen sobrepeso. Entre estos existen los centros de sobrepeso y obesidad que tratan a las
personas con diferentes métodos, los centros de asesoria en alimentacion, los centros de spa,
entre otros. De la misma manera, se han identificado alternativas rapidas mas no necesariamente

saludables como las pastillas adelgazantes, cirugias estéticas, etc.

Por otro lado, las personas pueden realizar ejercicios al aire libre o en las maquinas de
gjercicios colocadas en los parques publicos. También, la oferta de maquinas de ejercicios en el
mercado hace posible que las personas puedan adquirir las que requieran para ser utilizadas en

casa.

Por lo tanto, el negocio brindara un servicio enfocado en el ejercicio fisico,
alimentacion saludable, aspecto emocional y social. Se reducird la amenaza de los productos
sustitutos debido a que se ofrecera un servicio integral en un solo lugar. Ademads, se planteara
estrategias de marketing para la captacion de consumidores segin la estacionalidad. En

consecuencia, la amenaza de sustitutos enfocados a la salud y bienestar es media.
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e Poder de negociacion de los clientes (bajo)

Los clientes aumentan su capacidad de negociacion al escoger entre diferentes
gimnasios, esto puede ser por factores como precios, servicios, equipos, cercania a domicilio,
trabajo, etc. Sin embargo, debido a que el servicio es un centro especializado tnico en el

mercado el poder de los clientes disminuye.

Segun las tendencias del consumidor, este es cada vez mds exigente ya que requieren de
servicios que se adecuen a sus necesidades, por lo que el grado de diferenciacion es importante.
El negocio se especializara en servicios que generen mayor beneficio a las personas que

padecen de sobrepeso. En consiguiente, se concluye que el poder de los clientes es bajo.
e Poder de negociacion de los proveedores (medio)

Existe gran competencia entre los proveedores, ofreciendo variedad de productos y
facilidades de pago. Asimismo, es importante que el negocio conozca los precios, la calidad de
las maquinarias y la personalizacion ya que le permitira escoger al proveedor mas 6ptimo. En el
Pert se encuentran diversos proveedores de equipos nacionales e importados como LifeFitness,
Fitness Pro, Active Life, HoistFitness, entre otros. Por lo que, la empresa que suministre las
maquinas requeridas para el negocio permitird a las personas con sobrepeso realizar

comodamente los ejercicios en estas.

En relacion a la lealtad del personal clave (entrenadores), esta se enfocara en crear un
sistema de incentivos, beneficios y retencion con el fin de que se comprometan con su trabajo y

se identifiquen con el negocio. Por lo tanto, el poder de los proveedores es medio.
e Rivalidad entre los competidores (media)

Se brindara una propuesta de valor unica en el mercado con un servicio integrado y
personal capacitado. Con respecto a los competidores directos, en la investigacion realizada no
se ha identificado un gimnasio exclusivo para mujeres con sobrepeso. También, el negocio a
través de su servicio busca un equilibrio entre cuerpo y mente brindando diversas técnicas de

relajacion como meditacion, yoga, entre otras.

En relacion a la competencia indirecta que se presenta, esta comprende a los centros
dirigidos a personas con sobrepeso y obesidad. Ante ello, el negocio contara con profesionales
de la salud (nutricionista, endocrindlogo y psicélogo) y entrenadores capacitados brindando un

servicio personalizado. Por ende, la rivalidad entre los competidores es media.
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ANEXO J: Analisis por observacion

Tabla J1: Observacion de Gimnasio Gold’s Gym

Nombre del gimnasio Gold's Gym
Direccion Av. Alfredo Benavides 247
Instalaciones (distrito-ubicacion) | Miraflores
Dia de visita 03/05/2016
Horario de observacion 7:00 pm - 9:00 pm

Trimestral: S/. 1,499.00

Preci ,
recio membresia Semestral: S/. 2,024.00

Tamarfio /aforo del local No se encontro el letrero de aforo en el local.

1. Experiencia al inicio del servicio

Personal involucrado 1 recepcionista
Tiempo de espera 2 minutos
Tiempo de atencion 5 minutos
Detalle de la atencion Explicacion de las reglas por parte de la recepcionista.
. . Atencion rapida pero no se preocup6 en atender otras consultas que
Oportunidad de mejora pida p p p d

se podrian haber tenido.

2. Clases grupales

Nombre de la clase Clase de Baile

Duracion de clase 40-50 minutos

Personal involucrado Profesor de Baile

Tamafio de la sala/aforo 80 personas

Materiales utilizados Equipo de sonido con 4 parlantes.

e Sal6n amplio.

e Ubicado en el segundo piso.
Infraestructura/ambiente e Dos de las paredes estaban cubiertas con espejos.
e Mensajes en las paredes referentes al volumen permitido de la
musica.
Experiencia del servicio Empleo de géneros musicales variados.

La clase que brindod el profesor parecia ser una clase improvisada,

Oportunidad de mejora debido al desorden que se percibia.

3. Zona de maquinas

Personal en la sala 2 trainers

Cantidad de personas en la sala Aproximado 21 personas

Cantidad de maquinas &3

e Ubicado en el ler piso y 2do piso.

e Contaba con 1 pelota de yoga, 2 steps, 3 mancuerdas, 1
colchoneta, 1 pesa, 1 lavadero y 5 televisores.

e 2 dispensadores de agua.

Infraestructura/tematica

Cantidad de tiempo de espera en

.. 3 minutos
usar una maquina

e No se recibio en ningun momento asesoria de un trainer ya que
habia solo uno para aproximadamente 50 personas.

e Magquinas estaban muy juntas la una a la otra.

e La clase de baile parecia improvisada.

Experiencia del servicio

Oportunidad de mejora Presencia de solo 2 instructores en todo el local.
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Tabla J1: Observacion de Gimnasio Gold’s Gym (continuacion)

Nombre del gimnasio

| Gold's Gym

4. Baiios de mujeres

Infraestructura/ambiente

e Espacio amplio, colores apagados.
e Tocador contaba con secadora.
e Dispensador de toallas higiénicas, shampoo y jabon.

Cantidad de personas en los

servicios higiénicos

15 personas

Cantidad de banos 6 banos
Tiempo de espera (bafio) Al instante
Cantidad de duchas 12 duchas

Tiempo de espera (ducha)

Aproximadamente 8 minutos

Cantidad de lavaderos

6 lavaderos

Tiempo de espera (lavadero)

Al instante.

Cantidad de vestidores

8 vestidores

Tiempo de espera (vestidor)

Aproximadamente 5 minutos

Cantidad de lockers

258 lockers.

Experiencia del servicio

e Demasiados anuncios indicando la falta de atencion de ciertos
servicios.
Vestuarios con espacios reducidos.

Oportunidad de mejora

e Mejorar la ambientacion debido a que utilizan colores neutrales
y no femeninos.

5. Otros servicios

-Cafeteria/ Sauna/ Tienda

Infraestructura

e Guarderia: 1 pizarra, 2 mesas y 1 estante.
Cafeteria
e Sala de pilates: 5 camas de pilates

Rango de precios

Servicios/productos ofrecidos

Personas involucrado

En los tres espacios descritos no habia personal.

Tiempo de atencion

Experiencia del servicio

e La guarderia estaba cerrada en horario de atencion, se podia
usar pero sin personal dentro.
e La cafeteria estaba fuera de atencion.

Oportunidad de mejora

e En el caso de la guarderia, por ser cuidado de nifios, deberia
haber personal a cargo.

e En el caso de la cafeteria deberia de atenderse en el horario de
funcionamiento del gimnasio, para evitar la incomodidad de los
clientes.
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Tabla J2: Observacion de Gimnasio Sportlife & Life

Nombre del gimnasio

Sportlife

Direccion

Av. Caminos del Inca 331

Ingtalaf:}ones (distrito- Chacarilla
ubicacion)
Dia de visita 06/07/2016

Horario de observacion

09:00 am - 11:30 am

Precio membresia

Trimestral: S/. 929.00
Semestral: S/. 1,599.00
Anual: S/. 2,749.00

Tamario /aforo del local

209 Personas

1.Experiencia al inicio del servicio

Personal involucrado

1 recepcionista

Tiempo de espera

1 min

Tiempo de atencion

5 min

Detalle de la atencion

e [a recepcionista ofrece el saludo inicial para luego derivar a la
ejecutiva de ventas.

e Sec entregd una cartilla para escribir los datos personales.

e Sec ofrecid una llave del locker para colocar las pertenencias.

Oportunidad de mejora

Saludar con mayor amabilidad y prestar importancia ya que mientras
atendio la recepcionista conversaba con otra persona.

2. Clases grupales

Nombre de la clase

Funcional Training

Duracién de clase

30 Minutos - 3 estaciones

Personal involucrado

1 trainer

Tamano de la sala/aforo

20 personas

Materiales utilizados

Sujetador colgante, colchoneta, pelota, soga.

Infraestructura/ambiente

Sala con espejos rodeados, musica electronica, paredes de color verde
y blanco

Experiencia del servicio

Se explica al inicio del circuito los ejercicios que se van a desarrollar
en las estaciones para que la persona luego lo haga sola.

Oportunidad de mejora

Mayor supervision del trainer ya que si se terminaba de hacer un
circuito se tenia que esperar a que llegara la entrenadora.

3.Zona de maquinas

Personal en la sala

4 trainer y 2 Personal Trainers

Cantidad de personas en la sala

40 personas

Cantidad de maquinas

65 maquinas

Infraestructura/tematica

Piso con parquet, las caminadoras cuentan con televisores incluidos,
televisores colocados en la pared.

Cantidad de tiempo de espera en
usar una maquina

0 minutos

Experiencia del servicio

El entrenador te indica como utilizar la maquina.

Oportunidad de mejora

Percepciéon de maquinas muy juntas, como consecuencia, poca
facilidad de caminar por esa zona.
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Tabla J2: Observacion de Gimnasio Sportlife & Life (continuacion)

Nombre del gimnasio

Sportlife

Infraestructura/tematica

Rodeado de espejos, letreros colgantes con avisos, dispensador de agua
y papel toalla.

Cantidad de tiempo de espera en
usar una maquina

1 minuto aproximadamente.

Experiencia del servicio

Se dio énfasis a los ejercicios de brazos y de piernas

Oportunidad de mejora

Las maquinas se encuentran muy cerca a otras.

4. Baiios de mujeres

Infraestructura/ambiente

Paredes color crema, 2 secadoras de cabello, ambientador, 4
ventiladores, 3 espejos grandes, 3 bancas, duchas con dispensador de
jabon, dispensador de toallas higiénicas, 1 bebedero

Cantidad de personas en los
servicios higiénicos

11 personas

Cantidad de bafos 4 bafios
Tiempo de espera (bafio) Al instante
Cantidad de duchas 7 duchas

Tiempo de espera (ducha)

Al instante

Cantidad de lavaderos

3 lavaderos

Tiempo de espera (lavadero)

Al instante

Cantidad de vestidores

9 vestidores

Tiempo de espera (vestidor)

Al instante

Cantidad de lockers

157 lockers

Experiencia del servicio

Vestidores y bafios amplios

Oportunidad de mejora

Los vestidores tenian una cortina de tela por lo que brinda poca
seguridad en el momento de cambiarse

5. Otros servicios

-Cafeteria/ Sauna/ Tienda

Cafeteria

Infraestructura

3 X 4 metros

Rango de precios

De S/.3a8S/. 18

Servicios/productos ofrecidos Jugo y galletas
Personas involucrado 1 personas
Tiempo de atencion 2 minutos

Oportunidad de mejora

Mayor calidez en la atencion
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Tabla J3: Observacion de Gimnasio Personal Training

Nombre del gimnasio

Personal Training

Direccion

Av. Javier Prado Este 3616

Instalaciones (distrito- .
. San Borja

ubicacion)

Dia de visita 03/05/2016

Horario de observacion

07:00 pm - 8:30 pm

Precio membresia

4 Semanas: S/. 899.00

8 Semanas: S/. 1,399.00
12 Semanas: S/. 1,849.00
16 Semanas: S/. 2,249.00
24 Semanas: S/. 2,899.00

Tamarfio /aforo del local

304 Personas

1.Experiencia al inicio del servicio

Personal involucrado

1 recepcionista

Tiempo de espera

2 min

Tiempo de atencion

5 min

Detalle de la atencidon

e Se correspondi6 a llenar los datos personales.

e Antes de entrenar se mide la presion. Si estabas agitado,
esperaban a que tu pulso este equilibrado para acceder al
entrenamiento

Oportunidad de mejora

Saludar formalmente desde la entrada.

2. Clases grupales

Nombre de la clase

Programa RPM

Duracion de clase

50 Minutos: 10 minutos por estacion - 5 estaciones

Personal involucrado

1 trainer por estacion

Tamario de la sala/aforo

20 personas

Materiales utilizados

Pesas de 1kg, 2kg, Skg. 1 step

Infraestructura/ambiente

Musica variada, paredes de color naranja y plomo, uniforme de los
trainers con los colores de la empresa, 1 espejo de 5x4 metros por cada
estacion

Experiencia del servicio

Hay un entrenador que estd pendiente del estado fisico en el desarrollo
de los ejercicios.

Oportunidad de mejora

La sala tenia poca ventilacion de aire.

3.Zona de maquinas

Personal en la sala

1 trainer

Cantidad de personas en la sala

10 personas

Cantidad de maquinas

25 maquinas

Infraestructura/tematica

Maquinas de color plomo, un televisor, una pantalla que indica la hora
y las calorias por quemar en cada estacion.

Cantidad de tiempo de espera en
usar una maquina

0 minutos

Experiencia del servicio

Buena porque se utilizaron diferentes maquinas aproximadamente cada
5 minutos con un trainer supervisando

Oportunidad de mejora

Mayor espacio entre las maquinas
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Tabla J3: Observacion de Gimnasio Personal Training (continuacion)

Nombre del gimnasio

Personal Training

4. Baiios de mujeres

Infraestructura/ambiente

Paredes color naranja, 3 bancas, 1 secadora

Cantidad de personas en los

servicios higiénicos

10 personas

Cantidad de banos 4 bafios
Tiempo de espera (bafio) Al instante
Cantidad de duchas 14 duchas

Tiempo de espera (ducha)

Al instante

Cantidad de lavaderos

2 lavaderos

Tiempo de espera (lavadero)

Al instante

Cantidad de vestidores

6 vestidores

Tiempo de espera (vestidor)

Al instante

Cantidad de lockers

95 lockers

Experiencia del servicio

Espacio reducido en los cambiadores

Oportunidad de mejora

Mejorar el ambiente

5. Otros servicios

Cafeteria/ Sauna/ Tienda Cafeteria
Infraestructura 5x4 metros
Rango de precios De S/.3aS/.20
Servicios/productos ofrecidos Galletas
Personas involucrado 1 persona
Tiempo de atencion 1 min

Oportunidad de mejora

A la hora de visita (8:00 pm aprox.) la mayoria de los productos se

habian agotado
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Tabla J4: Observacion de Bodytech

Nombre del gimnasio Bodytech
Direccion AV. Santa Cruz 855 4to Piso.
Instalaciones (distrito-ubicacion) | Miraflores
Dia de visita 05/08/2016

Horario de observacion

09:45 am - 12:00 pm

Precio membresia

3 meses: S/. 1,020.00
6 meses: S/. 1,770.00
12 meses: S/. 2,820.00

Tamario /aforo del local

310 Personas

1.Experiencia al inicio del servicio

Personal involucrado

1 recepcionista

Tiempo de espera

1 min

Tiempo de atencion

5 min

Detalle de la atencidon

e La recepcionista verifica los pases para el gimnasio y recibe los
DNI.

e La recepcionista ofrece el saludo inicial para luego derivar a la
¢jecutiva de ventas.

Oportunidad de mejora

Podria usar su base de datos que tiene como pases libres.

2. Clases grupales

Nombre de la clase

Baile

Duracién de clase

45 minutos

Personal involucrado

1 profesor de baile

Tamario de la sala/aforo

21 personas

Materiales utilizados

Ninguno en especial para la clase.

Infraestructura/ambiente

Sala con espejos rodeados, musica variada, paredes de color naranja y
rojo. Se encontraba en la sala sujetadores colgantes, colchonetas,
pelotas, sogas.

Experiencia del servicio

Se realizan estiramientos para iniciar la clase. El profesor de baile
empieza con los pasos segun el ritmo de la musica variada. El tipo de
musica fue salsa, cumbia y reggaeton.

Oportunidad de mejora

Mejor manejo del aire acondicionado en el ambiente.

3.Zona de maquinas

3.1 Miquinas de calentamiento

Personal en la sala

4 trainers y 2 Personal Trainers

Cantidad de personas en la sala

40 personas

Cantidad de maquinas

90 maquinas

Infraestructura/tematica

Piso con parquet, las maquinas de calentamiento cuentan con
televisores incluidos y cargadores para celular, televisores colocados
en la pared, un dispensador de agua. Asimismo, el ambiente se
encuentra rodeado de espejos, letreros colgantes con avisos,
dispensador de agua y ambiente de paredes rojas.

Cantidad de tiempo de espera en
usar una maquina

Al instante
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Tabla J4: Observacion de Bodytech (continuacion)

Nombre del gimnasio

Bodytech

Cantidad de maquinas

50 maquinas

Infraestructura/tematica

Cantidad de tiempo de espera en
usar una maquina

0 minutos

Experiencia del servicio

El entrenador te indica como utilizar la maquina Se dio énfasis a los
ejercicios de brazos y pecho. Y el entrenador observaba
constantemente.

Oportunidad de mejora

Percepcion de maquinas muy juntas, como consecuencia poca
facilidad de caminar por esa zona Las maquinas se encuentran muy
juntas.

4. Baiios de mujeres

Infraestructura/ambiente

Paredes color crema con marrdn, 2 secadoras de cabello, 2 alisadoras
de cabello, espejos, 3 bancas, duchas con dispensador de jabon, 1
balanza, 1 sauna , cuarto de limpieza, dispensador de toallas
higiénicas y de shampoo

Cantidad de personas en los
servicios higiénicos

10 personas

Cantidad de bafios 4 bafios
Tiempo de espera (bafio) Al instante
Cantidad de duchas 8 duchas

Tiempo de espera (ducha)

Al instante

Cantidad de lavaderos

3 lavaderos

Tiempo de espera (lavadero)

Al instante

Cantidad de vestidores

2 vestidores

Tiempo de espera (vestidor)

Al instante

Cantidad de lockers

106 lockers

Experiencia del servicio

Vestidores y bafios amplios

Oportunidad de mejora

Al costado de los lavaderos estaba colocado un juego de escoba con
recogedor, lo cual generaba una inadecuada apariencia.

5. Otros servicios

-Cafeteria/ Sauna/ Tienda

Cafeteria

Infraestructura

1 counter con 9 meses de cuatro sillas

Rango de precios

DeS/.1a8S/. 18

Servicios/productos ofrecidos Jugo y galletas
Personas involucrado 1 personas
Tiempo de atencion 2 min

Oportunidad de mejora

Mayor calidez en la atencion
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Tabla J5: Observacion de Centro de rendimiento VO2

Nombre del gimnasio

VO2

Direccion

Av. Derby s/n Jockey Club Puerta 4

Instalaciones (distrito-ubicacion)

Santiago de Surco

Dia de visita

05/08/2016

Horario de observacion

11:00 am - 12:00 pm

Precio membresia

Plan Universitario VO2 Functional:
Trimestral: S/. 999.00
Semestral: S/. 1899.00

Tamarfio /aforo del local

270 personas

1.Experiencia al inicio del servicio

Personal involucrado

1 recepcionista

Tiempo de espera

Atencion al instante

Tiempo de atencion

3 minutos

Detalle de la atencion

Indicacion de la firma de documento que sefiala que los miembros no
tienen lesiones.

Oportunidad de mejora

No se explicé detalladamente el documento que entregd para firmar

2. Clases grupales

Nombre de la clase

Circuito de entrenamiento functional

Duracion de clase

45 minutos

Personal involucrado

1 entrenador

Tamano de la sala/aforo

198 personas

Materiales utilizados e  Colchonetas, taburetes, pelotas, aros, vallas, pesas.
e Salén amplio

Infraestructura/ambiente e Ubicado en el primer piso
e Imagenes en las paredes referentes a deportistas

Experiencia del servicio

Empleo de géneros musicales variados.

Oportunidad de mejora

En ocasiones no se escuchaba las indicaciones del entrenador, debido
al ruido de la mausica. Asimismo, al final del entrenamiento se
descuido, ya que no estaba al pendiente como lo fue en el inicio.

3. Bafios de mujeres

e Espacio amplio, predomina el color blanco

Infracstructura/ambiente e Las paredes tenian propaganda de grlfena VAINSA
e Tocador contaba con secadora y alisadora
e Dispensador de jabon

Cantidad de personas en los

.. C 3 personas

servicios higiénicos

Cantidad de bafios 6 bafios

Tiempo de espera (bafio) Al instante

Cantidad de duchas 8 duchas

Tiempo de espera (ducha)

Al instante

Cantidad de lavaderos

4 lavaderos

Tiempo de espera (lavadero)

Al instante.

Cantidad de vestidores

6 vestidores

Tiempo de espera (vestidor)

Al instante

Cantidad de lockers

36 lockers.
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Tabla J5: Observacion de Centro de rendimiento VO2 (continuacion)

Nombre del gimnasio

VO2

Experiencia del servicio

Se encontraba limpio y vacio. Asimismo, tenia secadora de cabello y
alisadora lo cual resulto ser mas comodo.

Oportunidad de mejora

Los cables de la secadora y alisadora estaban expuestos al lado de los
lavaderos.

5. Otros servicios

-Cafeteria

Infraestructura

Cafeteria: Tenia 5 mesas con tres sillas cada una. La decoracion
contaba con colores vivos.

Rango de precios

Entre S/.5 a S/.12 aproximadamente.

Servicios/productos ofrecidos

Vendia productos saludables como jugos, sindwiches y almuerzos bajo
en calorias.

Personas involucrado

En los tres espacios descritos no habia personal.

Tiempo de atencion

Al instante

Experiencia del servicio

La atencion rapida y la comida fue agradable.

Oportunidad de mejora

Se recomienda una mejor exposicion del ment; asi como del espacio
de atencion.
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ANEXO K: Matriz de consistencia

Tabla K1: Matriz de consistencia

Problema

Objetivo

Hipotesis

Variable

Problema general

Objetivo general

Hipétesis general

Variable general

(Qué propuesta de mercado permitiria
controlar el incremento del sobrepeso en la
poblacion de Lima Metropolitana sin
necesariamente llegar a una intervencion
quirdrgica

Presentar ~ una  propuesta
innovadora que atienda a las
necesidades de forma integral

La creacién de un gimnasio con una
propuesta de servicio integral puede
favorecer a la disminucion del
sobrepeso en la poblacion de Lima
Metropolitana.

Variable 1: Gimnasio
Variable 2: Persona con
sobrepeso

Problemas especifico

Objetivo especifico

Hipotesis especifico

Variable especifica

(Existe una necesidad por parte de las mujeres
que sufren de sobrepeso con respecto a la
adopcion de un estilo de vida mas saludable?

Identificar la necesidad del
potencial cliente con el fin de
conocer los principales
atributos del servicio que
esperan recibir.

El negocio atiende las necesidades de
las personas con sobrepeso al ofrecer
servicios que atienden a las causas
que originan estos problemas y
cuenta con la atencion de
especialistas de la salud.

Variable 1:
sobrepeso
Variable 2: Especialistas de
la salud
Variable 3:
especializados.

Personas con

Servicios

(La propuesta es aceptada por el ptblico que
se pretende atender?

Reconocer que el disefio de la
propuesta genera expectativa
en el publico objetivo y una
respuesta positiva para su
implementacion.

La propuesta es aceptada como una
propuesta interesante y mnovedosa,
dado que atiende no solo la parte
fisica sino la emocional.

Variable 1: Parte emocional,
fisica y social
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ANEXO L: Guia de Preguntas

Tabla L1: Preguntas Generales

Preguntas Generales

e /Cuales son las principales causas que originan el surgimiento del sobrepeso y obesidad?

e En qué género, edades y nivel socioecondmico se concentra mas? ;Donde se podrian
consultar estas estadisticas?

e /Cuales son los centros de tratamiento de la obesidad mas reconocidos a nivel integral, médico
y de nutricion? ;A nivel de Latinoamérica y mundial?

e ;Cuales son las personas o instituciones mas importantes que han realizado investigaciones
sobre tratamiento para la obesidad y sobrepeso en el Perti?

e ;Conoce algin Modelo Integral para la obesidad? ;Qué documentacion existe al respecto?

e /Qué tratamientos sobre la obesidad se brindan actualmente en el mundo y no se estan
ofreciendo en el Peru?

Tabla L2: Guia de Preguntas para los médicos endocrindélogos

Endocrinélogo

o /En qué se diferencia la obesidad y el sobrepeso?

o ,Existe alguna clasificacion en cuanto a sobrepeso y obesidad? ;Cuales son?

e ;Qué cuidados deben tener las personas con sobrepeso al ejercitarse? ;Con cudnta frecuencia
deben realizar actividad fisica? ;Hasta qué peso es recomendable que estas personas asistan a
un gimnasio?

e Cuales son las principales complicaciones o problemas desde el punto de visto de la
endocrinologia asociada a la obesidad? ;Como se podria tratar en un gimnasio?

e ,Cada cuanto tiempo las personas con obesidad deben ser evaluadas mientras se ejercitan en el
gimnasio? ;Qué pruebas se le deben aplicar?

e ,Como cree que deberian estar preparados los trainers sabiendo de los cuidados que se deben
tener con este tipo de personas?

e /Qué otros profesionales deberian tratar a una persona con sobrepeso que desea asistir a un
gimnasio?

e ,Cree que existe la necesidad de brindar un servicio a este tipo de publico objetivo?

e Qué servicios considera fundamentales en un gimnasio para personas con obesidad y
sobrepeso?
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Tabla L3: Guia de Preguntas para los nutricionistas

Nutricionista

e ;Qué tratamientos se ofrecen en el Pert para las personas que presentan obesidad?

e Cual es el perfil de los pacientes que acuden por el tema de obesidad?

e /Cuales son las principales razones por las que los pacientes requieren de sus servicios?

e En qué se diferencia una dieta para una persona que sufre de obesidad del resto? ;Qué
alimentos demanda mas? ;Varia a medida que avanza el tratamiento?

e ;Deberia hacerse una diferenciacion importante en cuanto a la dieta a partir de un determinado
peso de las personas? ;Por qué?

e /Qué etapas se pueden observar en el paciente a lo largo del proceso de su dieta? ;Como se
trataria cada una de estas para que el paciente no pierda la motivacion?

e /;Cuales son las principales complicaciones o problemas desde el punto de visto de la nutricion
asociada a la obesidad? como se podria tratar en un gimnasio?

e ,Cada cuanto tiempo las personas con obesidad deben ser evaluadas mientras se ejercitan en el
gimnasio? ;Qué pruebas se le deben aplicar, qué complicaciones se podrian presentar? ;Qué
cuidados se deben tener para evitar estas complicaciones?

e, Cuales son los principales mitos en cuanto a la alimentacion?

e ,Cbémo se podria estimular a las personas a que consuman una dieta saludable de una manera
diferente y asi se convierta en un estilo de vida?

Tabla L4: Guia de Preguntas para los psicdélogos

Psicélogo

e Cual es el perfil de una persona con sobrepeso u obesidad?
e Cual es el papel del psicélogo en el tratamiento de la obesidad?

o /Existen factores psicologicos que influyen a que una persona tenga sobrepeso y obesidad?
(Cuales son?

e /Cuales son las consecuencias mas comunes que se ven desencadenadas en cuanto a la salud
mental de las personas que sufren de obesidad?

e /Cbmo seria un tratamiento para esta enfermedad? ;Cuanto tiempo duraria?
e /Qué evaluaciones se les debe realizar para empezar el tratamiento?

e ,Cuanto porcentajes de éxito se dan en los tratamientos? Si es que no, ;a qué factores se debe?

Tabla LS: Guia de Preguntas para los fisioterapeutas

Fisioterapeuta

e Cual es el perfil de los pacientes que vienen a consulta?

e ;Cuantas pacientes acuden a su consultorio por lesiones ocurridas haciendo ejercicio?

e /Cuales son las lesiones mas comunes en las personas con sobrepeso al hacer ejercicio? ;Qué
partes del cuerpo son las mas afectadas por un tema de sobrepeso? ;Varia en hombres o
mujeres?

e ;Qué tratamientos son los mas comunes para atender este tipo de lesiones en las personas con
sobrepeso? ;cuanto tiempo duran las sesiones?

e ;Como evaluaria en consulta a una persona que tiene una lesion y sobrepeso?

e /Qué tendencias existen en cuanto a tratamientos nuevos en fisioterapia para personas con
sobrepeso internacionalmente?

e ;Considera que es necesario un fisioterapeuta en un gimnasio? ;Por qué?
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Tabla L6: Guia de Preguntas para los Traumatélogo

Traumatélogo

e /;Cuales son los principales errores que se cometen al realizar ejercicios?

e ,Cuantas personas en promedio asisten a su consultorio por algiin malestar producto de realizar
mal los ejercicios?

e /Cuadl es el perfil de los pacientes cuyas lesiones han sido producidas por actividades fisicas?
; Cuales seria los riesgos de estas lesiones?

&

e /Cuales son las lesiones mas comunes entre los pacientes con sobrepeso y obesidad? ;Como se
pueden prevenir?

e /Qué cuidados debe tener una persona que se ha lesionado?

e /De qué forma influye el estado de salud de una persona en la realizaciéon de su rutina de
egjercicio?

e /Cuales son los examenes que se tendria que realizar una persona que quiere empezar a
ejercitarse? ;Con qué especialistas?

e /Cudles son los cuidados que deberia tener una persona con sobrepeso y obesidad que se
gjercita constantemente en relacion a su salud? ;Cada cuanto tiempo deben realizarse eso
chequeos? ;Por qué?

o El uso de ciertos implementos influye en el desarrollo de potenciales lesiones? ;De qué manera
lo hacen?

e ,Las personas con sobrepeso y obesidad pueden realizar ejercicios con maquinas?

e/ Qué recomendaciones nos puede dar de tratamientos a incluir como parte de los servicios en el
gimnasio para las personas con sobrepeso en cuanto a la traumatologia?

Tabla L7: Guia de Preguntas para los especialista de medicina alternativa

Especialistas en Medicina Naturista

e En qué consiste la medicina holistica?

e ,Existen tipos de medicina natural? ;cudles son?

e /Qué practicas mas comunes se utilizan?

e ,Considera que una persona con sobrepeso debe complementar junto a su régimen alimenticio
y de ejercicios, la medicina natural? ;Por qué?

e /Qué condiciones de riesgo muestra una persona con problema de sobrepeso u obesidad?

e /Cbmo debe ser su régimen alimenticio? ;Qué tipo de alimentos debe incluir?

e/ Qué tratamientos recomienda para personas con obesidad y sobrepeso? ;Alrededor de cuanto
tiempo debe durar este tratamiento? ;Donde podriamos encontrar mayor informacion sobre
este tipo de tratamiento?

e ;Qué otros tratamientos recomienda para un estilo de vida saludable?
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Tabla L8: Guia de Preguntas para los trainers

Trainer

e /Cuales son las tendencias en sistemas de entrenamiento?

e /;Conoce otro tipo de ejercicios innovadores?

e Como se clasifica los tipos de ejercicios?

e /Qué evaluaciones debe someterse una persona antes de empezar a hacer ejercicios?

e ,Cbémo motiva a las personas que recién empiezan a ejercitarse?

e /Qué cuidados se debe tener con una persona que sufre de sobrepeso al momento de ejercitarse?
e/ Qué tipo de ejercicios son recomendados para estas personas?

e ,Cuanto tiempo debe durar la rutina de entrenamiento? ;Cada cuanto se renueva esta rutina?

e ;Cada cuanto tiempo se evalta el avance de una persona?

e ,Qué seguimiento se les debe brindar a estas personas para que logren su objetivo?

e Conoce gimnasios que ofrezcan programas para personas con sobrepeso u obesidad tanto a
nivel nacional como internacional?

Tabla L9: Guia de Preguntas para expertos de la industria

Expertos en la industria

e (En qué rubro econémico de Latinoamérica se encuentra el negocio de gimnasios?
e Comente una breve descripcion sobre la industria fitness
e ;Existe alguna entidad que regule la industria fitness a nivel nacional e internacional?

e /Cuenta la industria fitness con alguna clasificacion oficial en cuanto a gimnasios?;Cual es el
ultimo reporte acerca de dicha clasificacion?

e En cuanto a la industria fitness del Pert, ;jcree que los gimnasios aqui se rigen mediante esa
clasificacion?

e /Como considera que ha ido creciendo la industria fitness en el Peri? ;Cudles son las
principales dificultades que enfrenta?

e Cuales son las principales tendencias del sector fitness en el Peri?

e ,Conoce los ingresos que genera la industria fitness en el Pert al afio?

e ,Cuantos gimnasios hay en el Perti? ;existe alglin registro de dicha cantidad a nivel distrital?

e A nivel nacional, jcuéles son los gimnasios referentes en Lima y provincias? ;Cudles son las
provincias mas representativas en cuanto a desarrollo de la industria fitness?

e A nivel internacional, ;cuales son los paises mas representativos de la industria y que factores
influyen en esto? ;cudles son los gimnasios referentes?

e /Qué gimnasios considera que tiene las mejores practicas a nivel nacional e internacional?

e Actualmente, ;qué aspectos de los gimnasios en el Pert considera que se deben mejorar?

e En cuanto al consumidor, ;cudles son los principales aspectos que se toma en cuenta al elegir
un gimnasio?

e ;Conoce gimnasios que se dirijan a atender a personas con sobrepeso? Y ,uno dirigido
exclusivamente a mujeres con sobrepeso?

e ;Como considera que deberia ser un gimnasio que atienda a mujeres con sobrepeso?

e ;Qué opina de un gimnasio cuyo servicio cuente con un concepto de bienestar fisico, mental y
emocional dirigido a mujeres con sobrepeso?
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Tabla L10: Guia de Administradores de Gimnasio

Administradores de gimnasios

e Comente una breve descripcion de su empresa y experiencia en el mercado

e/ Qué diferencia a su negocio de otros gimnasios?

e ;Cual es el perfil de las personas que acuden al gimnasio?

e ,;Cuales son los servicios que ofrece el gimnasio?

e ;Qué alianzas tiene con otras empresas para ofrecer mejores servicios?

e /Qué programas especializados ofrece?

e Con qué profesionales de la salud trabaja y ;Cual es su funcién especifica?

e Cual es la demanda aproximada durante el afio? ;Cuales son los meses y horas de mayor
afluencia?

e Cual es el perfil de los trainers que atienden en el gimnasio?;Reciben algun tipo de
capacitacion por parte de los profesionales de la salud que trabajan aqui?

e Con respecto a las personas que presentan sobrepeso, ;Existe algin programa especializado
para ellas? ;En qué consiste?

Tabla L11: Guia de Preguntas para proveedor de Cafeteria

Cafeteria

e Cual es el concepto de CafeFit?
e ,Cual es su ventaja competitiva frente a otras marcas?
e Cual es perfil de los consumidores que asisten a su local?

e /Considera que ha ido aumentando la preferencia de las mujeres por llevar una alimentacion
saludable?

e /Cuales son los productos mas vendidos?

Tabla L12: Guia de Preguntas para proveedor de Maquinas

Maquinas

e Comente una breve descripcion de su empresa y experiencia en el mercado

e Cual es su ventaja competitiva frente a otras marcas?

e Con cuantas lineas de productos cuenta? ;En qué se diferencian?

e ;Cuales son los beneficios de las maquinas?

e ;Qué tecnologia utilizan?

e ;Como funciona el sistema de poleas?

e Para las personas con sobrepeso, ;se pueden personalizar las maquinas? ;Cual seria el costo?
e  Con respecto al mantenimiento, ;Como se tendria que realizar este? Y ;cada cuanto tiempo?
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ANEXO M: Analisis de entrevistas a profundidad

Tabla M1: Entrevistas a especialistas de la salud

evaluadas las personas
con obesidad mientras
se ejercitan en el
gimnasio.

personas con obesidad
deben ser  evaluadas
mientras se ejercitan?

Especialidad Objetivos Preguntas Especialistas Respuestas
Reconocer las S.S: Sus pacientes se caracterizan por tener malos habitos alimenticios y
principales (Cual es el perfil de sus encontrarse entre los 30 a 40 afios, y usualmente se presentan mujeres.
caracteristicas del | pacientes? E.P: Comenta que tiene casos de pacientes con sobrepeso de 20 afios,
publico objetivo D Micuel aunque mayormente sus pacientes son de 30 afios de edad
r. igue T T :
. , . . gu S.S: El experto indicd que el ejercicio es un elemento sustancial para
Identificar los factores | ;Qué factores influyen en | Pinto (M.P.), bai , . ., "
L. , s, ajar de peso, asi la persona tenga o no predisposicion genética para la
Médicos mas relevantes que | la reduccion de peso de | Dr. Segundo obesidad
endocrindlogos | contribuyen a la | una persona que padece de | Seclén (S.S.), L, , . . .
- . E.P: Consider6 que el factor mas importante para es la persistencia en
reduccion de peso sobrepeso u obesidad? Dr. Eduardo . s
Pretell (E.P) un cambio de hébito saludable.
retell (E. ; : .
Determinar qué | (Qué servicios considera S.S: Sefiald que el modelo integral para tratar la obesidad tiene que estar
servicios son | fundamentales en un conformado por el endocrindlogo, el nutricionista y el psicélogo.
necesarios para el | gimnasio para personas E.P: Recomendd que los gimnasios deben ser responsables de brindar
publico objetivo con obesidad y sobrepeso? ejercicios de forma gradual al cliente.
Distineuir 1 ; Oué et J J.P.: Manifestd que la obesidad y el sobrepeso se generan debido al
istinguir las etapas | ;Qué  etapas S¢ pueden factor nutricional, es decir, el mayor consumo de grasa saturada, az(icar
que se pueden observar | observar en el paciente a lo .
. y sal y menos fibra. Por ello, se debe reforzar el aspecto preventivo.
en el paciente a lo largo | largo del proceso de su . . .
. . G.P.: Indic6 que se les ha diagnosticado otras enfermedades,
del proceso de su dieta. | dieta? , . L L )
. . encontrandose la hipertension, diabetes o problemas de dislipidemia.
R 1 Jaime Pajuelo
€conocer o8 ;Cuales son los problemas (J.p.), G.P.: Sefiald que los pacientes suelen ser profesionales que conocen las
problemas en relacion a > o . . ; L . . .
. , en relacion a la nutricion | Gian  Patroni | propiedades de nutricion y le dan la importancia debida.
L la nutricién que mas se , , "y . .y
Nutricionistas encuentra en Jag | que mds encuentra en las | (G.P.), E.G.: Recomendo6 reforzar y mantener los hébitos de alimentacion, pues
personas? Ernesto el ideal de un programa de nutricion es que estos perduren en el tiempo.
personas.
Establ T Godoy (E.G.)
stablecer el tiempo , . J.P.: Consider6é que las personas deben empezar a ver a la actividad
que deben ser | ;Cada cuanto tiempo las

fisica desde el punto de vista de la salud y no como algo estético.

E.G.: Recomendd combinar el ejercicio aerdbico y el anaerdbico.
Finalmente, sefala llevar un seguimiento del cliente, ya que las personas
no pueden lograr su objetivo por falta de disciplina.
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Tabla M1: Entrevistas a especialistas de la salud (continuacion)

Especialidad Objetivos Preguntas Especialistas Respuestas
Ha factores . . .
. chay M.A.R.: Expreso que la obesidad y el sobrepeso son enfermedades multicausales
Identificar los factores | psicologicos  que .y .
T : por lo cual también debe ser su tratamiento. Entre las causas se encuentran el
psicologicos que | influyen a que una . . e
intervienen en que una | persona tenga | Maria A | estar rodeado por un ambiente de estrés, genética y el no estar presente.
q P g aria ’ntonla A.A.: Seial6 que el sobrepeso y la obesidad se debe a una variedad de factores,
persona presente sobrepeso y Rodrlguez . , . . ., .
., I por lo que lo ideal seria en identificar la relacion que tiene la persona con la
Psicologos sobrepeso obesidad? ;Cuales (M.AR.) . o
o ’ comida con el fin de poder abordar el problema de forma especializada.
son: Adhara
(Como seria un Ampuero M.A.R.: Indicé que el trabajo del psicologo se integra con el de otros
Conocer el tratamiento | tratamiento para (A.A) profesionales de la salud como el endocrinélogo, médico y nutricionista. A.A.:
de esta enfermedad este problema? Resalto lo relevante de contar con asesoria psicologica, puesto que es necesario
para que el usuario continiie motivado y constante durante su tratamiento.
. El especialista comenté que trabaja con deportistas que presentan lesiones en
(Cual es el perfil de P ° 4 J acp > due b . .
los pacientes que Ricardo tendones, a veces, ocasionada por mala practica de ejercicios. Asimismo, atiende
Reconocer el perfil de vienen a consulta? Bullon a personas con sobrepeso expuestas a sufrir lesiones articulares, influenciada por
los personas con ’ el tipo de vida. Se enfoca en la prevenciéon y recuperacion de la articulacion
L sobrepeso y la afectada.

Fisioterapeutas | . . 1 . . , - 1 -
Importancia del | ;Considera que es La Lic. Salas recomendd que sea necesario la consulta médica y el consejo
fisioterapeuta en su | necesario un Lic. Rocio nutricional en relacion a los habitos alimenticios. Ademas, es importante en un
tratamiento fisioterapeuta en un Salas. Cabrera gimnasio, sobre todo, si esta aplicado a personas con sobrepeso, conocer sobre la

gimnasio? prevencion de lesiones articulares ya que facilitaria un entrenamiento sin
complicaciones.
(Cuales son las
Reconocer las causas L i . . .
. derivan en principales  causas J.P: El especialista expres6 que las personas desean cubrir con alimentos altos en
u v . . .
4 para que las grasa alguna carencia emocional o conflicto.
o sobrepeso en las - . . s
Especialistas personas personas presenten | José Pérez S.R: Sefial6é que algunas de las causas son por diabetes, ansiedad o genético.
de Medicina sobrepeso? (J.P), Santiago
Alternativa Establecer las practicas | ;Qué racticas | Roda (S.R R o
P Q . P (SR) J.P: Recomend¢ incluir la meditacién y yoga.
complementarias para | contribuyen a ., .
. . S.R: Mencion6 que se puede complementar con técnicas como la acupuntura y la
el tratamiento del | combatir el .,
9 meditacion.
sobrepeso sobrepeso’?
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Tabla M1: Entrevistas a especialistas de la salud (continuacion)

Especialidad Objetivos Preguntas Especialistas Respuestas
Z.N: Sugirio elaborar las rutinas individualmente y que estas eviten generar
gran impacto en las articulaciones.
Conocer como debe | ;Qué caracteristicas L.C: Recomendd un entrenamiento funcional, el cual debe ser progresivo de
estar estructurado el | debe tener el ) ) acuerdo a la evaluacion realizada.
entrenamiento para | entrenamiento ZZeZI\?tl Noriega L.G: De acuerdo con el trainer, los ejercicios que deben de primar deben ser
personas con | dirigido hacia estas Elh ), L Clll)S los aerobicos, ya que son mas efectivos para la pérdida de peso
avez (L.C. L o . .
. sobrepeso. personas? . 7> | R.Y: Menciono el desarrollo de circuitos de 5 estaciones de hasta 45 minutos,
Trainers Luis  Garcia . .
(LG), Rail en los cuales haya una alternancia en las zonas del cuerpo que incluyan
Yz.ag.u,irre elipticas y caminadoras como parte de la secuencia de calentamiento
, (R.Y)) Z.N: Determind que se les debe de realizar una evaluacion médica, asi como
(Qué se les debe X . . . -,
Reconocer los pasos . también, conocer si padecen de otra enfermedad y la alimentacion que llevan
. L realizar antes de . .
previos al inicio de la | . .. . en su vida diaria.
. . iniciar la rutina de . e, . . L . .
rutina de entrenamiento ejercicios? L.C: El trainer especificd que es primordial el diagnostico previo al ingreso de
’ cada cliente, siendo necesario su aval médico para ejecutar los ejercicios.
(Cuéles son las
principales GY: De acuerdo con el experto, en Sudamérica comparado con Europa o
caracteristicas de la Estados Unidos, estamos en plena evolucion. El sector es todavia muy débil a
Reconocer las | . . , -, . .
. . | industria  fitness a | Karem Pezta | comparacion de otras industrias como la hotelera.
particularidades mas | . .. Lo
Expertos de nivel internacional? (K.P.),
1 industri relevantes de la Gustavo - l 1 a2 do 1 - - .
a industria | . . . :
industria fitness a nivel | ;Cusles son las KP Destac6 que actualmente la mayoria de los gimnasios ofrecen
fitness nacional e | principales Yepes (G.Y.), | basicamente un servicio no personalizado ya que los clientes no reciben
: ional o Guillermo necesariamente el programa de entrenamiento que mas se adecue a sus
Internaciona caracteristicas de la . . . . .
. . necesidades y si lo reciben no los supervisan. El nuevo modelo de negocio que
industria fitness en el ) . . . .
Pert? viene son centros de entrenamiento funcional donde se trabaja en un tiempo
) determinado en una clase semigrupal
Distinguir las | (Cudles son las | Karem Pezta | G.V: Una de las tendencias es la polarizacion de la oferta, en la cual muchos
principales principales (K.P), gimnasios van a redefinirse como gimnasios de nicho; otro es el crecimiento en
Expertosde | . .. ' . . . . . . -
. . inclinaciones de la | tendencias de la | Gustavo entrenamiento personalizado, que se ha ido popularizando. También, se
la industria . . . . . . .
fit industria fitness tanto a | industria fitness a | Yepes (G.Y.), | encuentran los millennials que consumen de manera diferente, por lo que los
1tness . . . . . . . , 14t
nivel nacional como a | nivel de | Guillermo gimnasios van a tener que personalizar sus propuestas. Por ultimo, las empresas
nivel de Latinoamérica | Latinoamérica? Vélez (G.V.) cada vez mas entienden la importancia de contar con trabajadores saludables.
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Tabla M1: Entrevistas a especialistas de la salud (continuacion)

T o] Especialist
Especialidad Objetivos Preguntas P a Respuesta
Distinguir las K.P: La experta comentd que el entrenamiento grupal funcional semipersonalizado
principales Cudles son las consiste en una sala con accesorios, en el que un entrenador te puede hacer trabajar
inclinaciones de la|¢. °. . todo el cuerpo en una hora.
principales  tendencias

Expertos de la
industria
fitness

industria fitness tanto
a nivel nacional como
a nivel de
Latinoamérica

de la industria fitness en
el Peru?

Determinar el
desenvolvimiento  de
la industria, asi como,
las dificultades que
enfrenta en el Perti

(Como considera que ha
ido creciendo la
industria fitness en el
Pert?

(Cuales son las
principales dificultades
que enfrenta la industria
en el Pera?

Identificar  negocios
dirigidos a personas
con sobrepeso

(Conoce gimnasios que
se dirijan a atender a
personas con sobrepeso?

Karem
Pezua
(K.P.),
Gustavo
Yepes
(GY.),
Guillermo
Vélez
(G.V)

GY: Segln el experto, lo que esta llegando ahora es el gimnasio low cost. Otro tipo
de gimnasio son los funcionales, un poco mas atlético con accesorios, lldmese
CrossFit. Otro también son los gimnasios de electro estimulacidn que son
maquinas que en 20 min te entrenan.

GY: Indico que ha ido evolucionando a una velocidad exponencial. A las personas
las estd atrayendo el hecho de ver como los gimnasios se llenan ya que los ven
como una buena inversion. Por ejemplo, en Arequipa estan haciendo gimnasios de
2000 m2 que no son de cadena sino que son propios de inversionistas.

K.P: Mencion¢ la falta de profesionalismo porque los entrenadores pueden saber
de técnica pero algunos no saben manejar al ptblico. Otro es el habito de estar
interesados en el deporte, el cual se puede manejar si se ofrece una oferta mas
atractiva y diferenciada. Finalmente, sefial6 que si se quiere colocar un gimnasio lo
dificil es conseguir un local con estacionamiento.

G.V: Sefial6 que a nivel exdgeno, es necesario que la gente mejore sus niveles de
alfabetizacion y sus ingresos, ya que les permitira tanto saber la importancia de la
actividad fisica como pagar por ella respectivamente. Mientras que a nivel
enddgeno, tenemos limitaciones en cuanto a la disponibilidad de recursos humanos
capacitado, dificultades de tipo inmobiliario y la informalidad.

K.P: No conoce como gimnasio, sino como centros de pérdida de peso. El experto
comenta que en todo caso la persona con sobrepeso entra a un gimnasio normal, tal
vez le den un programa especial pero no conoce de algin caso que les dé alguna
facilidad a las personas con sobrepeso.

G.Y: Reveld que internacionalmente hay programas dentro de gimnasios que
atienden a personas con sobrepeso. En el Pert, el que mas se adapta en este
concepto es el gimnasio Personal Training con un nicho reducido.

G.V: Si conoce un gimnasio que naci6é en EE.UU. que solo atiende a personas con
sobrepeso. Su nombre es Downsize Fitness y es por lo menos el que mas marketing
ha tenido.
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Tabla M1: Entrevistas a especialistas de la salud (continuacion)

Especialidad Objetivos Preguntas Especialistas Respuesta
A.D: Especificd que el rango de edades es entre los 25 y 35 afios. E1 70% de
.Cuil es el perfil de sus asistentes de Personal son mujeres. Recibimos a las personas que esta entre los
¢ i .
afiliados que padecen de 15-30 k11~os ,de sobrep eso. g .
sobrepeso? GC1: Sefiald que su servicio estd dirigido a personas obesas, es decir con un
pesor IMC por encima de 25, pero también a personas que todavia no se animan a
fonocer el perfil de entrar a un gimnasio.
secl)sbreppezrsodrssNSEOZ A.D: Mencion¢ al programa RPM50, que es reduccion de pesos y medidas, es
y B de Zona 7 de el formato por excelencia. También estd el programa Change Your Life , el
APEIM y como sus lexi cual esta dirigido a casos extremos con 20-40 kilos de mas
. o Alexis GC1: Recalco que el programa de Gold’s Circuit es un entrenamiento
necesidades son | ;Brinda un programa| Delgado : i i
cubiertas especial para  Dersonas P . funcional. Ellos se comprometen a entrenar de Lunes a Viernes 45 min.,
corr)1 sobre I;SO? p ,} ersona tienen que seguir las dietas nutricionales incluidas dentro del programa y una
pesos G Cr Elizmr(lig)g medicion de sus indicadores corporales en Suiza Lab.
Nesocios (;ea 08 | C.H: Detallé que cada cliente tiene un programa especial en funcion al
simgilares imnasios) analisis que realizan los evaluadores. El jefe fitness les hace un programa que
(%esar Huai t,a vaya acorde al objetivo que el cliente desee.
(Sportlife) A.D: Menciond que el Personal Training es un centro de entrenamiento
Christian d%rigidq y entrenar con ellos es una dis.ciplina. Qtra variable que tiene el
Solis gimnasio es que es el tinico en Latinoamérica que tiene ISO de Calidad.
(Bodytech) | GC1: Manifiesta que basicamente la experiencia en la industria fitness, en el

Determinar la ventaja
competitiva de los
gimnasios mas
reconocidos en el
mercado

(Cual es la diferencia de
su negocio con respecto a
la competencia?

Perti tenemos 18 afios y en el mundo 50 afios, y creo que somos los lideres en
todo lo que es tendencias en entrenamiento fisico.

C.H: Explicé que su negocio es un centro deportivo mas allda de la
musculacion con las maquinas y de ganar masa corporal, también hay talleres
no solo para los clientes adultos, sino para nifios y adolescentes.

C.S: Comentd que el valor diferencial se origina en contar con un médico,
fisioterapeuta y nutricionista el 80 % de las horas de operacion del gimnasio.
Si el cliente tiene alguna lesion es atendido por un médico; y si no sufriera de
esta, por un fisioterapeuta.
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Tabla M1: Entrevistas a especialistas de la salud (continuacion)

Especialidad Objetivos Preguntas Especialistas Respuesta
Alexis
Delgado
(Personal | A.D: Sefiald6 que aproximadamente el 50% de los clientes adquiere
Training), membresias entre 12 a 24 semanas
. o . .| GCl(cadena | GC1: Manifesto que es la membresia mas vendida es la semestral durante todo
. Identificar la dinamica | ;Cual es la membresia ~
Negocios . . , . de el afio.
. o de la industria fitness en | mas vendida entre los| . . , . -
similares . gimnasios), | C.H: Expres6 que el Plan que se ve en sectores A, es el trimestral. Asimismo,
zona 7 de APEIM afiliados? k . L .
Cesar Huaita | el ranking de planes seria siguiente: Trimestral, Semestral y Anual.
(Sportlife) | C.S: Indicé que en verano las otras sedes como Surco venden en su mayoria
Christian | planes trimestrales.
Solis
(Bodytech)
La gerente coment6 que su negocio es una propuesta de cafeteria que se enfoca
(Cual es el concepto de Carol en brindar servicios dentro de los gimnasios, por lo que dependen de la
Cafefit? Abusabah | afluencia de cada uno. Asimismo, los productos que mas se requirieron en los
Conocer el concepto, . 5 \ .
. centros de entrenamiento son los jugos y los sandwiches.
Proveedoresy |los beneficios y la ELSr. Luisi Doto indicé I = 3 1
concesionarios | ventaja competitiva que | ; Cuales son los o r. Luigi Doto in 1010 que las rr(;aqumlas se pue ene; aptar pzllra personas C(()ln
ofrecen los proveedores | beneficios  de  las . sobrepeso, ya que e 51st.er.r?a ¢ poleas como otros imp emento.s’ puede
L. Luigi Doto | ajustarse mejor a la condicion fisica de la clienta y apoyar también a su
maquinas? S . , y
ejercicio. Finalmente, cuentan con la tecnologia de la linea de producto
Evolution en su funcionamiento biomecanico.
Idf:n‘qﬁcar las [)(;ua!es son las H.M.: Concluy6 que la obesidad es una enfermedad crénica que trae consigo
principales principales . . . -
. L riesgo de desarrollar enfermedades como diabetes, hipertension, entre otras.
complicaciones complicaciones 0 ., . . .
. . Helard M.B.: Indicd que por lo general al consultorio asisten pacientes obesos con
Centros de relacionados a  la|problemas relacionados . i
. . . Manrique | otras enfermedades como la gastritis.
tratamiento de | obesidad. a la obesidad? (H.M)
sobrepeso y Determinar a los | ;Qué otros Mayre-l Ba’rco H.M.: Es necesario la atencion de un equipo multidisciplinario que conozca a
obesidad profesionales que tratan | profesionales deberian (M.B) sus pacientes y conozca como motivarlos

a una persona con
sobrepeso que desean
asistir a un gimnasio.

tratar a una persona con
sobrepeso que desea
asistir a un gimnasio?

M.B.: Recalcé la importancia del seguimiento del avance del paciente para
observar si se presenta algun inconveniente para poder realizar los cambios a
tiempo.
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ANEXO N: Resultados de Investigacion Cualitativa

Anexo N1: Guia de Indagacion
Objetivos:

e Identificar la necesidad del potencial cliente con el fin de conocer los principales atributos

del servicio que esperan recibir

e Reconocer que el disefio de la propuesta genera expectativa en el publico objetivo y una

respuesta positiva para su implementacion
Datos personales:
e Edad:
e Distrito:
e Ocupacion:
e ;Qué talla de ropa suele comprar?
Necesidad
e /Cuales son los motivos por los que decide asistir a un gimnasio?
o ;Qué es lo que usted cree que se deberia ofrecer en los gimnasios pero no lo hacen?

e /Conoce algin gimnasio que brinde un servicio especializado para personas que no se

encuentren en su peso ideal?
e /Cree Ud. que deberia haber un gimnasio con esas caracteristicas?
e ;Qué servicios considera que deberia brindar un gimnasio con esas caracteristicas?
e /Ud. estaria interesada en asistir a un gimnasio con esas caracteristicas?
Concepto

o ;Qué le pareceria a Ud. un gimnasio con concepto especializado que vele por el bienestar
fisico y emocional a través de la atencion de varios especialistas de la salud ofreciendo

servicios como clases de respiracion, meditacion y otras técnicas de relajacion?
e ;Cree Ud. que con este gimnasio sus necesidades estarian satisfechas?

e Sila respuesta es positiva, ;Qué recomendaciones considera que deberia tomar en cuenta el

gimnasio para mejorar?
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e Si la respuesta es negativa, ;/Que tendria que ofrecer el gimnasio para que lo considere

como una propuesta atractiva?
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Anexo N2: Resultados de las entrevistas

Tabla N2.1: Cuadro de distribucion de entrevistas en el rango de 25-30 afios

NSE A NSE B
Maria del . - Araceli Cinthya Brenda Maria Fe Rosa M. Anggélica Alexandra .
Nombre Carmen |Maria Ludeiia. . ; ~ . Luz Fernandez
Prado Pareiro Garcia Zefia Arrese Madalendoitia Quenta Godos
Edad 25 afios 25 afios 26 afios 25 afios 26 afios 30 afios 25 afios 30 afios 25 afios 25 afios
Distrito Surco La Molina Surco San Isidro Surco Surco Miraflores Surco San Borja San Isidro
., . Asistente de | Visitadora | Asistente Comunicador . Asistente Asistente de | Administracion
Ocupacion Terapista , 1 . Abogada Estudiante . )
Economia médica | Comercial a comercial | Resp. Social Hotelera
(Qué talla de ropa M L M M M L M M L M
suele comprar?
(Cuales son los
motlvos. por .10.5 Salud Salud e Ejercicio Salud e Ejercicio Salufi y ManFenerse bien Salud Saluq y Salud
que decide asistir Imagen Imagen ejercicio fisicamente ejercicio
a un gimnasio?
Planes de Servicio de
. ., sauna,
alimentacion
;Qué es lo que Paquetes |que personal Mas
6 , Fijarse en . Que quede mas|trainer que vea . Los trainers no
Ud. cree que se La asesoria no .. |Masajes y|con complemente personalizado
. Nunca  he la atencion e . . . |cerca a su casa ylel tema de la ofrecen el
deberia ofrecer en|. es tan servicio de|horarios |n el servicio|, . g < con un L.
. .~ |ido a uno . sus S . . brinde mas|alimentaciéon y . seguimiento
los gimnasios personalizada . nutricion  |diferentes |deportivo y . ambiente .
clientes .. horarios. haga debido.
pero no lo hacen? de clases |actividades o decorado
o seguimiento
especializadas
de los
ejercicios.
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Tabla N2.1: Cuadro de distribucion de entrevistas en el rango de 25-30 afios (Continuacion)

NSE A NSE B
Maria del , . . , .
Maria U. Araceli Cinthya ~ Maria Fe Rosa M. Anggélica Alexandra ,
Nombre Carmen - . ; Brenda Zefia .. Luz Fernandez
Prado Ludefia. Pareiro Garcia Arrese Madalendoitia| Quenta Godos
(Conoce  algin
gimnasio que Manifiesta que
brinde un servicio no hay alguno
especializado para No No esta segura | Gold's Gym No No conoce No No No especializado, No
personas con pero ofrecen
ligero aumento de programas
peso?
. Le seria ideal Si solo son
. , Podria  ser Cree que
. Si, porque hay|Si, porque . aunque Cree que no es|personas con . .
(Cree usted que . necesario, . . deberia de|Cree que si, no
, asesoramiento |hay considera que necesario. sobrepeso S .
deberia haber un con . . existir y|todos tienen el
. . Por supuesto |pero que no es|bastantes . actualmente es|Claro Tienes podria  ser| . . .
gimnasio con esas profesionale . ejecutar como|mismo sistema
. tan personas con lo  conocido entrenador que|por el lado . .
caracteristicas? . . centro inmunoloégico
personalizado [sobrepeso - como personal te dice tu peso. |del oy
especialistas |, . o especializado
trainer seguimiento
. Nutricionista
Sugiere que
Un que se
S - se debe tener
Nutricionista seguimiento encargue  de
\ - ) personal . ,
{Qué servicios para que junto Personal personal  del caacitado Psicologia, Personal ver que la
considera que|Mayor con los|, ~.”. .. . |peso de las P nutricionista y|trainer y|Psicologos y|dieta esté
; . .. Lo training y|Nutricionista para que las .. . L
deberia  brindar|seguimiento |ejercicios  se L2 personas, seguimiento  |asesoria nutricionistas |basada en lo
. . . nutricionista personas no . . .
ese gimnasio? logre bajar de ayudado de un se lesionen especial. nutricional. que le gusta
peso personal - Y comer. Mas
. servicio de
nutricional S clases de
nutricion. s
aerdbicas
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Tabla N2.1: Cuadro de distribucion de entrevistas en el rango de 25-30 afios (Continuacion)

NSE A NSE B
Maria del , . . , .
Maria U. Araceli Cinthya . | MariaFe Rosa M. Angélica | Alexandra ,
Nombre Carmen - . ; Brenda Zefia o Luz Fernandez
Prado Ludena. Pareiro Garcia Arrese Madalendoitia| Quenta Godos
Ud. estaria interesada
en asistir a un|Si seria|, . . . . Si porque le .
. . . Si Si Si Si Si porq No No tanto Si
gimnasio con esas|interesante ayudaria.
caracteristicas
. . Le pareceria mu;
(Qué le pareceria un cp Y
. . bien, porque
gimnasio con
Es una muchas veces se
concepto
S Le  parece buena encuentra
especializado que . Le parece
. una buena idea, estresada. Se
vele por el bienestar Le  parece . completo . .
. idea que se porque necesita a alguien
fisico, mental y muy porque  yoga ,
; . . pueda hacer|, . . compleme . que la guie para
emocional a través de interesante, S Seria lo ideal mejora

e . |Suena ejerciclio ., |Muy buena nta el tema Y mantener un

la atencioén de varios|. porque hay|Le parece|} . porque seria|. S respiracion, es s
. interesante, fisicos y a la . .~ |idea. Si iria. del . equilibrio
especialistas de la , gente  que|perfecto un gimnasio N medicina .
) le gustaria |2 vez que se ejercicio, . emocional, porque
salud ofreciendo tiene completo alternativa con
. preocupe por ya que| . . muchas veces las
servicios como clases problemas . ejercicios
Yy . la mejora el . personas que
de respiracion, de obesidad. - convencionale |,.
. tranquilidad efecto tienen sobrepeso
meditacion, . .
mental mismo del es por ansiedad y
acupuntura, entre .
L. ejercicio esos se trata con la
otras  técnicas de sicoloea Lien
relajacion? P g2, 4
es un especialista.
Si, porque las
clases

(Cree que con este .

imnasio sus mencionadas son

& . , | Si Si Si Si Si No Si Si Si un plus, entonces

necesidades estarian .

satisfechas? considera que
tendria  bastante
acogida.
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Tabla N2.1: Cuadro de distribucion de entrevistas en el rango de 25-30 afios (Continuacion)

NSE A NSE B
Maria del , . . , o
Maria U. Araceli Cinthya Brenda Maria Fe Rosa M. Anggélica Alexandra ,
Nombre Carmen ~ . ; ~ . Luz Fernandez
Prado Ludena. Pareiro Garcia Zena Arrese Madalendoitia Quenta Godos
El 80% del
resultado (sea
para perder o
. subir €so
Si la  respuesta peso)
. o depende de la
anterior es positiva, . -,
Ay alimentacion;
(,Que ., .
. no serviria de Que se|Sugiere
recomendaciones .
. Que se mucho si el enfoque en|entrenadores
considera que Darle . . T
. tomen las . . gimnasio la limpieza,|con mucha
deberia tomar en . . incentivos, .
. . |medidas Considera . Agregar el|ofrece  todas|Ofrecer que  tenga|experiencia y
cuenta el gimnasio| ., .. , beneficios, ) . A S ,
. periddicame |que tendria|Que no component |las testimonios de|{maquinas paciencia, Cree que esta
para mejorar? descuentos, . . . . .
. nte y quelque ser|cobre mucho o herramientas y|gente que ha|cuidadas por|testimonios de|bien
Si la  respuesta| . . establecimie - .
. . “lexista  una|céntrico. nutricional |cursos de|bajado de peso |el tema de lajex  personas
anterior es negativa, . ntos de .y .
, asesoria o relajacion seguridad, |con sobrepeso
(Que tendria que .. interés ; . . . .
. .~ |nutricional. posible si no trainers con|y brindar dieta
ofrecer el gimnasio S
se hace un experiencia |balanceada
para que lo
. control de lo
considere como una
. que las
propuesta atractiva?
personas

comen en las
demas horas
del dia.
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Tabla N2.2: Distribucion de entrevistas en el rango de 31-40 aiios

NSE A NSE B
Clnth}{a Moénica Roselly Mirla . . Margite Giovanna Ivette . o El1zabeth
Nombre Huaman . . Pilar Falcon Flores Mirella Migliore| Huamanciza
Torres Huamani Enriquez Torres , Yacolca .
Urbano Bedon Lopez
Edad 32 afios 39 afios 38 afios 33 afios 36 afios 36 afios 35 afios 36 afios 31 afios 35 afios
Distrito San Isidro La Molina La Molina Surco La Molina Surco San Borja La Molina San Isidro Surco
Ingeniera Ingeniera Asesora de
Ocupacion geniera genie Empresaria |Auditora |Abogada Empresaria | Seguros de | Administradora |[Comunicadora |Contadora
Informatica Industrial .
Vida
(Qué talla de
ropa suele M M M M M M L M L L
comprar?
Salud e Para
(11Cuales son [Imagen, tener mantener
los motivos |resistencia, Imagen Salud . bien Ul goud e Imacen. salud
por los que |para hacer|Salud & Y|Salud . estado de| . Imagen y salud |Salud e imagen gen, satud,
. o L salud imagen imagen sentirse bien
decide asistir a|ejercicio y salud y para
un gimnasio? |hacerlo parte tener un
de su rutina. buena imagen
) Personal
Sugiere  que ue se Que haya mas
(Qué es lo que|debe haber|La asesoria de|Premio a la En algunos - ya I
. \ o . dedique al - , salas de baile,
usted cree que |sistema  mas|nutricidbn  se|constancia o Mayor no hay| . Servicios Mas . .
, . , o - cliente para L o mas horarios
se deberia |personalizado, |deberia a la seguimiento |[servicio  de especializados, |posibilidades de
2. . . |Clases de . ayudar con . de clases de
ofrecer en los [mucho  mas|incluir en el|perseverancia|;. de las|masajes con . clases de yoga |dieta y trato|, .
) . . Pilates . las rutinas . . " baile, que se
gimnasios |enfocado a la|paquete y que|dependiendo personas que|tratamientos .. | Diferentes tipos |empatico de
, - . de ejercicio L . cumplan con
perono lo |tarea y que sea|sea mas|del objetivo asisten. para e tenoa de ejercicios. |trainers las
hacen? por tiempo |constante. de la persona. relajacion v & .
, muy buena promociones.
especifico. .
presencia
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Tabla N2.2: Distribucion de entrevistas en el rango de 31-40 afios (continuacion)

NSE A NSE B
Cinthya o . Giovanna . Elizabeth
A Monica Roselly . , . . Margite Ivette Mirella .
Nombre Huaman . Mirla Enriquez | Pilar Falcon Flores o Huamanciza
Torres Huamani Torres , Yacolca Migliore .
Urbano Bedon Lopez
(Conoce algun
gimnasio  que
brinde un .
servicio Si, el Gold’s
e Si, Personal No conoce Gym hay un
especializado  |No P No No No No No conoce No y Y
ara ersonas Training. alguno programa
p pers Gold’s Circuit
con ligero
aumento de
peso?
Si, cree que
(Cree usted que|seria Si, se debe
, . Seguramente , .
deberia  haber|necesario. ; . , |tratar  como|, . |Si  considero
. Sl , , ayudaria porque|,, Si, seria Si, seria ,
un gimnasio|Siempre  y|Si Si , SIS Claro una . que  deberia
f daria un servicio bueno interesante
con esas|cuando esté inteoral enfermedad la haber
caracteristicas? |enfocado en & obesidad
sus metas.
Un Nutridlogo,
Un programa .
que ayudaria a .
. , de recompensa L Asesoramient
. . . |Servicio de|Asesoria de . dar continuidad . iy C .
(Qué servicios . .. para quienes . Tratamiento |Personal o médico, |Nutricionista,
. Nutricion nutricion  y a un mejor plan . L . . Cree que
considera  que . logren sus Nutricion y|para training  y|nutricional y|psicologos 'y ,
. . como apoyo|brindar de salud. Una| . , I . ., . ) deberia haber
deberia brindar . . metas y un|_ . psicologia. |mantenimien |alimentacion [entrenador testimonios de .
. . al cliente en|comida sana S~ . |mejor ., clases de baile
ese gimnasio? , acompafiamie | . ., to basica con mayor |resultados
su proceso |(cafeteria) alimentacion ..
nto seguimiento
T adecuado plan
psicologico Y
de ejercicio
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Tabla N2.2: Distribucion de entrevistas en el rango de 31-40 afios (continuacion)

NSE A NSE B
inth, - . i . Eli th
Cin ya Monica Roselly . , . , Margite Giovanna Ivette Mirella 1zabe.
Nombre Huaman .| Mirla Enriquez | Pilar Falcon Flores . Huamanciza
Torres Huamani Torres . Yacolca Migliore .
Urbano Bedon Lopez
Si, seria mas
. completo
(Usted estaria od rlza y
interesada en Ic) umolic con
asistir  a  un|Siiria Si Si Podria ser to doIs) los No Si asistiria |Si asistiria  |Si Si
gimnasio con esas aspectos  que
caracteristicas? asp q
involucran al
sobrepeso.
. . |L T
(Qué le pareceria :nialpaciz:
un gimnasio con gue ’ los
concepto due
especializado que pacientes . .
vele por o1/c0n Esta bien
bienestar  fisico, | > brepeso  [porque  hay
’|tienen  un|personas que
mental Y|tema tiene Bueno, ayuda
emocional a . . Seria un , Muy a entender un|Si claro que le
. emocional y|diferentes Le pareceria un Una .
través de la . valor completo e problema para|gustaria  pero
., . |mental. dolencias y concepto ) excelente No le llama .
atencion de varios g agregado ideal porque|. No le atrae. . posteriorment |que tenga
. Muy bueno|estd bien que novedoso e idea e la atencion .
especialistas de la muy . velas por el|. e  arreglarlo|horarios
. porque lafse tenga todo|. integral . . innovadora .
salud ofreciendo . interesante. sentirse bien. con estas |flexibles
.. gente va ir|lo que buscas L
servicios ~ como . ) practicas.
clases de para  bajar|para sentirte
respiracién de peso y|bien en un
medi taci(')n, para solo lugar.

acupuntura, entre
otras técnicas de
relajacion?

conocer qué
es lo que le
causa  ese
sobrepeso.
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Tabla N2.2: Distribucion de entrevistas en el rango de 31-40 afios (continuacion)

NSE A NSE B
. L . . Giovanna . Elizabeth
Cinthya Mobnica Roselly Mirla . , Margite Ivette Mirella .
Nombre , . , Pilar Falcon Flores . Huamanciza
Huaman Urbano| Torres Huamani Enriquez Torres . Yacolca Migliore .
Bedon Lopez
(Cree que con .
. . |Cree que si,
este gimnasio ;
sus porque tendria Si estaria a
. la  oportunidad|Si Probablemente|No Si Si Si Si Si
necesidades . favor
. de trabajar
estarian temas interiores
satisfechas? ’
Si la respuesta
anterior es
positiva, (Qué
recomendacion
es  considera .
, Si es para
que deberia . . ,
Seguimient mujeres seria
tomar en|Se debe tener . ., "
. o a clientela En cuestion de mejor. Cree
cuenta el|cuidado con el . .
. . y atender a . ejercicio,  le|Considera que|. . . |Talleres de|que se puede|No atacar a
gimnasio para|enfoque, porque Trabajar en el , Si, servicios o
. detalles para . |faltarian clases|debe ser muy meditacion; |tomar el|la Que tenga un
mejorar? las personas se . empoderamien . . de ~ . . .
. . |fidelizar a de pilates para|personalizado | .. ., |ensenar a|hosting o|competencia |lugar amplio y
Si la respuestalpueden  sentir . to de |las alimentacion | _, Y o
. los clientes que sus|con apoyo y . |como armar|alojamiento |y dirigirse a|que sea
anterior es|atacadas. Le ., |personas que . L de comida .
. , . |(promocioén |* . necesidades  |seguimiento un almuerzo|para dar unfla novedad|comodo
negativa, ;Que|gustaria mas asisten. sana .. 1 1s
, .. por queden constante. saludable seguimiento |del publico.
tendria que|servicios de ~ .
. ., cumpleafios satisfechas para adaptarse
ofrecer el|informacion.
. . o regalos) a sus nuevas
gimnasio para
costumbres.
que lo
considere
como una
propuesta
atractiva?
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Tabla N2.3: Distribucion de entrevistas en el rango de 41-45 afios

NSE A NSE B
. - Myriam . S
Nombre S.ylV1a Rosemary Gibi | Gilda Ruiz Monlfza Rodriguez Esther chky Katty Muto Edith Liliana Jessica Flores V.
Lizama Venturi A. (o Valenzuela Goicochea Alanoca
del Aguila
Edad 44 afios 44 afios 43 afios 43 afios 43 afios 45 afios San Isidro 42 afios 43 afios 43 afios
Distrito La Molina San Borja Surco San Isidro San Isidro San Borja 43 afios San Borja La Molina Surco
Ocupacion | Abogada |Inv. de mercado| Docente Admn;;strado %Z:é:itae Independiente Abogada Empresaria | Empresaria Contadora
(Qué talla
de ropa
sucle M L L M L M L M L L
comprar?
Primero,  asiste
por imagen,
(Cuales Le permite Para seguido de
son los mantenerla mantenerse gjercicios  para
motivos Salud y para actwa’, oM Satud y por|Reducir su|Salud Imagen y salludable, P.or . ryelgjarse y por
por los que | Salud energia y la . . cuidar su | ejercicios y |ultimo por salud,
. adelgazar .| estar en forma | estrés imagen salud
decide hace sentir figura y | salud ya que para una
asistir a un muy bien de mantenerse mujer es
gimnasio? salud. en actividad. importante por el
circuito
hormonal.
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Tabla N2.3: Cuadro de distribucion de entrevistas en el rango de 41-45 afios (Continuacion)

NSE A NSE B
. L Myriam . s
Sylvia Rosemary . . Mobnica . Esther Vicky Katty Edith Liliana .
Nombre . _ Gilda Ruiz . Rodriguez . Jessica Flores V.
Lizama Gibi Venturi A. (o, Valenzuela Goicochea Muto Alanoca
del Aguila
Un  servicio Servicio El
completo integral  que N
. acompaflamiento
como incluya .
L L Una atencion |constante de los
nutricion con diagnostico :
) Le gusta|. .= S personalizada. |entrenadores.
, asesoria que .~ |inicial de| Nutricionista, .. . ..
(Qué es lo que . entrenamient . Servicio de|Por ejemplo, | Servicio de
. No se le|permita a los . salud, plan de precios . . o
usted cree que se|Servicio de . . o funcional L , masajes |enviar correos|nutricion y clases
, . ocurre usuarios a|Realizar nutricién, de| comodos . ,
deberia ofrecer en|masajes, . pero se| . reductores |cuando se esta|de yoga; asi
. . alguno tener mejores|eventos ejercicios, basados en la .
los gimnasios [sauna o encuentra . . o y dejando de|como un
habitos seguimiento | disponibilidad . o .
pero no lo hacen . - fuera de la . relajantes. |asistir o |psicélogo
alimenticios , de avances,| de tiempo. .5
membresia |, programas de|especializado en
que areas de . .
~ -y ncentivacion. |trastorno de
acompaiien su recreacion y .,
. .. nutricion,
rutina de ejercicios de .
. ., ansiedad,
ejercicios. relajacion.
(Conoce  algin
) i El personal |Conoce
E1mnasio que training algunos, pero No,  solo
brinde un servicio creo  que englslu m’a IZ)ria ha
especializado para|No . . Y No No conoce |Aun no No escuchado |No No
tiene tienen costos
personas con sobre
. programas |son muy
ligero aumento de programas.
elevados.
peso?
Si, ya que
Le encantaria considera
(Cree usted que Le parece
, . |que haya este que , .
deberia haber un|_, que  esta| . Claro, . , , No esta|, Considera  que
) . Si . tipo de > necesitan Si Si Si ,
gimnasio con esas bien : . deberia . segura. seria muy bueno.
o gimnasios. otro tipo de
caracteristicas? .
entrenamient
0

152




Tabla N2.3: Cuadro de distribucion de entrevistas en el rango de 41-45 afios (Continuacion)

fisica y salud.

NSE A NSE B
. . Myriam . iy T .
Nombre Sylvia Rosemary Gilda Ruiz Mobnica Roci;ri ez Esther Vicky Katty Muto Edith Liliana| Jessica
Lizama Gibi Venturi A.  su Valenzuela | Goicochea Y Alanoca Flores V.
del Aguila
Servicio  de|Personal . Servicio de
o . Tiene que| .. . Control de peso
A .. nutricion y|especializad diagnostico .
(Qué servicios .. ser o2 D y masa|Actividades
. Entrenador . .. |servicio de|o que inicial de |Nutricionista, . |Entrenadores
considera que Nutricionista . . completo, - muscular, para motivar
.y personal, S salud dedicada|concienticen cL salud, plan|seguimiento . . . ,
deberia brindar ese - y ejercicios nutricionista =y . servicio de|e incentivar L
. . seguimiento a ver el estado |sobre la de nutricion, |personalizado S nutricionistas
gimnasio? . . o nutricion y|a los .
continuo de salud en el|importancia stand de|y yoga. . . , psicologos.
entrenadores entrenamiento  |asistentes.
que llega el|de estar . venta de -
. , masajes . especializado.
usuario. saludables. comida sana
Si, ya que le
, No, porque|permitiria
JUd. estaria porque|p S
¢ . le parece|estar segura de Si esta cerca .
interesada en asistir |, . . Es probable .|Probableme |, , . Sin lugar a
. . Si bien en el{que cuidaran , a su casa si , Si Supone que si. [Si
a un gimnasio con que si . nte si dudas
L que esta de su iria
esas caracteristicas? . .
integridad
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Tabla N2.3: Cuadro de distribucion de entrevistas en el rango de 41-45 afios (Continuacion)

NSE A NSE B
. . Myriam . iy T .
Nombre Sylvia | Rosemary Gilda Ruiz Mobnica Rodrieucz Esther Vicky Katty Muto Edith Liliana Jessica
Lizama Gibi Venturi A. L su Valenzuela | Goicochea Y Alanoca Flores V.
del Aguila
Cree que éste
tipo de
(Qué le pareceria un gimnasios
) . . , . Le parece
gimnasio con concepto brindaria mas .
S . interesante,
especializado que vele opciones, ya
. . .7 porque trata a Le  parece
por el bienestar fisico, que quizas .
. , la persona mas|Le parece una|una muy
mental y emocional a después  de . -, .
, ., , . alla de lo|buena opcion|buena idea.
través de la atencion de Seria ciertos . . .
. . Buena . . Excelente corporal. Lelun gimnasio|Considera
varios especialistas de . |bueno examenes, ¢l|Muy bueno. |Bueno . Interesante. .
. alternativa . . idea, gusta practicar |que se|que no todos
la salud ofreciendo medico podria .
o o yoga, pero le|preocupe enfse  sienten
servicios como clases indicar hacer , . .
L . encantaria todo sentido. |bien con el
de respiracion, actividades . . .
o saber mas gimnasio.
meditacion, como  yoga o
~ técnicas de
acupuntura, entre otras acompafnado o
. - N meditacion.
técnicas de relajacion? del ejercicio
aerobico y de
maquinas.
Si, el
gimnasio
(Cree que con este Le parece deberia tomar
gimnasio SUS | o0 interesante |Manifiesta Considera  [Manifiesta |En su mayor S Considera que|en cuenta no S
necesidades  estarian cree que si |que si que si que si parte si si. solo la salud
satisfechas? fisica, sino
también
emocional.
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Tabla N2.3: Cuadro de distribucion de entrevistas en el rango de 41-45 afios (Continuacion)

NSE A NSE B
. . Myriam . s .
Sylvia | Rosemary . . Mobnica Esther Vicky Edith Liliana Jessica
Nombre ; - Gilda Ruiz ) Rodriguez . Katty Muto
Lizama Gibi Venturi A. L su Valenzuela | Goicochea Y Alanoca Flores V.
del Aguila
Cree que un
gimnasio de
. . éste tipo podria Recomienda
Si la respuesta anterior .
os ositiva - Qué ofrecer  costos un plan Recomienda
P o6 razonables, individual Considera que|que se debe
recomendaciones
. , personal para que la es muy buena|valorar a los
considera que deberia . .. El . ) .
capacitado y un|Maquinas . |persona siente . . idea que se|clientes para
tomar en cuenta el No se le . . .~ |entrenamient . |Recomienda |Recomienda |.
. . . ambiente acondicion . que lo estan . . . incluya poder
gimnasio para mejorar? . ocurre o funcional - considerar el |incluir clases SO
. . " |Masajes agradable donde|adas y de , acompafiando o meditacion y|detectar sus
Si la respuesta anterior alguno . L. deberia ser . _|seguimiento |de yoga 'y . .
. el wusuario se|facil se estan . recomienda  |necesidades
es negativa, [Que . . la base y no constante.  |pilates. .,
. sienta bien |acceso. preocupando que también|y de esa
tendria que ofrecer el . . estar aparte. .
. . recibido y sienta por su se incluya |manera
gimnasio para que lo ) )
. que le importa a bienestar yoga.. poder
considere como una ) .
. quienes lo fisica y ayudarlos-
propuesta atractiva? . .
ayudaran a emocional.
sentirse bien y
saludable.
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ANEXO O: Guia de indagacion de la investigacion cualitativa

Objetivos:

Consultar la propuesta de valor inicial con los especialistas

Reconocer que el disefo de la propuesta genera expectativa en los especialistas

Preguntas generales para la formulacion de la propuesta de valor final:

Tabla O1: Preguntas generales

Preguntas Generales

(Qué opina de la propuesta de valor? ;Por qué?

(Qué aspectos destaca de la propuesta? Mencione 3 aspectos por grado de importancia
(Qué aspectos mejoraria de la propuesta? Mencione 3 aspectos por grado de importancia
(Cual es la percepcion de los precios? ;Por qué?

(Recomendaria Ud. este gimnasio? ;Por qué?

Tabla O2: Guia de preguntas para los médicos endocrindlogos

Médicos Endocrinélogos

En base a su experiencia, ;Considera que se estan aplicando los exdmenes médicos requeridos
al inicio del programa para que se les brinde un correcto entrenamiento fisico?

(La duracion de las consultas para cada cliente cumple los estandares para realizar un correcto
seguimiento?

(Cuales son los equipos de trabajo (maquinaria médica y accesorios médicos) a implementar
son los necesarios para una evaluacion efectiva del cliente?

(Esta de acuerdo con el uso de las maquinas presentadas para este publico objetivo? ;Hay
alguna maquina adicional que recomiende que no se encuentre en la lista presentada?

Mediante el servicio que estamos brindando, ;Cree que las personas bajaran de peso de acuerdo
a los objetivos planteados?

(Considera que las actividades Vive Profile complementan adecuadamente el objetivo de llevar
un estilo de vida saludable a las afiliadas.

(Considera que se trata adecuadamente a las usuarias que padecen sobrepeso en relacion a la
alimentacion, tratamiento médico y entrenamiento fisico?

(Cémo se adaptaria la funcion de un médico endocrindlogo en un gimnasio?
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Tabla O3: Guia de Preguntas para los nutricionistas

Nutricionistas

e Considera que el numero de citas del seguimiento nutricional de la afiliada propuesto
contribuira con el logro de su objetivo? ;Cuanto deberia ser la duracion aproximada de la cita?

e Segun el plan de entrenamiento, /cada cuanto tiempo se deberian modificar las dietas para que
se alcance los objetivos planteados?

e ;Como se tendria que estimular a las usuarias para que cumplan con su dieta respectiva?

e Por favor, explique método de trabajo con una paciente (Ficha de evaluacién y procedimiento
de trabajo)

e /Considera relevante las charlas nutricionales de las actividades Vive Profile? ;Qué temas
podrian ser tratados?

e /Considera relevante las clases de cocina de las actividades Vive Profile? ;Cémo deberian
desarrollarse? ;Como se les deberia de ensefiar?

Tabla O4: Guia de Preguntas para los psicélogos

Psicélogo

e ,Cbémo motivar a las personas con sobrepeso para que se mantengan constantes en el plan de
entrenamiento? ;Considera que los métodos aplicados son adecuados o suficientes para motivar
a estas personas?

e /Considera que se esta brindando un adecuado tratamiento para este tipo de personas? En caso
sea lo contrario, ;Qué recomendacion brindaria acerca del tratamiento?

e Cual seria la cantidad de citas correspondientes para una evaluacion efectiva de la clienta?
(Cuanto deberia ser la duracion aproximada de cada cita?

e Considera relevante la charla “Manejo de la ansiedad? ;Como se deberia desarrollar?

e /Qué recomendaria para contrarrestar el porcentaje de abandono que puedan tener las afiliadas?

Tabla OS: Guia de Preguntas para los fisioterapeutas

Fisioterapeuta

e ,Considera que de acuerdo al programa de ejercicios propuestos las personas estaran seguras
ante posibles lesiones?

e En caso una afiliada presente una lesion, ;Qué medidas se deberian tomar?

e ,Un fisioterapeuta podria capacitar a una trainer para atender lesiones basicas? ;Qué temas
podrian ser tomados en cuenta en la capacitaciéon?

e Cual considera que seria la funcion de una trainer ante una posible lesién por parte de una
afiliada?
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Tabla 06: Guia de Preguntas para las trainers

Trainers

e ;Como es la evaluacion del cliente en su primer dia? ;Qué implementos son necesarios para su
evaluacion?

e En caso de que las personas con sobrepeso tengan enfermedades complementarias (diabetes,
hipertension, dislipidemia), ;Como deberia ser el circuito de entrenamiento? y (En cuanto
difiere al de una persona que no padece estas enfermedades?

e En su opinién, ;Los ejercicios que se presentan en el circuito de entrenamiento son los
apropiados? ;Los tiempos de duracién son los adecuados para bajar de peso de manera
saludable?

e /Cree que las maquinas seleccionadas son las apropiadas para el logro de la reduccién del peso
en el tiempo establecido?

Tabla O7: Guia de Preguntas para expertos de la industria

Expertos en la industria

e, Ud. cree que nuestra propuesta de valor es adecuado para el publico objetivo al que se dirige?

e /Cuales son las principales caracteristicas que considera relevantes del plan de entrenamiento
en la industria fitness?

e Considera viable la aplicacion de la propuesta de valor?
e /Qué tan relevante es la propuesta de valor para la industria?

Tabla O8: Guia de Preguntas para proveedor de Cafeteria

Cafeteria

e ,Cbémo es la implementacion de este negocio en un gimnasio? ;Cuales son las condiciones y
restricciones?

e /Que determina que ingresen a un gimnasio en especifico?

e ;Cuantos afios tienen de experiencia en el mercado y operando en un gimnasio?

e En caso sea concesionario de nuestro gimnasio, ;Cuales serian sus requerimientos en este
escenario?

Tabla O9: Guia de Preguntas para proveedor de Maquinas

Maquinas

e ;Cada cuanto tiempo se tendrian que renovar las maquinas aproximadamente?
e ;Cuanto tiempo de garantia tienen estas maquinas?

e En el caso que se presente algiin problema con las maquinas, ;Los clientes cuentan con algun
asesoramiento? ;En qué consiste?

e ;Actualmente le provee maquinas a algin gimnasio en Pert?
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ANEXO P: Resultados de las entrevistas a los especialistas

Tabla P1: Entrevistas a especialistas de la salud

Especialidad Objetivos Preguntas Especialistas Respuesta
Reconocer cémo | ;Qué recomendaria Hans Seclén H.S: El entrenamiento tiene que ser en su mayoria aeroébico y antes deben de
Meédicos debe de ser | para un adecuado realizarse examenes médicos iniciales
. (H.S.), Eduardo . .. .. . .
endocrindlogos | desarrollado el | desarrollo del E.P: El ejercicio se realice inter-diario con un acompafiamiento necesario de los
. S Pretell (E.P.) . . . .
entrenamiento ejercicio? profesionales de salud, conociendo los habitos del cliente.
Identificar  los | (Como se tendria G.P.: Menciond la necesidad de brindar un diagnostico previo al entrenamiento en
estimulos de las | que estimular a las cuanto a las condiciones fisicas de las usuarias.
usuarias para | usuarias para que E.G.: Sefial6 que la motivacion hacia las personas es fundamental, ya que por falta
cumplir con la | cumplan con su Gi p . | de disciplina y de compromiso en muchas ocasiones no llegan a cumplir sus
Nutricionistas | dicta respectiva. dieta respectiva? (éa}r)l) atront objetivos.
i , Consid o e . . . .
Df:t‘ermlnar la | (Considera Ernesto  Godoy | E.G.: Manifestd que la frecuencia de la evaluacién nutricional es apropiada, ya
utilidad de las | adecuada las . y !
(E.G) que si es una evaluacion semanal no se ven resultados por el metabolismo que
charlas charlas X
.. - puede tener el cliente.
nutricionales nutricionales?
K.R.: Consider6 que la propuesta es adecuada, ya que aborda el tema del
(Qué opina de la sobrepeso en mujeres desde un enfoque en la salud y no desde la estética. En este
propuesta de valor? aspecto, sefiald que las personas que asisten a un gimnasio debido a temas de salud
Por qué? son las que dificilmente lo abandonaran.
Conocer la . N.V.: La propuesta de valor le parecié importante porque considera relevante un
opinion de la Karla Rodriguez diaenésti o antes d | ent ent
; ta de (KR) iagnostico previo antes de empezar el entrenamiento.
opues R. — - ;
pIop . .| K.R.: Destaco el efecto de las actividades de Vive Profile en las usuarias, ya que
valor, los Maria Antonia )
. . este podria volverse en un grupo de soporte donde ellas puedan aumentar su
Psicologos aspectos que Rodriguez L .. . ., .
motivacion a no solo asistir a entrenar, sino también a relacionarse.
destacan e (M.AR)) MLAR.: El derd rel 1 sob desd
identificar  los | ;Qué aspectos | Nancy Valdez -A.R.: El aspecto que consi er6 re evante es que el sobrepeso se trate desde un
que se deben | destaca  de la | (N.V) enfoque interdisciplinario a través del trabajo con varios especialistas. También,
: o sefald que el lado social de las actividades propuestas de Vive Profile es muy
mejorar propuesta?

importante dado que las personas podran sentirse mas motivadas al tener un circulo
social y poder compartir sus experiencias.

N.V.: Resalto el servicio de yoga y la interaccidon de los especialistas de la salud,
ya que la parte médica contribuye para descartar enfermedades
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Tabla P1: Entrevistas a especialistas de la salud (continuacion)

Especialidad Objetivos Preguntas Especialistas Respuesta
Conocer la Karla Rodriguez
opinion de la ) (K'R,') _ | K.R.: Recomendo capacitar a los trainers en habilidades blandas de trato a las
. propuesta de Z)Ql}e aspectos | Maria  Antonia | clientas, debido a que estas por su condicion son un publico especial.
Psicologos valor, los aspectos | mejoraria de la | Rodriguez o ] o ) ) ) )
que destacan e | propuesta? (M.AR) N.V.: Suglrl(’) brindar e.l servicio de consejeria psicolégica posterior a la
identificar los que Nancy Valdez | €valuacion en caso lo requiera la clienta.
se deben mejorar (N.V)
R.S: La especialista aconsejo incluir clases de baile como parte del circuito y
Identificar las | ;Cudles son sus mapifesté que este sist.ema de entrenamiento es mas efectivo si se incluyen
opiniones sobre la | opiniones acerca de actividades como caminar.
propuesta la propuesta R.B.: El especialista comentd que la propuesta le parece interesante; asimismo,
presentada presentada? . expresod que considera novedoso las diferentes actividades ofrecidas entre ellas el
_ Ricardo  Bullon | yoga, manejo de la ansiedad y las clases de cocina
Fisioterapeutas (R.B.), Rocio y
. (Qué Salas (R.S.) R.S.: Sugirié que los entrenadores deben ser capacitados por un fisioterapeuta para
Identificar los . - . . . ;
recomendaciones poder despistar las potenciales lesiones de la clientas, mas no para tratarlas.
aspectos a . . , L .
mejorar  de  la brindaria para R.B.: Recomend6 enfocarnos en ejercicios tantos funcionales como de
ropuesta mejorar la musculacion, ya que de esa manera considera que los resultados seran mas
prop propuesta efectivos.
presentada
presentada?
Conocer las | (Como se debe Carlos Tochio E.S.: considerd que es una buena opcion al contar con un sistema de poleas que
. aspectos a tomar | afrontar las protegen de lesiones. Finalmente, sefialé que si durante el ejercicio se presenta una
Traumatoélogos . . (C.T), Edson . . . .. .
en cuenta en el | situaciones, en caso lesion en la clienta se debe derivar al especialista correspondiente.
.y . Serrano (E.S.)
caso de una lesion | de lesiones?
, , . R.Y: Recomend6 tener un convenio con una empresa que brinde el servicio de
Lo (Qué debe de | Ratl  Yzaguirre . - . . . 1 o
Distinguir los | ¢ lui 1 RY) Luis | masajes ya que estos servicios contribuyen a reducir el estrés. Por ultimo, indico
. factores et © e s que es importante ofrecer un paquete completo que incluye un endocrinélogo pues
Trainers entrenamiento, de | Garcia (L.G), .
relevantes dentro . . la persona puede padecer diferentes enfermedades.
. tal manera que sea | Zezetti Noriega . . ., .. . .
del entrenamiento . L.G.: Hizo hincapié en que los circuitos tengan partes funcionales y se realice un
mas eficaz? (Z\N.)

seguimiento constante al cliente.

160




Tabla P1: Entrevistas a especialistas de la salud (continuacion)

Especialidad Objetivos Preguntas Especialistas Respuesta
K.P.: Sefialé a las clases de meditacion, yoga y asesoria de imagen como
Identificar las | (Cuédles son las actividades relevantes. Del mismo modo, resalté en la propuesta de valor la
principales principales presencia de un psicélogo, debido a que el negocio se dirige a un publico que
caracteristicas del | caracteristicas que padece de sobrepeso.
plan de | considera relevantes G.V.: Indic6 que por lo general al consultorio asisten pacientes obesos con otras
entrenamiento en | del plan de Ki Pez enfermedades como la gastritis.
E | la industria | entrenamiento en la (Kar;:r)n Guilleerill?) G.Y.: Destacé que la propuesta estd enfocada en el logro de resultados, que
Expertos en la | finess, industria fitness? P permite un nivel de comodidad elevado, porque tiene varios servicios en un solo
industria Vélez (G.V.), . . ..
fit Gustavo Y lugar y que genera un alto nivel de calidad de servicios por todo lo que se ofrece.
itness ustavo Yepes — p X T
(Considera viable (G.Y) P K.P.: Indicé que le gusta el concepto, porque se esta enfocando hacia un publico
. la aplicacion de la o que tiene problema de sobrepeso y el servicio se observa como una solucion.
Determinar la 9 Qx4 ; . o .
viabilidad de la propuesta de valor? G.V.: Sefialdé que la propuesta tiene un nicho especializado, ya que se dirige a
ronucsta de (Qué tan relevante mujeres que padecen de un problema comiin como es el sobrepeso.
5 alcl;)r es la propuesta de G.Y.: Comentd que en la propuesta existe una buena diversidad de servicios
' valor  para la enfocada en el publico al que se dirige y segin su apreciacion lo considera
industria? completo_
A.D.: La propuesta le parece interesante y muy completa en comparacion con los
servicios ofrecidos por el mercado.
. C.H.: La propuesta le pareci6 atractiva, ya que abarca tendencias internacionales
Alexis  Delgado . . k . S
Conocer las de la industria fitness como el entrenamiento personalizado y los circuitos.
. s (Personal . S . . .
opiniones de los | ;Cuales son sus Training), Cesar Ademas, considerd que estos servicios seran mas demandados en el corto plazo
Negocios especialistas a | opiniones acerca de aing), . por las personas.
.2 Huaita (Sportlife), o .
similares cerca e a|la propuesta . .T.: La propuesta le parecié interesante, porque al empezar un negocio es
1 d la |1 t Heéctor Tena H.T.: La propuesta le p t te, porq 1 emp g
propuesta presentada? (Gold's Gym) importante diferenciarse y especializarse, lo cual ayuda a que la gente lo
presentada Jonathan ym), Del identifique por lo que ofrece.
Corral (VO2) J.D.C: Coment6 que la propuesta de negocio le parece interesante ya que

considerd que las mujeres tienen una necesidad por un entrenamiento de ejercicio
especial.
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Tabla P1: Entrevistas a especialistas de la salud (continuacion)

Especialidad Objetivos Preguntas Especialistas Respuesta
A.D.: Identifico a las actividades de integracion como ventajas competitivas y
comentd que la propuesta estd correctamente enfocada, ya que se evidencia el
) deseo de Profile por fidelizar a sus usuarias mediante los diversos beneficios.
(Cuales son los . . . .. 1 .
. H.T.: Considerd valioso que se brinden varios servicios que el ptblico femenino
Reconocer los | atributos de la . . .
. valora, los cuales se reflejan en el aspecto de bajar de peso y la educacion al
atributos relevantes | propuesta que ~ ,
) . ensefiarles como deben de comer.
de la propuesta considera son mas . ) )
relevantes? J.D.C.: Califico las clases cocina saludable y yoga como interesantes, pero estas
’ Alexi Delead tienen que ser un complemento al entrenamiento. Consideré que el circuito de
Pex1s | ©18ado | entrenamiento esta bien propuesto, asi como los precios, pues estan en el rango de
( ersona este tipo de servicio.
Training), Cesar - : :
Negocios Huaita (Sportlife) A.D.: Expresd que se debe profundizar en los aspectos de infraestructura y
similares Héctor Tena esltacuipamlento, los cuales son importantes para brindarles un servicio de calidad
(GOld'S Gym), a las clientas. ) o
- Qué Jonathan Del | C-H.: Recomend6 que el aspecto mds importante para que una persona no
. ¢Rue . Corral (VO2 abandone el gimnasio sea brindar un buen servicio asegurando la satisfaccion de
Identificar los | recomendaciones orral ( ) . . ..
. . , los clientes en cuanto al cumplimiento de sus objetivos.
aspectos a mejorar | brindaria para , , . .
. H.T.: Recomend6 ver la manera de como reducir costos, ya que en este tipo de
de la propuesta | mejorar la . . . S
negocios los costos son altos en cuanto al capital humano, alquiler, maquinaria,
presentada propuesta
entre otros.
presentada? i . .
J.D.C.: Recomend6 en un futuro ampliar la gama de programas especializados
por ejemplo de preparto y postparto, ya que es relevante tener tarifas diferentes.
Finalmente, indicd que el servicio al cliente es muy importante, ya que la
experiencia para este tiene que ser completa.
L.D.: Consider6 aceptable el planteamiento de la propuesta ya que completa con
Conocer la opinion | Qué opina de la Carol Abusabah | tres factores que se deben de trabajar de forma integra: tipologia de
de la propuesta de 6 P (C.A) entrenamiento, asesoria nutricional y el aspecto psicoldgico, sobre todo este
Proveedores y . . propuesta de valor? .. . . .
. . valor e identificar . Luigi Doto (L.D.) | tltimo por el aporte al estado emocional de la afiliada.
concesionarios (Por qué? ; ) S .
los aspectos a José Antonio | J.A.G.: Consider6 la propuesta innovadora, ya que va acorde a las nuevas
mejorar Garcia (J.LA.G.) tendencias que abordan el sobrepeso en conjunto con especialistas como

endocrinélogos, nutricionistas y psicologos.
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Tabla P1: Entrevistas a especialistas de la salud (continuacion)

Especialidad Objetivos Preguntas Especialistas Respuesta
C.A.: Expresé que se debe comunicar mas la diferenciacion del negocio, ya que
considera que este mercado tiene muchos competidores con diversos formatos. Del
mismo  modo, sugirié que se debe brindar paquetes, ya que de acuerdo con ella, el
Conocer la I . . .
. publico objetivo de Profile le atrae los servicios en ese tipo de formato por
opinion de la Carol Abusabah . ,
, considerarlos mas detallados y completos.
propuesta de | (Qué aspectos | (C.A) . :
Proveedores y L . L.D.: Indico que se debe contar con un equipo preparado de entrenadores que apoyen y
. . valor e | mejoraria de la | Luigi Doto (L.D.) . . .
concesionarios | . . ‘ .7 | brinden confianza a la clienta para una reduccion saludable del peso.
identificar los | propuesta? José Antonio .. .. . . .
aspectos a Garcia (J.A.G.) J.A.G.: Recomendd cuidar el servicio al cliente, en especial tener cuidado en los
mejorar e detalles que influyen directamente en su satisfaccion, ya que es un factor clave en el

éxito del negocio. También, sefiald que es importante que se incluyan varias clases de
masajes dirigidos a eliminar grasa localizada que es un problema frecuente en personas
con sobrepeso.
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ANEXO Q: Resultados de la Investigacion Cualitativa a las potenciales clientes

Tabla Q1: Cuadro de distribucion de entrevistas en el rango de 25-30 afios NSE A

Nombre Ana Wienke Maria Ludefia Melissa Rios
Distrito Santiago de Surco La Molina San Borja
Edad 25 afios 25 afios 29 afios
Ocupacion Analista de Marketing Asistente de Economia Ingeniera Civil
(Qué talla de ropa suele comprar? M L M

EXPERIENCIA EN GIMNASIOS

mencione cuales.

matriculd porque no tenia tiempo.

(Qué gimnasios conoce? Golds Gym, Bodytech y Sportlife Gold’s Gym Gold’s Gym
. . . . Si, Gold’s Gym solo fue dos
. ‘7 2
(Asiste 0 ha asistido a un gimnasio? Por favor, semanas de los seis meses que se|No $i, Gold Gym

(Cuantas veces asiste/asistiria a un gimnasio a
la semana? jEn qué horario suele/solia asistir?

2 veces, en el horario de la noche.

Asistiria 3 veces en el horario de la
noche

Lunes a Viernes en la mafana

(En qué plan se inscribi6 o preferiria

gimnasios?

espacio.

) o Semestral Semestral Anual
inscribirse?
, Cuanto tiempo permanece/ permaneceria en el .
6 ) pop p 2 horas. 1hr. y media 2 horas.
gimnasio?
,Cuales son los factores mas importantes que . . .
o7 . > 'mp 49 | Variedad de clases, personal de |Personal trainer, programas de baile y
considera en un gimnasio? Por favor,| .. . . . Salud

. . . training y cantidad de maquinas. precio
Mencione 3 en orden de importancia
;,Qué servicios adicionales adquiere/adquiriria D , . . .
\Q . . d d Nutricionista Cafeteria, valet parking, masajes Ninguno
en un gimnasio?
(Cual ha sido su nivel de satisfaccion en los|Bajo, habia mucha gente y poco Buena

(Cémo se entera de la oferta de los gimnasios?
a través de qué medios?

Correo y llamadas.

Correo y Facebook

Redes sociales

(Cuanto invirti¢/invertiria en la membresia de
su plan?

S/. 750 en el plan semestral

S/. 500 mensuales

S/. 1500
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Tabla Q1: Cuadro de distribucion de entrevistas en el rango de 25-30 afios NSE A (continuacion)

Nombre

Ana Wienke

Maria Ludena

Melissa Rios

SOBRE
NEGOCIO

EL CONCEPTO DEL

(Qué le parece el gimnasio que estamos
proponiendo?

Bueno porque se esta proponiendo mas
cosas. Es importante la variedad de
horarios en las clases.

Muy bueno e innovador

Bueno por la variedad de actividades
que se ofrece

Como tiene metas de hasta bajar un kilo
el precio estd bien. Antes no tenia

(Qué le parece nuestras tarifas? . . . . Accesible Estan bien
ninguna meta, ni examenes ni una
persona que dé seguimiento.

.De acuerdo a los precios que ha visto, ;Se | No, porque no tiene como objetivo ir al

animaria usted a inscribirse en este|gimnasio para bajar de peso sino por las|Si se animaria a inscribirse Si lo haria

gimnasio?

clases de baile y grupales.

(Qué aspectos les ha gustado mas de la
propuesta presentada? Mencione tres en
orden de importancia

Los circuitos tienen varios horarios y el
sauna le parecen bien porque muchos lo
utilizan.

El servicio de nutricidon, la variedad
de alternativas y el precio

El seguimiento a nutricion

(Qué aspectos cree que se deberian
mejorar de nuestra propuesta? Por favor
mencione.

Debe ser mas claro cudl es la diferencia
entre los dos niveles y detallar cuantos
examenes hay para saber la diferencia de
precio.

Colocar  algunas imagenes de

observacion como muestra.

El seguimiento constante del trainer
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Tabla Q2: Cuadro de distribucion de entrevistas en el rango de 25-30 afios NSE B

Mayra Ethel Gabilela Stephania Melissa Anggélica Lorepa Susana Sandra Ramona Jessllca
Nombre Hidal Torr Azafiero Harley Robles Quenta Palacios Mordn B ta | March Aguilar
ago OTeS | Villarreal | Caballero Valverde ue Bricefio © arrue archena Pacheco
Distrito San Borja Surco San Borja | San Borja | San Borja Surco Surco San Borja | San Borja | La Molina San Boja
Afos 25 afios 29 afios 26 afios 29 afios 29 afios 30 afios 27 afios 29 afios 26 afios 27 afios 27 afios
. Asistente | Licenciada . .
Ocupacion . Agep .te. Trip ulapte de en Turismo Admgustrac Amstenj[e Abogada | Empresaria | Asistente | Contadora | Independiente
inmobiliaria | de Cabina , 6n Comercial
Cobranzas | y Hoteleria
(Qué talla de ropa L M L M M M M L M L
suele comprar? M
EXPERIENCIA
EN GIMNASIOS
Gold’s Golds Golds Gym, | Golds Gym, | Golds Gold's Gold's Bodvtech
(Qué  gimnasios Gvm Gym, Gold’s Gold’s Fitness Sport Life y | gym, Life|Gym, Gym y gol &'s GymDO,
conoce? Bc})] d ’ ech Bodytech |Gym Gym Gym, Personal Sport, Bodytech, |Personal }C]} - Bodytech
v y Gym do. Gymdo Training Gym21 |Sportlife Training Y
(Asiste o ha
af;;ﬁ:;’io? a P‘f)‘; Si, Gold’s|Si, Gold’s|Si, Gold’s|Si, Gold’s|Si, Gold’s|Si, Gold’s|Si, Gold’s|Si, Gold’s|Si, Gold’s|Si,
%avor .mencione Gym Gym Gym Gym Gym Gym Gym Gym Gym Bodytech |Si, Gold’s
cuales. Gym
(Cuantas  veces 5 veces en 5 veces en 4 veces en
asiste/asistiria a un la  noche - 3 veces
. . 3 wveces en|3 veces en|la noche y la mafiana
gimnasio a la ~ - 4 veces en|5 veces en|3 o 4 veces|y el fin de|5 veces en por
9 . ., |mafiana  y|la mafana|fines de - y fin de
semana? (En qué la noche la noche en lanoche |semana la mafiana semana en |4 veces en la
. . |tarde o la tarde. |semana en . semana en ~
horario suele/solia , iba en las la manana. | tarde
. el dia ~ la noche
asistir? mananas.
(En qué plan se
g;i}?rlﬁ?a ©|Semestral | Anual Semestral | Anual Anual Semestral | Anual Anual Anual Anual Anual
inscribirse?
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Tabla Q2: Cuadro de distribucion de entrevistas en el rango de 25-30 afios NSE B (continuacion)

Mayra Ethel Gab£1e1a Stephania Melissa Angélica Lorepa Susana Sandra Ramona Jessllca
Nombre Hidaleo Torres Azaiiero Harley Robles Quenta Palacios Morén Barructa March Aguilar
& Villarreal | Caballero Valverde Bricefio archena Pacheco
(Cuanto  tiempo
perrl}anece/perman ! hora lhr. - 2hr. |2 horas. 2 horas. Hasta 1. hora 2 horas. 2 horas. 1 hora. |3 horas. lh
eceria en el | aprox. y 30 min. 2 horas.
gimnasio?
(Cuéles son los ]SEntrenadore infraestruct
factores mas . . Limpieza, ura, calidad .
. , . variedad de capacitados, . . , . . .| Espacio,
importantes que Magquinas, ) Variedad en|Las Orientac | Maquinas, |de servicio .
. clases  de infraestructu |, . .. . . . |variedad de
considera en un . personal . Buenas maquinas /|maquinas, [i6n del | infraestructu | es decir| , .
) . Espacio baile v, ra y . maquinas y
gimnasio? Por amable y . maquinas . clases y|las clases|personal |ra, personas |personaliza
. . cantidad de seguimiento - . .| buenos
favor, Mencione 3 precio. L Personal y el sauna. | e higiene | que asisten |do y precios |.
maquinas que le hagan . instructores.
en orden de a los calificado que sean
importancia . accesibles
clientes
{Qué servicios
adicionales Sauna, Yoga y sauna No Clas'es, . |Venta de . L Sauna y
. L, , . No usa. , . nutricionista | .. . Sauna Ninguno nutricionista | clases de
adquiere/ adquiriria | cafeteria | baile. cafeteria adquiere. vitaminas .
. - o y sauna. cardio
en un gimnasio?
. ¢(Cual ha sido su
nivel de
. .y Buena Bueno Bueno Bueno Regular Buena Regular Buena |Bueno Bueno Bueno
satisfaccion en los
gimnasios?
(Como se entera de Internet y Facebook o A través
1a' ofe?ta? de 1(,)5 redes Flyers E-mail - cuando Amigos del trabajo Red.e S E-mail E-mail E-mail
gimnasios? a través sociales vengo a por Sociales
de qué medios? preguntar convenios.
i(r)lSilxlirc})t/(i)nvertiria 899 plan S/ 700 en el §/. 1200 en
. Plallg/ 1000 |S/. 800 S/. 1700 S/. 1300 plan S/. 1400 |S/.2000 |S/. 1300 el plan|S/. 1500
en la membresia de | semestral
semestral anual

su plan?
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Tabla Q2: Cuadro de distribucion de entrevistas en el rango de 25-30 afios NSE B (continuacion)

Gabriela | Stephania | Melissa - Lorena . .
Mayra ~ Anggélica . Susana Sandra Ramona | Jessica Aguilar
Nombre Hidaleo Ethel Torres| Azafiero Harley Robles Quenta Palacios Mor4n Barrueta | March Pacheco
& Villarreal | Caballero | Valverde Briceflo archena
SOBRE EL
CONCEPTO
DEL NEGOCIO
La
propuesta le
parece Interesante |Le  parece
[,Qué 1§: parece el|Le parece Le gustan|., Si le interesante, |e innovador | muy . Diferente |Le parece Bueno, porque
gimnasio que | ordenado las Si le parece arece lo del | por los | atractivo por  ser|buena por|Muy tiene un
estamos y .. interesante. |* psicologo | servicios que cuenten | solo las bueno. .
. actividades. buena. . .. . L psicologo.
proponiendo? completo. considera adicionales |con clases|mujeres |maquinas.
fundamental | que ofrece. |de yoga.
y las clases
le agradan.
Les parece De Normal en
correctas acuerdo promedio,
Buenas pero orque  si orque considera que
(Qué le parece|Un poco Me parece|Un poco|Es un poco|bajaria un porq Ajustar el|Un poco porq . 4
. Alto. o guarda . tiene los gimnasios
nuestras tarifas? elevado mucho. caro. alto. 10% el ., precio. elevados.
recio relacion con metas ofrecen  esas
P ' lo que se cuantifica |tarifas  (VIP
ofrece. ble. Training)
Si se
animaria
De acuerdo a los Si pero asistir, pero Lo
precios que ha|No, sugiere que tendria que , Si al
. ) S , . . pensaria |Por ahora
visto, {Se animaria | porque es|se deberia | No. Si. ver Lo pensaria. | No. programa |No
. e por el | no. .
usted a inscribirse | elevado. | armar resultados. . trimestral.
. . . precio.
en este gimnasio? paquetes. Analizar la

ubicacion 'y
el personal.
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Tabla Q2: Cuadro de distribucion de entrevistas en el rango de 25-30 afios NSE B (continuacion)

Mavra Gabriela Stephania Melissa Ancélica Lorena Susana Sandra Ramona Jessica
Nombre Hi dzl o Ethel Torres | Azafiero Harley Robles Q fenta Palacios Morén Barrueta | March Aguilar
& Villarreal | Caballero Valverde Bricefio archena Pacheco
Qué aspectos
les ha Evaluacione
gustado mas Las Meditacion, Méauinas | Periodicas, | Exdmenes
de lajQue  sea|Manejo de , Evaluacion . taller de , . d que sea solo |de
propuesta solo para|la ansiedad Asesoria de los evaluaciones manejo  de Le gusté las| Masajes  yde alta de mujeres | laboratorio
. nutricional _— eriddicas . clases de |asesoria de|calidad L
0 p y y
presentada? |mujeres y|y especialista ] ) d ansiedad vy . luacis que | nutricionist
. . . y yoga. as clases de yoga. imagen. evaluacion |:
Mencione masajes meditacion. S. . clases de ‘1 incluya a y
cocina. . médica. . .,
tres en orden cocina. actividades | psicologo.
de del club.
importancia
Considera
ué aspectos . ue si Los precios
Sree Ee se Ver el precio, gldican ue estainp altos
deberi;ln pero si la Podrian habra qun orque en
. . Considera |Le parece |nutricionista |. . . porq Le parece
mejorar  de|Evaluar el |Mejorar el s P incluir limite de | Solo el . todo el pareee
. . ue estd|bien lo que|va a dar un " . El precio. ue  estd
q q p q
nuestra precio. precio. ) servicio de|personas por | precio. paquete )
bien. se ofrece. |esquema de , . : bien
propuesta? L, peluqueria. |horarios, su incluyen
nutricion .
Por favor I propuesta si todos  los
mencione estarfa bien. seria  mas servicios
llamativa.
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Tabla Q3: Cuadro de distribucion de entrevistas en el rango de 31-40 aiios NSE A

Nombre Bettina Burga Pérez Moénica Torres Jessica Venturi A.
Distrito Surco La Molina San Isidro

Aflos 36 39 37

Ocupacion Administradora Ingeniera Industrial Independiente

(Qué talla de ropa suelen usar? L M M
EXPERIENCIA EN GIMNASIOS

(Qué gimnasios conoce? Gold’s Gym Gold’s Gym Bodytech y Gold's Gym
(Asiste o ha asistido a un gimnasio? Por favor, Gold’s Gym Si asiste a un gimnasio, Bodytech

mencione cuales.

Si Gold’s Gym

(Cuantas veces asiste/asistiria a un gimnasio a
la semana? ;En qué horario suele/solia asistir?

4 veces en la manana

Lunes a Viernes

3 veces por semana en las noches y a
veces en las mafianas

(En qué plan se inscribi6 o preferiria

. s Anual Anual
inscribirse? Anual
. ¢ Cuanto tiempo permanece/permaneceria en el

6 . pop p 1 hora. 3 horas
gimnasio? 2 horas

;Cuales son los factores mas importantes que Limpieza, que haya espacio para .. . . ,
O . ) P A pieza, que haya espacio p Magquinas disponibles, Asesoria
considera en un gimnasio? Por favor, Mencione | hacer ejercicio y comodidad para Salud .

. . . . Permanente, Buen servicio.

3 en orden de importancia estaclonamiento

;Qué servicios adicionales adquiere/adquiriria . . .. S
\Q . . d d Vitaminas Ninguno Servicios de Nutricionista
en un gimnasio?
. ¢Cual ha sido su nivel de satisfaccion en los

. . Regular Buena Buena
gimnasios?

,Como se entera de la oferta de los gimnasios? . .

¢ . . . g E-mail Redes Sociales Internet
a través de qué medios?

Cuanto invirtid/invertiria en la membresia de

¢ S/. 1200 S/. 1500 S/.1200

su plan?
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Tabla Q3: Cuadro de distribucion de entrevistas en el rango de 31-40 afios NSE A (continuacion)

Nombre

Bettina Burga Pérez

Moénica Torres

Jessica Venturi A.

SOBRE EL CONCEPTO DEL NEGOCIO

(Qué le parece el gimnasio que estamos
proponiendo?

Le parece bien especialmente para las
personas que no tienen mucho tiempo
para quedarse en el gimnasio.

La variedad de actividades que
ofrecen

Muy interesante

(Qué le parece nuestras tarifas?

Esta dentro del precio para lo que son
ejercicios personalizados

Bien

La tarifa le parece un poco elevado

.De acuerdo a los precios que ha visto, ;Se
animaria usted a inscribirse en este gimnasio?

Si, le parece bien.

Si, lo haria

Tendria que pensarlo

(Qué aspectos les ha gustado mas de la
propuesta presentada? Mencione tres en
orden de importancia

Que es personalizado y se enfoca en una
sola persona

Seguimiento de nutricion

El servicio de los Especialistas,
Entrenamiento fisico de moderada
intensidad, Duracién del programa

(Qué aspectos cree que se deberian mejorar
de nuestra propuesta? Por favor mencione.

El precio no esta al alcance de todos.

Entrenamiento personalizado

Los Horarios.
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Tabla Q4: Cuadro de distribucion de entrevistas en el rango de 31-40 afios NSE B

Elizabeth

Nombre Yoanna Ana Cinthya Melina Zelma Katherine Huamanciza Paola Fiona Margite Torres
Andrade | Silvanio M. | Huamaén Gallardo Morales Enriquez Lopez Venturi Musso g
Distrito San Borja | San Borja | SanlIsidro | San Borja | SanlIsidro | Miraflores Surco Miraflores San Isidro Surco
Afos 33 aflos 37 aios 32 afios 39 afios 38 afios 35 afios 35 afios 37 aios 30 aflos 36 afios
Ocupacion Abogada Inggmera de . Ingem’efa Comunicado Empresaria | Contadora Contadora | Amadecasa | Fotografa | Empresaria
Sistemas | informatica ra
(Qué¢ talla de ropa M L M L M M L L M M
usa?
EXPERIENCIA
EN GIMNASIOS
. Golds
Ak . .| Gold’s , Sportlife,
tQue 9 gimnasios Gym, Gold’s Gym Gold’s Gym Gold Gym |Gold Gym | Sportlife Pergolnal Gold's Gym, Gym, Body'tech y
conoce’ y Bodytech Training Bodytech y|Gold's Gym
Bodytech Bodytech .
Sportlife
(Asiste o ha Si, fue hace|Si a los|Si asisto a un
aSIStldO. a Ui Gold’s S Si, Si, Gold|Si de Luis|, Si, Personal mUChO tres. gimnasto,
gimnasio? Por Gold’s - Si . tiempo, no | Actualment | nombre del
. Gym Bodytech Gym Fabian Training . .

favor, = mencione recuerdo elle en el|Gimnasio:
cuales. nombre Bodytech | Bodytech
(Cuantas veces 3 veces  por
asiste/asistiria a un 5 veces a la semana en rias
gimnasio a la|2 veces en|2 veces en|3 veces en|l vez el fin|3 veces en|semana en la|Diario en la|3 veces a la|4 veces en noches a
semana? (En qué|la mafiana |lanoche la noche de semana |la mafiana |mafiana o en|noche semana la mafiana veces eny las
horario suele/solia la noche ~

. mafianas
asistir?
(En qué plan se
inscribio o . . .
preferiria Anual Anual Semestral | Trimestral | Trimestral | Trimestral Semestral Semestral Semestral Anual
inscribirse?
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Tabla Q4: Cuadro de distribucion de entrevistas en el rango de 31-40 afios NSE B (Continuacion)

Nombre Yoanna Ana Cinthya Melina Zelma Morales Katherine Hﬁgrzr?;’nectihza Paola Fiona Margite Torres
Andrade | Silvanio M. | Huamén Gallardo Enriquez Lopez Venturi Musso g
(Cuanto tiempo
permanece/permanecer | 2hrs. 2hrs. ! hpra. Y1 2hrs. 1 hora. 1 hora. Entre 1 hora. 1 hora. 1 hora. 3 horas
g . . media y 2 horas.
ia en el gimnasio?
¢Cules son 1(,)8 , . La limpieza, Rutina, Maquinas L.
factores mas | Maquina S Buenas Maquinas
. la — — L Atencion, no haya . . .
importantes que |s, . . ..., |Limpieza, |Limpieza, Limpieza, . maquinas, |disponibles,
. i disponibilid . . Por salud, Horario, mucha gente ,
considera en un | aerdbico espacio  y|maquinas . . clases de - personas Asesoria
) . ad . sentirse bien . Servicios y el .
gimnasio? Por favor,|s y . horarios modernas baile . capacitadas | Permanente,
. variedad de Complementa | ambiente . .
Mencione 3 en orden |sauna. A . .. y precio. Buen servicio.
. . maquinas. rios limpio.
de importancia
(Qué servicios | Cafeteri Yoga, clases
adlclpna e & YlCafeteria Cafeteria Peluqueria | Ninguno Cafeteria |Nutricional de l.)al ¢y masajes Servpos. de
adquiere/adquiriria  en | proteina estacionamie Nutricionista
un gimnasio? S nto.
Gold’s Gym
(Cual ha sido su nivel no le gusto,
. -, Buena por los
de satisfaccion en los|Bueno |Regular Bueno Bueno Bueno Muy bueno |el Bodytech | Bueno Buena
. . entrenadores .
gimnasios? y  Sportlife
si.
(Como se entera de la Recomendaci
ones de | Redes
oferta de los . Por correo o |Facebook o . . . . Redes
. . , amigos | . . Anuncios Anuncios Correo amigas que|sociales y ) Internet
gimnasios? a través de internet radio h sociales
, . hayan tenido | correo.
qué medios?
resultados.
(Cuanto Entre S/.
invirtio/invertiria en la |~ 130|s/ 1700 |- 390 POrlg 350 g/ 350 S.715 |S.1800  |1200 - S/|S.1200 |S/.1200
. por mes mes
membresia de su plan? 1500
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Tabla Q4: Cuadro de distribucion de entrevistas en el rango de 31-40 afios NSE B (Continuacion)

gimnasio?

. . . . . Eli th
Nombre Yoanna Ana Silvanio Cinthya Melina Zelma Katherine Hualrzlilt;fciza Paola Fiona Musso | Margite Torres
Andrade M. Huaman Gallardo Morales Enriquez Lopez Venturi &
SOBRE EL
CONCEPTO
DEL NEGOCIO
Buena . Le parece una
Le parece | Considera p
. estructura, . propuesta
{Qué le parece el . bien porque | que se
) . considera . muy .
gimnasio que Le parece | Completo  y|Un buen se estd |parece a lo|Le . Si muy
Le agrada . . . que . Interesante ya | .
estamos interesante diferente ambiente considerando |que se | encanta. interesante
. normalment que no hay
proponiendo? el tema de|ofrece en el .
e no se . algo parecido
nutricion mercado
ofrece todo en el mercado
Considera
el costo
beneficio,
Se Para el Si va a tener pero  eso
. encuentra servicio que los servicios y pagaria Los precios|La tarifa me
(Qué le parece Le parece . . De acuerdo
. en lo que se se proponen |Sipagaria |Elevadas va a estar porque le|son un poco |parece un poco
nuestras tarifas? . mucho . al mercado.
manejan los le parece integrado le ofrecen elevados elevado
gimnasios bien. parece bien. que los
otros
gimnasios
no.
De acuerdo a los .
. No esta
precios  que ha Por el|Si porque le|segura. Le
visto, Se | . Depende del |, Si, se podria . porq gura. Cree que L, Lo tendria que
. Si . Si precio  no | parece gustaria ver| Se animaria
animaria usted a precio ver ofertas . . | Sl pensar un poco
) o ahorita innovador algo  mas
inscribirse en este ;
diferente
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Tabla Q4: Cuadro de distribucion de entrevistas en el rango de 31-40 afios NSE B (Continuacion)

favor
mencione.

persona que te
dirige.

Ana Cinthya . Katherine . . . .
Yoanna . . y Melina . Mirla Enriquez Paola Fiona Musso Margite
Nombre Silvanio Huamén Zelma Morales Enriquez , . ,
Andrade Gallardo Ramirez Venturi Ramirez Torres
M. Urbano Monge
Beneficios | Beneficios
Esun
. . de las clases | de las clases
gimnasio . . .
de cocina, de cocina, |El servicio
, netamente , .
(Qué aspectos asesorias | asesorias que | de los
para . Q1
les ha gustado . Asesoria de . que dan y danyen |Especialistas
. Que tengan mujeres. . . Precio,
mas de la S Sistema imagen y . en general | general todo |,
servicios No debe Se . - s Asesoria de .
propuesta - Que sea para | alimenticio y la nutricion . todo lo del lo del Entrenamien
adicionales ser tan preocupa ) ., . imagen y ) . . . :
presentada? . mujeres evaluacion considero que . gimnasio gimnasio |to fisico de
. y valet masivo. por el 1 Caminatas de
Mencione tres . . médica se i como las como las | moderada
parking bienestar y Integracion. . . . .
en orden de desastres complementan maquinas maquinas |intensidad,
importancia del dia a porque a porque a |Duracién del
; veces se veces se rograma
dia, y hay . : prog
sanna lesionan lesionan
bastante bastante.
,Que aspectos .
\Q p Creo que estan
cree que se .
. . bien los .
deberian Que sea | Ninguno, L Horario es un
. . circuitos de . Le ha
mejorar de o muy me parece Saldon de Todo parece . poco limitado, Le ha .
Esta bien. . . entrenamiento gustado Los horarios
nuestra personaliza | que esta belleza bueno y solo hasta gustado todo.
porque hay una , todo.
propuesta? Por do. completo sabados.
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Tabla Q5: Cuadro de distribucion de entrevistas en el rango de 41-45 aiios NSE A

Norma Margarita Lopez

Nombre Isabel Ruiz . . Gilda Ruiz
Villavicencio

Distrito San Isidro Surco Surco

Afos 45 afios 44 afios 43 anos

Ocupacion Abogada Psicologa Docente

(Qué talla de ropa suelen usar? M M L

EXPERIENCIA EN GIMNASIOS

(Qué gimnasios conoce?

Gold’s Gym, Sportlife y Bodytech

Mr. Gym, Gold’s Gym

Bodytech, Sportlife, Gold’s Gym

(Asiste o ha asistido a un gimnasio? Por favor,
mencione cudles.

Sia Gold’s Gym

Mr. Gym

Bodytech y Gold’s Gym

(Cuantas veces asiste/asistiria a un gimnasio a la
semana? {En qué horario suele/solia asistir?

5 veces en la manana

2 veces en la noche

3 veces por semana. En la noches,
aprox. 9 pm

(En qué plan se inscribid o preferiria inscribirse?

Gold’s Circuit de 18 semanas

Mensual

3 veces por semana. En la noches,
aprox. 9 pm

(Cuanto tiempo permanece/permaneceria en el
gimnasio?

1 hora.

1 hora.

1 hora y media

(Cuales son los factores mas importantes que
considera en un gimnasio? Por favor, Mencione 3
en orden de importancia

limpieza, servicio

Puntualidad, limpieza, disciplina,
conocimiento en el entrenador

Diversidad de maquinas
Diversidad de disciplinas
rumba, cycling, etc.)
Limpieza (en especial de los bafios)

(box,

(Qué servicios adicionales adquiere/adquiriria en

Compra de bebidas, ensaladas, es

plan?

sesion.

. . ninguno Masajes reductores .
un gimnasio? & J decir, el uso de una zona de snacks
,Cual ha sido su nivel de satisfaccion en los
6 . Bueno Bueno Alto
gimnasios?
(Como se entera de la oferta de los gimnasios? a Le enviaban mensaje de texto o |Publicidad enviada por email,
través de qué medios? llamaban. banners, folletos
,Cuanto invirtid/invertiria en la membresia de su Las clases eran mensuales o por
6 S/. 1000 p S/.1,350
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Tabla Q5: Cuadro de distribucion de entrevistas en el rango de 41-45 afios NSE A (Continuacion)

Norma Margarita Lopez

Nombre Isabel Ruiz o . Gilda Ruiz
Villavicencio
SOBRE EL CONCEPTO DEL NEGOCIO
(Qué le parece el gimnasio que estamos Le gusta que no se pierda el Muy retador. Los paquetes que
. . . Interesante .
proponiendo? tiempo al ejercitarse proponen generan altas expectativas
(Qué le parece nuestras tarifas? Estan bien dentro del rango Medio alto En comparacion al mercado, son altas

De acuerdo a los precios que ha visto, /Se animaria
usted a inscribirse en este gimnasio?

Si, dependiendo de la ubicacion

Por ahora no, porque se encuentra en
diversos proyectos en el trabajo.

Puede que si pero mi expectativa seria
tan alta que podria terminar
arrepintiéndome

(Qué aspectos les ha gustado mas de la propuesta
presentada? Mencione tres en orden de importancia

Tiene todo, dentro de paquete

todos los beneficios

Los especialistas, tiempo de la
sesion y promesa de baja de peso

Me gusta que hayan identificado los
objetivos reales de las mujeres al ir a
un gimnasio. Segundo, el enfoque que
le dan al gimnasio al mostrarlo como
una rutina saludable de vida, es decir,
como complemento para tener calidad
de vida y no vender solo lo fisico como
resultado. Tercero, lo complementario
a los entrenamientos.

(Qué aspectos cree que se deberian mejorar de
nuestra propuesta? Por favor mencione.

Es lo que busca tiene todo, se

tiene que buscar que el personal

atienda bien al cliente

Algo que no han considerado, si
seria importante es el seguimiento, a
cada alumno y los profesionales en
el entrenamiento dentro del Gym.
Considera que no solo es llegar al
objetivo, sino mantenerlo.

A veces cuando tratamos de hacer tan
llamativa nuestra propuesta podemos
terminar generando altas (o muy altas)
expectativas lo que puede generar
malestar en los pequefios errores. En
cuanto a los horarios, propondria que
fueran mas extendidos. Por ejemplo, L-
V de 6 a1l y sabados y domingos de 7
ao.
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Tabla Q6: Cuadro de distribucion de entrevistas en el rango de 41-45 afios NSE B

inscribirse?

PPN Edith Esther Judith Vicky . . Carla Jessica Moénica
Nombre Silvia Lizama Alanoca Valenzuela Katty Muto Maldonado | Goicochea Pilar Falcon Valdivia Flores Venturi
Distrito La Molina La Molina San Borja San Borja San Borja | San Isidro | San Borja Surco Surco San Isidro
Afos 44 anos 43 afios 45 afios 42 afios 45 anos 43 afos 41 afos 45 anos 43 afos 43 afos
Agente
Ocupacion Abogada Empresaria | Independiente | Empresaria Contadora | Abogada Ventas inmobiliar | Contadora Empresaria
ia
¢ Qué talla de ropa M L M M M L M M L M
suelen usar?
EXPERIENCIA
EN GIMNASIOS
Gold’s Gym
Life Sport &
N : . ) , , Gold's Gold’s .
(Qué  gimnasios | Gold’s Gymy Bodytech | Gold’s Gym Gold’s Gym Gold’s Gym Gym, |Gold'sGym| Gym, |Gold’sGym Fitness ‘
conoce? Bodytech Sportlife y Bodytech . Gymnasia del
Sportlife Bodytech
Peru no
Japanese
(Asiste o ha Si he
asistido a  un Si, . . Si Gold’s Si Gold’s , SiGold’s | Si Gold’s |2Sistido, Asisti6 al
gimnasio? Por Si Si Gold Gym Si pero no ,
. actualmente Gym Gym Gym Gym Gold’s Gym
favor, mencione recuerdo el
cuales. nombre
 Cuantas veces
o~ . Todos los
asiste/asistiria a un S veces en la 4 vecesenla |2 a3 vecesen |4 veces en 3 veces en dias a las 8 Tres veces a la
gimnasio a la| 3vecesenla | 4 vecesen - noche y lanochey |lamafana| 3 vecesala | latardey semana — 10
, o mafiana o , , X am hasta
semana? (En qué mafiana la noche sabado enla | sabado en la yenla semana sabado al . am
. , noche N ~ - 1as 9:30
horario suele/solia mafiana mafiana noche medio dia
asistir?
(En qué plan se Sesion  de
inscribid o preferiria Anual Anual Semestral Anual Anual Semestral | Semestral Anual |maquinas Trimestral
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Tabla Q6: Cuadro de distribucion de entrevistas en el rango de 41-45 afios NSE B (Continuacion)

satisfaccion en
los gimnasios?

bajar de peso y
me
mucho

exigia

. . Esther Judith Vicky . Carla . Moénica
Nombre Silvia Lizama | Edith Alanoca Katty Muto . Pilar Falcon . Jessica Flores .
Valenzuela Y Maldonado | Goicochea Valdivia Venturi
, Cuanto
6 .. Una hora —
tiempo | hora. -2 Maximo 2 hora y
permanece/per 3 horas. ‘ 2 horas. 2 horas. 1 hora. 1 hora. 1 hora. 1 hora. |horas .
. hora. media
maneceria en el
gimnasio?
(Cuales son los Las
factores  mas condiciones de |Persona
importantes que . . limpio . las  maquinas, | encargada
PO d . variedad de servicio, p1o, Instructores, la limpieza, | mad ’ d 1
considera en un|  espacio, profesores | . L variabilidad en|de as
. . S clases y salud y confianza y . infraestructu | Instructor, | maquinas . :
gimnasio? Por| limpiezay . . capacitados y . . el horario, | rutinas
. maquinas, relajarse clases de . ray ambiente mas .
favor, maquinas . . horarios . personal variedad de
. espacio baile . ambientes modernas . L
Mencione 3 en variados calificado maquinas
orden de (entrenador) baile
importancia
Cita con el
, .. nutricionista,
(Qué servicios sauna, per
S L L uso de
adicionales , sauna, nutricion, Compra de es basico de . .
) . cafeteria y ) . ] , , casilleros, Evaluacion
adquiere/adquir estacionamien sauna asesoria de No articulos de | Cafeteria que haya .
- sauna . . . | duchas y | del fisico
irla  en un to trainers, ropa ropa estacionami
. ) descuentos en
gimnasio? ento
suplementos
alimenticios
Muy bueno
debido a que mi
(Cual ha sido entrenador me
su nivel de ayud6é mucho a|bueno
Bueno Regular Bueno Bueno Regular Regular Regular Bueno T
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Tabla Q6: Cuadro de distribucion de entrevistas en el rango de 41-45 afios NSE B (Continuacion)

I Edith Esther Judith Vicky . , Carla . Mobnica
Nombre Silvia Lizama Alanoca | Valenzuela Katty Muto Maldonado | Goicochea Pilar Falcon Valdivia Jessica Flores Venturi
(Como se entera de A través de|En el
la oferta de los Llamas de Por sus mismo
. . . Correo Correo Correo No le llega | teléfono y Correo Por teléfono o
gimnasios? a través vendedores e-mail familiares. lugar / FB
de qué medios?
fncvlil?tlilct')(/)invertiria en 300 1 120 soles
| . S/.1300 | S/.1800 | S/.800 S/. 1600 $/.1300 | S/.600 | Norecuerda | S/. 1500 SO%S | aprox.
a membresia de su mensuales
plan?
SOBRE EL
CONCEPTO DEL
NEGOCIO
Le encanta
Sauna y el yoga y la
estacionamien , . meditacion
P Estd  Dbien, Le resultan
(Qué le parece el|to es bueno, Bueno y Buena con para que la
) . . - pero le falta| """ . agradables
gimnasio que | asesoramiento . especializado maquinas mujer se . . |Muy bueno
. Interesante |Bien . que tenga - Completo . los servicios
estamos de  imagen, y bien| ", prevencion relaje.
) L . . mas . . que
proponiendo? nutricion 'y diferenciado de lesiones Asiste para
cadenas . presentan.
sauna a vapor relajarse  y
importante estar
saludable.
S/ 400 | Un poco altas,|Un  poco
mensuales | Pero si estaria | Alto
Oué 1 U Oncién mé por todo lo|dispuesta  a
¢Qué le  parece Precios caros | . P9°°| Alto. Un poco alto. |Esté caro. PCION TAS| A jecuado | que se | pagar.
nuestras tarifas? alto. flexible
ofrece
le parece un
buen precio,
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Tabla Q6: Cuadro de distribucion de entrevistas en el rango de 41-45 afios NSE B (Continuacion)

Nombre Silvia Edith Esther Katty Judith Vicky Pilar Carla Valdivia | Jessica Flores Moénica
Lizama | Alanoca | Valenzuela | Muto Maldonado Goicochea Falcon Venturi
S/. 400
Un poco altas,
mensuales por ero si estaria
(Qué le parece|Precios |Un poco Un poco , Opcién  mas todo lo que se P
. Alto. Esta caro. . Adecuado dispuesta a|Un poco Alto
nuestras tarifas? caros alto. alto. flexible ofrece
pagar.
le parece un buen
precio,
Me inscribiria
para probar que
tan bueno es el
gimnasio y si L luari
ri
De acuerdo a los me da mayores 0 evaluana,
. . , Por ahora no, . , , . ofrecen buenas
precios que ha Si  podria orque  tiene Un ajuste de S le Si porque es mas | beneficios que cosas ero
visto, ;Se animaria | No ser para |No No Etraq precio podria ustaria personalizado y|los demas. Si ; ual’ plos
usted a inscribirse probar , considerarlo  |® mas practico en caso de que gua’
. . membresia. . precios son un
en este gimnasio? me satisface
poco al.
entonces  me
inscribiria
trimestralmente
La membresia
(Qué aspectos les Las v Ti ni)er o influ St:
ha gustado mas de|Nutricid |actividades 08, lene pordt W
. Las asesoria |El todo, , clases de .
la propuesta | n y | adicionales .. . .. , Le encantd el ., Evaluaciones
. actividades |de seguimiento | Maquinas y el | asesoria meditacion, Las o
presentada? asesoria |[como yoga ) . Yoga y . periddicas
. . grupales son | imagen, |de los | psicologo de o, caminatas  de .
Mencione tres en|de y caminatas — ... .| meditacion . ., Masajes
orden de|imagen |de novedosas |clases de | especialista magquillaje integracion me
. . . ., il ncantan
importancia Integracion baile y yoga ene
porque  suelo
caminar
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Anexo Q1: Brochure de Profile Fitness Center
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Anexo Q1: Brochure de Profile Fitness Center (continuacion)
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ANEXO R: Investigacion de mercado, herramientas y resultados

Anexo R1: Metodologia Cuantitativa

Para el empleo de la metodologia cuantitativa, se ha tomado en consideracion el calculo

del tamafio de la muestra, en base a la siguiente formula:

K?Npq
e?(N-1)+ K?pq

Siendo los valores los siguientes:

Tabla R1: Féormula para el calculo de 1a muestra

Tamafio de la poblacion (N) 36,538
Nivel de confianza (Z) 95%
Constante en base al nivel de confianza (k) 1.96
Probabilidad de éxito (p) 50%
Probabilidad de fracaso (q) 50%
Error muestral ( e) 5%

Luego de desarrollar el calculo de la féormula presentada, se obtuvo como muestra
representativa un total 380 encuestas. Sin embargo para el presente proyecto se ha determinado

trabajar con 400 encuestas, para obtener mayor control de la muestra.

De la misma manera, se consideraron como aspectos las fechas y la supervision,
puesto que son fundamentales para garantizar la representatividad de los resultados. Ante ello,
las encuestas fueron aplicadas en las zonas comerciales de Zona 7 APEIM del 12 al 24 de

agosto. Se establecieron filtros de edad, residencia y NSE.

Anexo R2: Creacion de la encuesta

Con el fin de crear la estructura de la encuesta, se determina la Tabla de Consistencia

que se presenta a continuacion:
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Tabla R2: Tabla de Consistencia

HIPOTESIS
FUTEINITS 1) OBJETIVO METODOLOGIA | INSTRUMENTOS | VARIABLES INDICADORES
INVESTIGACION PRINCIPAL SECUNDARIAS
Se determina como E Cantidad de
(Cuales son los | Identificar los | Se identifican los | factor el  nivel ¢ n::uegtzils 2 | Nivel personas en el
factores que | factores que | factores que | socioeconémico  del Cuantitativa Pl‘? et:c1a s socioeconomico | L. Y B
determinan el perfil | determinan el | determinan el | publico. Cuali tativay . ;:uzn e.s‘t
de nuestro publico | perfil de nuestro | perfil de nuestro | Se determina como nreylls. ats a Cantidad d
objetivo? publico objetivo. | plblico objetivo factor el sexo del especlalistas Sexo ar}tl a ¢
publico de la salud mujeres
ul
. Se identifican las
. Identificar  las o .
(Qué clase de actividades actividades El modelo de negocio Actividad
actividades saludables orientadas a un | brinda una gama de e Encuestas a Tendencias  de | saludable e
saludables realizan realizan or estilo de vida | opciones de acuerdo Cuantitativa potenciales comportamiento | usualmente q
nuestro publico uestro ﬁbll;)co saludable que | a las necesidades de clientes P realiza
objetivo? obictivo p realizan nuestro | las usuarias. '
4 publico objetivo
Se identifican los Nivel de
- Cudl 1 Determinar los | Se identifican los | habitos de asistencia Asistencia asistencia
b ot 9% | hibitos de | habitos de | de las usuarias. o Encuest
de las usuarias en | CONSUMO de las | consumo de las | Se determinan los Cualitativa y ntcues. Eis a
. usuarias en | usuarias que | servicios que los Cuantitativa potenciales Cantidad de
cuanto a este tipo . . clientes . .. .
de negocio? cuanto a este | adquieren esta | usuarias  consumen Tipo de servicio | usuarias por cada
| tipo de negocio | clase de servicio | dentro de este tipo de servicio
negocio.
Se establecen los Grado de
. Identificar  las | servicios y o Encuestas a . ., satisfaccion  de
(Cuales son las . .. L L . Satisfaccion de .

[ caracteristicas actividades Las caracteristicas se potenciales . los clientes vy
caracteristicas  del del centro fitness | dirigidos a | centran en ofrecer lient los clientes. validacion de los
centro fitness para S '8 S o chientes. o

que contribuiran | satisfacer las | una experiencia en Cualitativo especialistas.

obtener una
diferenciacion en el
mercado?

con su
diferenciacion
en el mercado.

expectativas  de
las usuarias 'y
lograr la
diferenciacion.

base a la necesidad
del cliente

e Entrevistas a
especialistas
del sector.

Percepcion  de
los especialistas

Validacion de los
especialistas.
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Anexo R3: Guia de la encuesta

Figura R3.1: Guia de encuesta a Usuarias de gimnasio

CUESTIONARIO NUM

(E: LEER) BUENOS DIAS/TARDES/NOCHES, SRA./SRTA.., MI NOMBRE ES ......
(Identifiquese). ACTUALMENTE ESTAMOS REALIZANDO UN ESTUDIO DE
MERCADO SOBRE ASPECTOS REFERIDO A ACTIVIDADES FISICAS Y NOS
GUSTARIA CONTAR CON SU VALIOSA COLABORACION. MUCHAS
GRACIAS.

SEXO: 2.F EDAD: (Publico de 25 a 45 afos)

FILTRO PUBLICO OBJETIVO - Usuarias

F1. ;Cuantos afios tiene? (Ptiblico de 25 a 45 aiios)

F2. (En qué distrito vive? (Zona: Zona 7)

(E: IDENTIFICACION DE ZONA, si no vive en los distritos
seleccionados agradecer y terminar)

11. Miraflores, 12.San Isidro, 13.San Borja,
14.Surco 15.La Molina

ZONA 7

F3. Digame por favor, ;Cual es su estado civil?
1. Soltero 2. Casado / Conviviente 3. Viudo (a)
4. Divorciado

F4. Digame por favor, ;Cual su estado laboral?

1. Dependiente 2. Independiente 3. Otro

F5. Digame por favor, ;Generalmente, cuando Usted va a
comprar ropa, que talla de blusa o polo solicita?
(E: CONSIDERAR RESPUESTA UNICA)
1. Si es Talla M y por observacion de contextura gruesa
(E: Continuar)
2. Sies Talla L y por observacion de contextura gruesa
(E: Continuar)
3. Ninguna de las anteriores (Terminar encuesta)

F6. ; Tiene alguna contraindicacion médica que le impida realizar
actividad fisica?

1. Si (Terminar encuesta)

2. No (E: Continuar)

F6.A. Digame por favor ;A lo largo de su vida con qué
frecuencia practica Usted actividad fisica? (E: Leer alternativas —
Respuesta Unica)

Siempre Casi Nunca | Nunca

5 4 3 2 1

Regularmente Algunas Veces

(E: Si marco Opcion 1 u Opcidén 2 Terminar encuesta)
(E: Si marco Opcién 5, Opcion 4 u Opcion 3 Continuar)

F7. Con relacion a su asistencia a un gimnasio, Digame por

favor:

1. Usted actualmente asiste a algiin gimnasio

2. Usted ha asistido a algun gimnasio en el dltimo afio
(E: Si marco Opcién 1 u Opcién 2 Continuar)

3. No ha asistido a un gimnasio en el ultimo afio
(E: Terminar encuesta)

4. Nunca ha asistido a un gimnasio
(E: Terminar encuesta)

FILTRO NSE

(LEER) Con la finalidad de agrupar sus respuestas con las de
otras personas de similares caracteristicas a las de usted, nos
gustaria que responda a las siguientes preguntas referentes al jefe
de hogar.

JEFE DE HOGAR: Aquella persona, hombre o mujer, de 15
a mas, que aporta mas econémicamente en casa o toma las
decisiones financieras de la familia, y vive en el hogar.
HOGAR: conjunto de personas que, habitando en la misma
vivienda, preparan y consumen sus alimentos en comin.

N1. (Cual es el ultimo afio o grado de estudios y nivel que
aprobo¢ el jefe de hogar? (ACLARAR “COMPLETA O
INCOMPLETA”)

Sin educacion/ Superior Post-Grado

Educacion Inicial | 0| Técnico 3| Universitari | 7
Completa o

Primaria Superior

incompleta o 1| Univ. 4

completa/ Incompleta

Secundaria

incompleta

Secundaria Superior

completa/ 2 | Univ. 5

Superior Técnico Completa

Incompleta

N2. ;Cual de estos bienes tiene en su hogar que esté
funcionando?

Computadora, laptop, tablet

Lavadora

Horno microondas

Refrigeradora/Congeladora
SUMAR PUNTAJE

[=3 (=] [=] K=}
[[SELSAL SR S}

N3. ¢Cuél de los siguientes bienes o servicios tiene en su hogar que esté funcionando?

NO Sl

Auto o camioneta solo para uso particular (NO TAXI NI
AUTO DE LA EMPRESA)

Servicio doméstico en el hogar pagado (MINIMO QUE
VAYA AL HOGAR UNA VEZ POR SEMANA)

SUMAR PUNTAJES

N4. ;Cuéntas habitaciones hay en su hogar? (SI TIENE MAS
DE UNO CONSIDERAR EL DE MAYOR PUNTAJE.
RESPUESTA UNICA)

1 013
2 2

0 5

0 5

4 a mas 6

N5. (Cual es la extension que tiene su hogar?
(E: CONSIDERAR RESPUESTA UNICA)

Menos de 100 mts2 1 | Entre 200 a 300 mts2 3
Entre 100 a 200 mts2 2 | Mas de 300 mts2

[ PA. COMPORTAMIENTO Y CONSUMO |
(E: TODOS)

PA2. Digame por favor ;Generalmente a que gimnasio Usted asiste / ha asistido? (E

Leer alternativas — Respuesta Unica)

Motivos PA2
BODYTECH 1
GOLD GYM 2
PERSONAL TRAINING 3
SPORT LIFE 4
V02 5
OTRO 8
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Figura R3.1: Guia de encuesta a Usuarias de gimnasio (continuacion)

PA.3. ; En qué meses suele visitar un gimnasio? (E: Leer alternativas y RM)

ENERO 1
JUNIO 6

FEBRERO 2
JULIo7

MARZO 3
AGOSTO 8

ABRIL 4
SETIEMBRE 9

MAYO 5
OCTUB 10

| NOVIEM 11 | DICIEM 12 | | |

PA.4 ;En qué dias de la semana suele frecuentar un gimnasio? (E: Leer alternativas —

Respuesta Mulltiple)

DIAS PA3
1. Lunes 1
2. Martes 2
3. Miércoles 3
4. Jueves 4
5. Viemes 5
6. Sabado 6
7. Domingo 7

PA.5. ; En qué horarios Usted suele ir al gimnasio de Lunes a Viernes? (E: RM)

5am 5 6am 6 7am 7 8am 8 9am 9
10am 10 11am 11 12m 12

1pm 13 2pm 14 3pm 15 4pm 16 5pm 17
6pm 18 7pm 19 8pm 20 9pm 21 10pm 22

PA.5A. ;En qué horarios Usted suele ir al gimnasio los Sabados y Domingos? (E: RM)

5am 5 6am 6 Tam 7 8am 8 9am 9
10am 10 11am 11 12m 12
1pm 13 2pm 14 3pm 15 4pm 16 S5pm 17
6pm 18 Tpm 19 8pm 20 9pm 21 10pm 22
PA.6. ,En promedio cuéntas veces a la semana va / iba al gimnasio? ___ #de
veces
PA.7. ;En promedio cuantos minutos al dia permanece (ia) al gimnasio? _____ #de
minutos

PA.8. Pensando en las actividades que se da en el gimnasio, digame por favor cuéles
practica Ud . (E: Mostrar Tarjeta PA8 - RM)

PA.9. ;Qué actividades le gustaria encontrar en su gimnasio y este no lo ofrece? (E:
Mostrar Tarjeta PA8 - RM)

PA.11. Digame por favor, ;Usted con quien suele generalmente ir al gimnasio? (E: Leer

alternativas — Respuesta Unica)

Amigas Sola Familia Otro

2 3 4 8

P.A12. ; Qué servicios utiliza en el gimnasio?. (E: Mostrar Tarjeta PA12 - RM)
P.A13. ;Qué servicios NO OFRECE su gimnasio y le gustaria encontrar?. (E: Mostrar
Tarjeta PA12 - RM)

SERVICIOS PAT2 | PA13
CAFETERIA 1 1
GUARDERIA 2 2
SAUNA 3 3
SERVICIO DE MASAJES 4 4
SERVICIO DE NUTRICION 5 5
SPA 6 6
TIENDA DE ROPA 7 7
VALET PARKING 8 8
OTRO (ESPECIFICAR: + ++ s v eenanene ) 88 88
NINGUNO 90 90

P.A14 ;A través de qué medios o espacios se entera de promociones de estos

establecimientos (Gimnasios)? (E: Leer opciones RM)

RECOMENDACION Otro
ENCARTES DE AMIGOS | FACEBOOK [REVISTAS|  E-MALL | oo
1 2 3 4 5 8

P.A.15. Y pensando en el dltimo gimnasio que Usted pertenece / ha pertenecido ¢por
cuanto tiempo adquirié su membresia? (E: RU)

MENSUAL 1
TRIMESTRAL |2

SEMESTRAL 3
ANUAL 4

P.A.16. En relacion al tiempo de membresia (E: Leer respuesta anterior PA15) ;cuanto
es lo que Usted invirti6 en promedio? S/

P.A.17. Digame, ¢Usted adquirié su membresia en alguna promocion o periodo de oferta
(E: Leer respuesta de PA15)? 1. SI 2. No

OTRO | 88 |

P.A.18. A nivel general, digame por favor  Cémo calificaria el nivel de satisfaccion con su
actual /ultimo gimnasio? (E: Leer escalas - RU)

Muy satisfecho | Satisfecho Ni satisfecho ni Insatisfecho Muy
insatisfecho Insatisfecho
5 4 3 2 1

| PB. EVALUACION DE ATRIBUTOS |

ACTIVIDADES PA8 PA9
BAILE 1 1 PB.1Considerando los siguientes atributos, Digame por favor ;Cuél es el MAS
CARDIO 2 2 IMPORTANTE DE TODOS, 2 es el 2do en Importancia, el tercer importante, 4to y
FITNESS DE COMBATE 3 3 5to aspectos al momento de escoger un gimnasio? (E: MOSTRAR TARJETA B.1)
FULL BODY 4 4 ATRIBUTOS Teo | 2d0 | 30 | 4o | 5o
PILATES 5 5
PESAS 6 6 ACCESIBILIDAD AL LOCAL 1 1 1 1 1
SPINNING ATENCION DE PERSONAL
! ! MEDICO 2 N 2
STEP 8 8 ENTRENAMIENTO s s s R s
YOGA 9 9 PERSONALIZADO
OTRO (ESPECIFICAR: - « s+ e veeeeen ) 88 88 EXCLUSIVIDAD 4 4 4 4 4
INFRAESTRUCTURA 5 5 5 5 5
PA.10. Digame por favor, ¢Por cual de los siguientes servicios complementarios LIMPIEZA 6 5 5 5 6
consideraria realizar un desembolso adicional? (E: Leer alternativas — Respuesta PROMOCIONES (PREMIOS, 7 7 7 7 7
I DESCUENTOS)
Multiple)
SEGURIDAD 8 8 8 8 8
Atencién de Entrenamiento ; Servicio de Servicios de
Personal Médico | Personalizado | Masaies Fisioterapia Nutricién | O SOCIALIZACION 9 9 9 9 9
1 2 3 4 5 8 PRECIO DE LA MEMBRESIA 10 10 10 10 10
VARIEDAD DE MAQUINAS 1 11 1 11 1
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Figura R3.1: Guia de encuesta a Usuarias de gimnasio (continuacion)

| PC. EVALUACION PROPUESTA |

E: TODOS - MODULO C: EVALUACION DE FOLLETO

AHORA VOY A MOSTRARLE UNA DESCRIPCION Y QUISIERA QUE POR FAVOR ME
DE SU OPINION SOBRE LA MISMA. (E: MOSTRAR Y LEER DESCRIPCION DE LA
PROPUESTA, DELE TIEMPO AL ENTREVISTADO PARA QUE LO OBSERVE
ATENTAMENTE).

C1. (MOSTRAR TARJETA C1) 4 Cémo calificaria esta propuesta?

Muy de acuerdo [ De acuerdo | Ni de acuerdo ni en En Muy en
desacuerdo desacuerdo | desacuerdo
5 4 3 2 1

EVALUACION DE SERVICIOS Y CARACTERISTICA DE
NEGOCIO

E: TODOS — CONSIDERANDO LOS SERVICIOS PRESENTADOS, PREGUNTAR LO
SIGUIENTE.

C5. ;Cuéles de estos atributos son los mas importantes para Usted? (E:
Mostrar Tarjeta C5 Y solicitar la valoracion de 05 servicios mas
importantes)

ATRIBUTOS lero | 2do | 3ro | 4to 5to

C8. (MOSTRAR TARJETA C8) Después de haberle presentado la propuesta,
¢ Estaria dispuesta a inscribirse en este nuevo gimnasio en los préximos

meses?
Definitivamente | Probablemente Tal vez Probablemente | Definitivamente
5 4 3 2 1
(E:IRACY) (E:IRAC12)

C9. ¢ En cudl de los siguientes programas se animaria a inscribirse? (E:
Leer alternativas y solicitar una sola respuesta)

PROGRAMA 1 - TRIMESTRAL |PROGRAMA 1- SEMESTRAL
DESAFIATE RETO 180

1 2

C10. Si Ud. logra su objetivo planteado en el programa (E: Leer respuesta
anterior C9), ;Estaria dispuesta a inscribirse en un programa de

mantenimiento fisico?
Muy de acuerdo| De acuerdo |Nide acuerdo nien En Muy en
desacuerdo desacuerdo | desacuerdo
5 4 3 2 1
(E:IRAC11) (E:IRAC12)

3]
)
)
©
o

ENDOCRINOLOGO
9. EVALUACIONES POR UN

NUTRICIONISTA ° s ¥ ° °
10. EVALUACION POR UN PSICOLOGO 10 10 10 | 10 10
11. MAQUINAS 11 11 1 1 1
12. MEDITACION 12 12 12 | 12 12
13. PILATES 13 13 13 | 13 13
14. TALLER MANEJO DE ANSIEDAD 14 14 14 | 14 14
15. YOGA 15 15 15 | 15 15

1. ASESORIA DE IMAGEN 1 1 1 1 1 . ; : . . .

C11. Considerando el precio mostrado en la tarjeta, ;como calificaria el valor
2. CAMINATAS DE INTEGRACION 2 2 2 |2 2 de la siguiente membresia? (E: Leer escala y solicitar una sola respuesta)
3. CIRCUITOS DE EJERCICIOS 3 3 3 3 3 MOSTRAR TARJETA DE PRECIOS C11)
4. CLASES DE BAILE 4 4 4 4 4

Muy de acuerdo| De acuerdo |Nide acuerdo nien En Muy en

5. CLASES DE COCINA SALUDABLE 5 5 5 5 5 desacuerdo desacuerdo | desacuerdo
6. EXAMENES MEDICOS INICIALES 5 6 6 | 6 6 5 4 3 2 1
7. EXCLUSIVO PARA MUJERES 7 7 7 7 7
8 EVALUACION POR UN TARJETA DE PRECIOS Cl11

3. PROGRAMA 2 - TRIMESTRAL - VIVE FIT

(E: TODOS)

C.12. ;Para Usted qué aspectos se deberian mejorar en la propuesta presentada? (Por
favor mencionar 3 aspectos).

C6. ;Cudl es su opinién acerca del nombre de la marca para la
propuesta presentada? (E: Leer escala y solicitar una sola

respuesta)
Me agrada Vs No me agrada ni Me Me desagrada
mucho 9 me desagrada desagrada mucho
5 4 3 2 1

C7. Considerando los precios mostrados en la tarjeta, ¢como calificaria el valor
de las siguientes membresias? (E: Leer escalas y solicitar opinion de
cada entrada) MOSTRAR TARJETA DE PRECIOS C7

Muy de acuerdo| De acuerdo | Nide acuerdo nien En Muy en
desacuerdo desacuerdo | desacuerdo
5 4 3 2 1
TARJETA DE PRECIOS Cc7

1. PROGRAMA 1 - TRIMESTRAL - DESAFIATE
2. PROGRAMA 1 - SEMESTRAL - RETO 180

D: DATOS DE CONTROL

Nombre:

Celular: 99.NO DIO
Direccién: 99.NO DIO
DNI: 99.NO DIO

Dia de Entrevista: / /2016
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Figura R3.2: Guia de encuesta a No Usuarias de gimnasio

CUESTIONARIO NUM

E: LEER) BUENOS DIAS/TARDES/NOCHES, SRA./SRTA.., MI NOMBRE ES ......
(Identifiquese). ACTUALMENTE ESTAMOS REALIZANDO UN ESTUDIO DE
MERCADO SOBRE ASPECTOS REFERIDO A ACTIVIDADES FISICAS Y NOS
GUSTARIA CONTAR CON SU VALIOSA COLABORACION. MUCHAS
GRACIAS.

SEXO: 2.F EDAD: (Publico de 25 a 45 afios)

FILTRO PUBLICO OBJETIVO — NO Usuarias

F1. ;Cuantos afos tiene? (Piblico de 25 a 45 afios)

(Zona: Zona 7)

E: IDENTIFICACION DE ZONA, si no vive en los distritos
seleccionados agradecer y terminar)

11. Miraflores, 12.San Isidro, 13.San Borja,

14.Surco 15.La Molina

F2. ;En qué distrito vive?

ZONA7

F3. Digame por favor, ;Cual es su estado civil?
1. Soltero 2. Casado / Conviviente 3. Viudo (a)
4. Divorciado

F4. Digame por favor, ;Cual su estado laboral?

1. Dependiente 2. Independiente 3. Otro
F5. Digame por favor, ;Generalmente, cuiando Usted va a
comprar ropa, que talla de blusa o polo solicita?
E: CONSIDERAR RESPUESTA UNICA)
1. Si es Talla M y por observacion de contextura gruesa
(E: Continuar)
2. Si es Talla L y por observacion de contextura gruesa
(E: Continuar)
3. Ninguna de las anteriores (Terminar encuesta)

F6. ; Tiene alguna contraindicacion médica que le impida realizar
actividad fisica?

1. Si (Terminar encuesta)

2. No (E: Continuar)

F6.A. Digame por favor ;A lo largo de su vida con qué
frecuencia practica Usted actividad fisica? (E: Leer alternativas —
Respuesta Unica)

Siempre Regularmente Algunas Veces | Casi Nunca| Nula

5 4 3 2 1

(E: Si marco Opcioén 1 u Opcion 2 Terminar encuesta)
(E: Si marco Opcién 5, Opcion 4 u Opcién 3 Continuar)
F7. Con relacion a su asistencia a un gimnasio, Digame por
favor:
1. Usted actualmente asiste a algin gimnasio
(E: Terminar encuesta)
2. Usted ha asistido a algin gimnasio en el ultimo afo
(E: Terminar encuesta)
3. No ha asistido a un gimnasio en el ultimo afio
4. Nunca ha asistido a un gimnasio
(E: Si marco Opcién 3 u Opcién 4 Continuar)

FILTRO NSE

LEER) Con la finalidad de agrupar sus respuestas con las de
ptras personas de similares caracteristicas a las de usted, nos
gustaria que responda a las siguientes preguntas referentes al jefe
de hogar.

JEFE DE HOGAR: Aquella persona, hombre o mujer, de 15
A mas, que aporta mas econémicamente en casa o toma las
decisiones financieras de la familia, y vive en el hogar.
HOGAR: conjunto de personas que, habitando en la misma
vivienda, preparan y consumen sus alimentos en comun.

N1. ;Cual es el ultimo afio o grado de estudios y nivel que
aprobo el jefe de hogar? (ACLARAR “COMPLETA O
INCOMPLETA”)

Sin educacion/ Superior Post-Grado

Educacion Inicial | 0 [ Técnico 3 | Universitari | 7
Completa o

Primaria Superior

incompleta o 1| Univ. 4

completa/ Incompleta

Secundaria

incompleta

Secundaria Superior

completa/ 2 | Univ. 5

Superior Técnico Completa

Incompleta

N2. ;Cual de estos bienes tiene en su hogar que esté
funcionando?

NO SI

Computadora, laptop, tablet

Lavadora

Horno microondas

Refrigeradora/Congeladora
SUMAR PUNTAJE

(=] fe=j feul feu]
SSALSALSAE S}

N3. ¢ Cual de los siguientes bienes o servicios tiene en su hogar que esté funcionando?

NO Sl

Auto 0 camioneta solo para uso particular (NO TAXI NI
AUTO DE LA EMPRESA)

Servicio doméstico en el hogar pagado (MINIMO QUE
VAYA AL HOGAR UNA VEZ POR SEMANA)

SUMAR PUNTAJES

4. ;Cuéntas habitaciones hay en su hogar? (SI TIENE MAS
E UNO CONSIDERAR EL DE MAYOR PUNTAJE.
ESPUESTA UNICA)
1 013 4
2 2

0 5

0 5

=gz

4 a mas 6

N35. ;Cual es la extension que tiene su hogar?
(E: CONSIDERAR RESPUESTA UNICA)

Menos de 100 mts2 1 | Entre 200 a 300 mts2 3
Entre 100 a 200 mts2 2 | Mas de 300 mts2

[ PA.COMPORTAMIENTO Y CONSUMO |
(E: TODOS)
PAA1. Digame por favor ;Cuales son las principales razones por la que Usted no asiste g

un gimnasio actualmente? (E: Leer alternativas — RM)

Por Tiempo Ubicacion distante Intimidacion visual Otro

1 2 3 4

PA2. Digame por favor ;A qué gimnasio Usted asistio por ultima vez? (E: Lee

alternativas — Respuesta Unica)

Motivos PA2
BODYTECH 1
GOLD GYM 2
PERSONAL TRAINING 3
SPORT LIFE 4
V02 5
OTRO 8
NINGUNO 90
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Figura R3.2: Guia de encuesta a No Usuarias de gimnasio (continuacion)

PA.3. ;En qué meses visitaria un gimnasio? E: Leer alternativas y RM)

ENERO 1
JUNIO 6

FEBRERO 2
JULIO7

MARZO 3
AGOSTO 8

ABRIL 4
SETIEMBRE 9

MAYO 5
0OCTUB 10

| NOVIEM 11 | DICIEM 12 | | |

PA.4 ;En qué dias de la semana frecuentaria el gimnasio? (E: Leer alternativas —
Respuesta Multiple)

DIAS PA3
1. Lunes 1
2. Martes 2
3. Miércoles 3
4. Jueves 4
5. Viemes 5
6. Sabado 6
7. Domingo 7
PA.5. ;En qué horarios Usted preferiria ir al gimnasio de Lunes a Viernes? (E: RM)
5am 5 6am 6 7am 7 8am 8 9am 9
10am 10 11am 11 12m 12
1pm 13 2pm 14 3pm 15 4pm 16 5pm 17
6pm 18 7pm 19 8pm 20 9pm 21 10pm 22

PA.5A. ;En qué horarios Usted preferiria ir al gimnasio los Sabados y Domingos?

5am 5 6am 6 Tam 7 8am 8 9am 9

10am 10 11am 11 12m 12

1pm 13 2pm 14 3pm 15 4pm 16 5pm 17

6pm 18 7pm 19 8pm 20 9pm 21 10pm 22
PA.6. i En promedio cuantas veces a la semana iria al gimnasio? # de veces
PA.7. ;En promedio cuantos minutos al dia permaneceria en el gimnasio? #de

minutos

P.A8. Pensando en las actividades que se da en el gimnasio, digame por favor cuaes
practicaria Ud . (E: Mostrar Tarjeta PA8 - RM)
P.A9. ; Qué actividades le gustaria encontrar en un gimnasio? (E: Mostrar Tarjeta PA8 -

RM)

ACTIVIDADES PA8 PA9
BAILE 1 1
CARDIO 2 2
FITNESS DE COMBATE 3 3
FULL BODY 4 4
PILATES 5 5
PESAS 6 6
SPINNING 7 7
STEP 8 8
YOGA 9 9
OTRO (ESPECIFICAR: .+ v e v evaeaennnns ) 88 88

PA.10. Digame por favor, ;Por cual de los siguientes servicios complementarios

consideraria realizar un desembolso adicional? (E: Leer alternativas — Respuesta

Multiple)
Atencionde | Entrenamiento MRS Servicio de Servicios de Otro
Personal Médico | Personalizado ! Fisioterapia Nutricion
1 2 3 4 5 8

PA.11. Digame por favor, ;Usted con quien asistiria al gimnasio? (E: Leer altemativas —

Respuesta Unica)

Amigas Sola Familia Otro

2 3 4 8

P.A12. ;Qué servicios utilizaria en el gimnasio?. (E: Mostrar Tarjeta PA12 - RM)
P.A13. ;Qué servicios le gustaria encontrar en un gimnasio?. (E: Mostrar Tarjeta PA12 -

RM)
SERVICIOS PA12 PA13

CAFETERIA 1 1

GUARDERIA 2 2
SAUNA 3 3
SERVICIO DE MASAJES 4 4
SERVICIO DE NUTRICION 5 5
SPA 6 6
TIENDA DE ROPA 7 7
VALET PARKING 8 8
OTRO (ESPECIFICAR: . .. v v veneenns ) 88 88
NINGUNO 90 90

P.A14 ;A través de qué medios o espacios le gustaria enterarse de las promociones de

estos establecimientos (Gimnasios)? (E: Leer opciones RM)

RECOMENDACION Otro
ENCARTES DE AMIGOS | FACEBOOK [REVISTAS|  E-MAIL | o0
1 2 3 4 5 8

P.A.15. En caso de superada(s) parcialmente la(s) razén(es) (E: Leer respuesta anterior
PAT1), ¢por cuanto tiempo adquiriria su membresia a un gimnasio? (E: RU)

MENSUAL 1 SEMESTRAL 3 | OTRO | 38 |
TRIMESTRAL |2 ANUAL 4

| PB. EVALUACION DE ATRIBUTOS \

PB.1Considerando los siguientes atributos, Digame por favor Cual es el MAS
IMPORTANTE DE TODOS, 2 es el 2do en Importancia, el tercer importante, 4to y
5to aspectos al momento de escoger un gimnasio? (E: MOSTRAR TARJETAB.1)

ATRIBUTOS 1ero 2do 3ro 4to 5to

ACCESIBILIDAD AL LOCAL 1 1 1 1 1

ATENCION DE PERSONAL
MEDICO

ENTRENAMIENTO
PERSONALIZADO

EXCLUSIVIDAD

INFRAESTRUCTURA

PROMOCIONES (PREMIOS,
DESCUENTOS)

SEGURIDAD

3 3
4 4
5 5
LIMPIEZA 6 5
7 7
8 8
SOCIALIZACION 9 9

©o|lo| N |o|lo|ls]| w

PRECIO DE LA MEMBRESIA 10 10 10 10 10

VARIEDAD DE MAQUINAS 11 11 11 1 11
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Figura R3.2: Guia de encuesta a No Usuarias de gimnasio (continuacion)

| PC. EVALUACION PROPUESTA |

E: TODOS - MODULO C: EVALUACION DE FOLLETO

AHORA VOY A MOSTRARLE UNA DESCRIPCION Y QUISIERA QUE POR FAVOR ME
DE SU OPINION SOBRE LA MISMA. (E: MOSTRAR Y LEER DESCRIPCION DE LA
PROPUESTA, DELE TIEMPO AL ENTREVISTADO PARA QUE LO OBSERVE
ATENTAMENTE).

C1. (MOSTRAR TARJETA C1) ;,Cémo calificaria esta propuesta?

Muy de acuerdo | De acuerdo | Ni de acuerdo ni en En Muy en
desacuerdo desacuerdo | desacuerdo
5 4 3 2 1

EVALUACION DE SERVICIOS Y CARACTERISTICA DE
NEGOCIO

E: TODOS — CONSIDERANDO LOS SERVICIOS PRESENTADOS, PREGUNTAR LO
SIGUIENTE.

C5. ;Cudles de estos atributos son los mas importantes para Usted? (E:

C8. (MOSTRAR TARJETA C8) Después de haberle presentado la propuesta,
¢ Estaria dispuesta a inscribirse en este nuevo gimnasio en los préximos

meses?
Definitivamente | Probablemente Tal vez Probablemente | Definitivamente
Sl S NO NO
5 4 3 2 1
(E:IRAC9) (E:IRAC12)

€9. ;En cual de los siguientes programas se animaria a inscribirse? (E:
Leer alternativas y solicitar una sola respuesta)

PROGRAMA 1 - TRIMESTRAL (PROGRAMA 1- SEMESTRAL
DESAFIATE RETO 180

1 2

C10. Si Ud. logra su objetivo planteado en el programa (E: Leer respuesta
anterior C9), ;Estaria dispuesta a inscribirse en un programa de
mantenimiento fisico?

C6. ;Cual es su opinion acerca del nombre de la marca para la
propuesta presentada? (E: Leer escala y solicitar una sola

: o b - A Muy de acuerdo| De acuerdo |Ni de acuerdo nien En Muy en
Mostrar Tarjeta C5 Y solicitar la valoracion de 05 servicios mas / desacuerdo desacuerdo desaguerdo
importantes) 5 4 3 2 1
ATRIBUTOS lero| 2do | 3ro | 4to [ 5to (E:IRAC11) (E:IRA C12)
1. ASESORIA DE IMAGEN
! ! ! ! ! C11. Considerando el precio mostrado en la tarjeta, ¢como calificaria el valor
2. CAMINATAS DE INTEGRACION 2 2 2 ]2 2 de la siguiente membresia? (E: Leer escala y solicitar una sola respuesta)
3. CIRCUITOS DE EJERCICIOS 3 3 3 3 3 MOSTRAR TARJETA DE PRECIOS C11)
4. CLASES DE BAILE 4 4 4 4 4
Muy de acuerdo[ De acuerdo | Nide acuerdo nien En Muy en
5. CLASES DE COCINA SALUDABLE 5 5 5 5 5 desacuerdo desacuerdo | desacuerdo
6. EXAMENES MEDICOS INICIALES 5 5 6 | 6 5 5 4 3 P 1
7.EXCLUSIVO PARA MUJERES 7 7 7 | 7 7
3. EVALUACION POR UN R R R R R TARJETA DE PRECIOS Cl1
ENDOCRINOLOGO 3. PROGRAMA 2 - TRIMESTRAL - VIVE FIT
9. EVALUACIONES POR UN 9 9 9 9 9
NUTRICIONISTA
10. EVALUACION POR UN PSICOLOGO 10 10 10 | 10 10 (E: TODOS)
1. MAQUINAS nl 1 lulnl n '
12. MEDITACION 12 12 12 | 12 12 C.12. ;Para Usted qué aspectos se deberian mejorar en la propuesta presentada? (Por
13. PILATES 13 13 1B 1 13 favor mencionar 3 aspectos).
14. TALLER MANEJO DE ANSIEDAD 14 14 14 | 14 14
15.YOGA 151 15 | 15| 15| 15

D: DATOS DE CONTROL

1. PROGRAMA 1 - TRIMESTRAL - DESAFIATE
2. PROGRAMA 1 - SEMESTRAL - RETO 180

respuesta
P ) Nombre:
Me agrada Me agrada No me agrada ni Me Me desagrada
mucho 9 me desagrada | desagrada mucho Celular: 99.NO DIO
5 4 3 2 1
Direccion: 99.NO DIO
C7. Considerando los precios mostrados en la tarjeta, ¢ como calificaria el valor
de las siguientes membresias? (E: Leer escalas y solicitar opinién de | DNI: 99.NO DIO
cada entrada) MOSTRAR TARJETA DE PRECIOS C7
Muy de acuerdo| De acuerdo | Nide acuerdo nien En Muy en Dia de Entrevista: / 12016
desacuerdo desacuerdo | desacuerdo
5 4 3 2 1
TARJETA DE PRECIOS Cc7
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Anexo R4: Ficha Técnica para la Encuesta

Para el presente negocio se ha considerado la elaboracion de una Ficha Técnica para la

Encuesta la cual permite observar a profundidad la aplicacién de la misma.

Tabla R4: Descripcion de la Ficha Técnica

Variable Caracteristicas
Género Femenino
Rango de edad Entre 25- 45 afios

Distritos de Residencia

Zona 7 de APEIM:

San Isidro
San Borja
Santiago de Surco
La Molina
Miraflores

Pruebas Pilotos

Se realizaron las siguientes pruebas pilotos:

Primera Prueba: se realizo el 4 de agosto afuera de Gold’s Gym de
San Borja con una duracion de 20 minutos.

Segunda Prueba: se realizo el 5 de agosto afuera de Bodytech de
Miraflores; con una duracion de 20 minutos.

Tercera Prueba: se realizo el 6 de agosto en Sportlife de Chacarilla;
con una duracion de 15 minutos.

4. Cuarta Prueba: se realizd el 7 de agosto afuera de VO2 en
Santiago de Surco; con una duraciéon de 20 minutos.

Capacitacion

Se llevo a cabo una capacitacion de aprox. 90 minutos el dia 10 de
agosto a 5 encuestadoras.

Lugares de aplicacion

Para el caso de las usuarias, se aplicaron las encuestas fuera de los
gimnasios de zona 7; mientras, que para el caso de las no usuarias se
realizaron rutas aleatorias.
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Anexo RS5: Analisis de los Resultados de la Investigacion Cuantitativa

Figura R5.1.1: Meses considerados para asistir al gimnasio

61% 599

53% 20%

49% 50% ° 50%
45%
42% 40%
34%  34%
<O < A© D o O o« © < & & &
£ & TSNS SS
;\QJ v ¥ Q R\ O
%@Q QO [\

N° de respuestas: 400
Respuesta multiple

Figura RS5.1.2: Horario de asistencia durante la semana

40% -
35% A
30% -
25% A

20% -

LL ila.) lL

0%

SRS
O & @x SRS oS S A o QQ@ &

Lunes-Viernes 1 Sabado-Domingo

N° de Respuestas: 400
Respuesta multiple
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Figura RG.1.11: Acompaiiante con la que asisten / asistirian al gimnasio

familia otro
2%~ 0%
amigas
37%

\ sola

61%
N° de Respuestas: 400
Respuesta multiple
Figura RG.1.12: Servicios que utilizan / utilizarian en el gimnasio
52%
48% 47%
43%
0,
22% 0% L%
15%
sauna servicio cafeteria  servicio spa guarderia tiendade  valet
de de ropa parking
nutricion masajes

N° de Respuestas: 400
Respuesta multiple
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Figura RG.1.13: Servicios que les gusta/ gustaria encontrar en un gimnasio

41%
25%
22%
17%
13% 13% 12% o
l ' ' ' i -
‘Q ‘Z) Q Q‘b' . 0’0 nQ‘b' &\‘b' .(/\‘b' . &’a
S S Q&% &&0 6&@ %Qp %@@ O&b@ g &\g
S & o 0 voo®
\0\0 \}0 . é>0 <
\
e?’é %0‘4

N° de Respuestas: 400
Respuesta multiple

Figura RG.1.14: Medios a través de los que se enteran de las promociones de un
gimnasio

revistas otro medio

10% 1%

recomendacion de
amigos
16% facebook

31%

N° de Respuestas: 400
Respuesta multiple
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Figura RG.1.16: Inversion en sus membresia

100% -
90% -
80% -
70% -
60% -
50% -
40% -
30% -
20% -
10% -

0% - | | |

mas 600 800

Hasta S/. 500 DeS/.801a DeS/.501aS/. DeS/.601aS§s/.

i Trimestral
M Semestral

i Anual

N° de Respuestas: 400
Respuesta multiple

Figura RG.1.17: Adquisicion de membresia en promocion

NO
1%

SI
99%

N° de Respuestas: 400
Respuesta tinica
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Figura RG.1.18: Nivel de satisfaccion con su actual gimnasio

Ni satisfecho/ Ni

/ insatisfecho

3%

\ Satisfecho

34%

Muy satisfecho
63%

N° de Respuestas: 400
Respuesta inica

Figura RG.1.22: Opinion acerca del nombre de la propuesta presentada

1%

7%
14% \

b

Me desagrada
= No me agrada ni me desagrada
Me agrada

® Me agrada mucho

T 8%

N° de Respuestas: 400
Respuesta tnica
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Figura RG.1.23: Calificacion del precio de la membresia

48%

= Programa trimestral

0% —0% 1% 0%
A AEETT
Me desagrada  Me desagrada ~ No me agrada Me agrada Me agrada
mucho ni me mucho
desagrada

= Programa Semestral

N° de Respuestas: 400
Respuesta tinica

Figura RG.1.24: Programa en el que se animarian a inscribirse

78%

Programa 1 — Trimestral desafiate

22%

Programa 1— Semestral reto 180

N° de Respuestas: 400
Respuesta inica
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ANEXO S: Servicios concesionados

Con respecto a los servicios concesionados, que incluyen la cafeteria y servicio de
masajes, se realizard un contrato con una duracién de 3 afos con opcion de renovacion al
finalizar este. Asimismo, es importante resaltar que se concedera un espacio correspondiente a

cada uno y que se cobrard S/. 30.00 por m2 mas IGV.

1. Cafeteria

El servicio de cafeteria estara enfocado en brindar alimentos y bebidas saludables en sus
diferentes presentaciones. El espacio que se otorgara para este servicio sera de un area de 68
m2, equivalente a un cobro mensual de S/. 2,044.00. Asimismo, este estara a cargo de la
empresa Cafefit, la cual se enfoca en brindar una carta variada de productos saludables
escogidos especialmente de acuerdo a los objetivos que desea alcanzar el cliente, tomando en
cuenta los porcentajes nutricionales de cada alimento. La eleccion de la empresa recae en su
experiencia de trabajo en el mercado de gimnasios y su compenetraciéon con la idea del negocio

al enfocarse en ofrecer calidad en sus productos.
Los aspectos de evaluacion a considerar son los siguientes:
e Concepto alienado a Profile
e Precio promedio entre S/. 12y S/. 18
e Ubicacion de local dentro de zona 7
e Experiencia en el mercado de gimnasios

Tabla S1: Criterios de seleccion de cafeteria:

Precio Promedio Ubicacion de
Nombre Concepto . :
Jugos Sandwiches | Ensaladas local
Alimentacion que .
Cafefit brinde energia y S/. 13 S/. 11 S/. 18 Chorﬂlos, Surco y
R Miraflores
vitalidad
Todolight Estilo de vida sana S/. 11 S/. 12 S/. 17 Miraflores
Promover y orientar el .
. Mirafl
La gran | consumo de bebidas y S/. 16 S/. 16 S/. 20 fratiores,
fruta . San Isidro
alimentos naturales

2. Servicio de masajes
El servicio brindara masajes relajantes, los cuales tienen como objetivo reducir el estrés

de la persona. También, se ofreceran masajes reductores dirigidos a disminuir medidas en zonas
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localizadas del cuerpo. El espacio que se dispondra para brindar este servicio sera de 16 m2,

equivalente a un cobro mensual de S/. 478.00 mas IGV.

La empresa encargada de ejecutar este servicio serd José Antonio Urban Salon & World
Spa, cuyo fundador es duefio de José Antonio Escuela, la cual forma profesionalmente a
masajistas. Las razones por las cuales se opto por seleccionar a esta empresa es por la formacion
de su personal y su compenetracion con la propuesta debido a que se concentran en mujeres de

los sectores A 'y B.

Los aspectos de evaluacion a considerar son los siguientes:

e Concepto alienado a Profile

e Precio promedio entre S/. 120y S/. 170

e Formacion de profesionales sobre las tendencias en relajacion.

Tabla S2: Criterios de seleccion de servicio de masajes

Masajes Concepto Tipos de masajes Precno. Ubicacion de
promedio local
José Espacio perfecto para . .
Antonio disfrutar de lo dltimo de xs::fss (rji?n iﬁ:
Urban Salon | tendencias de imagen, refle >J<010 a masa'es’ S/. 120 San Isidro
& World | bienestar y relajacion glay J
reductores.
Spa cuerpo y mente
Oef;r:(fr?alizados Serwc:r)z Masajes reductores,
Nativa Spa IrJeVi talizar el cuerp(f) y reafirmantes, anti | S/. 168.75 Miraflores
mente de sus clientes celulitis y estrias
Brinda servicios en . :
Masajes relajantes, .
Montalvo asesoria de belleza con piJe dras calic rJ1 tes S/.115 Santiago de
Salén & Spa | integral, peluqueria, cortes Surco
y spa
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ANEXO T: Alianza estratégica

1. Laboratorio

El servicio de laboratorio estarda a cargo de Blufstein, por medio de una alianza
estratégica con Profile. El servicio estara enfocado en realizar los exdmenes médicos iniciales de
laboratorio a las clientas del gimnasio, los cuales consistiran en examen de glucosa, perfil

lipidico y perfil hepatico.
Los aspectos de evaluacion a considerar son los siguientes:
e Precio promedio entre S/.18 y S/. 132
e Ubicacion de local dentro de zona 7

Tabla T1: Criterios de seleccion de laboratorio:

Laboratorio Precio de Analisis
Glucosa Perfil Lipidico Perfil Hepatico
Suiza Lab S/. 20 S/. 112 S/. 137
Blufstein S/. 19 S/. 98 S/. 130
ROE S/.28 S/.154 S/.198
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ANEXO U: Gantt de promociones de marketing

Afio 0 Afo 1
Estrategia de|Mes1l Mes12 Mesl |Mes2 |Mes3 |Mes4 |Mes5 |Mes6 |Mes7 |Mes8 |Mes9 |Mesl0 |Mesll |Mes 12
promocién 1123]4]1]2[3]4] 1] 2] 3[ 4] 1]2]3[4] 1] 2] 3]4[ 1] 2] 3] 4 1] 2] 3] 4 1] 2] 3] 4 1] 2] 3] 4 1] 2] 3] 4 1] 2] 3] 4] 1] 2] 3] 4] 1] 2] 3] 4] 1] 2] 3] 4
LANZAMIENTO

Creacion de péagina
web

Creacion de Facebook,
Youtube e Instagram

Anuncios publicitarios
via Facebook

Reparticion de volantes

Entrevistas en
programas de tv y
radios: Noticiero de
RPP, Bien de Salud y
Dr. TV.

Anuncios en revista
Hola.

Open day

SEO

Evento de dia de
inauguracion

Mantenimiento

Hosting

E-mail de bienvenida

Kit de regalo

Promocion por el dia de
la madre
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ANEXO U: Gantt de promociones de marketing (continuacion)

Promocion por el dia de la mujer

Promocion de Fiestas Patrias

Promocion por Navidad

Promocion por temporada baja

Saludo por cumpleafios de
usuarias

Asesoria nutricional via Facebook

Publicacion de anuncios en redes
sociales sobre temas de salud,
nutricion y ejercicios

Publicacion en redes sociales
sobre las rutinas saludables de las
usuarias

Reconocimiento de las usuarias en
pagina web

Free pass

E-mailing

Amiga Profile

FIDELIZACION

Tarjeta Vive Profile

EENNNNNEEEEENNEEEERENEEEERENNEEEREENNEEEERENNEEE
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ANEXO V: Afiche de Open Day
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ANEXO W: Afiche del Dia de 1a Mujer
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ANEXO X: Mensaje de Bienvenida

Estimada )

En primer lugar, queremos agradecerle la confianza que ha depositado en Profile al

elegirlo como su gimnasio.

A partir de este dia usted ha dado un gran paso en beneficio para su salud y mejora de

calidad de vida.

En Profile nos preocupamos por su bienestar integral por medio de nuestros diversos

servicios que desde hoy podra disfrutar.

En caso de alguna consulta, no dude en preguntar a alguno de nuestros colaboradores

que gustosos estardn para atenderla como parte de la familia Profile.

iGracias por elegirnos!

La Gerencia
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ANEXO Y: Flujograma de Procesos Claves

Anexo Y1: Proceso de Mantenimiento de maquinas

Figura Y1.1: Flujograma de mantenimiento de maquinas

Gerente Asistente de Gerencia Proveedor
‘ Inicio ’
Y
Elabora solicitud de Recepciona
Aprueba la solicitud [« mantenimiento de P conformidad del
maquinas servicio
A 4

o | Envia solicitud a Programa servicio
Ll . .
proveedor de mantenimiento

A 4
Informa al Ejecuta
proveed(.)r sobre < N ¢ Se encuentra < mantenimiento de
conformidad del conforme? mAquinas
servicio brindado q

Si

y

Programa el pago
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Tabla Y1.1: Duracion y actividades de mantenimiento de maquinas

Y . . Duracién Holgur: .
Persona encargada | Descripcion de la actividad uracio o'gura Total (min)
(min) (min)
Asistente de Gerencia Reahza. .la sohc1t’ud. de 10 5 15
mantenimiento de maquinas
Gerente Aprueba de la solicitud 15 5 20
Asistente de Gerencia | Envia solicitud al proveedor 20 10 30
Informa al proveedor sobre
Gerente conformidad del servicio 10 5 15
brindado
Asistente de Gerencia Programa el pago  al 5 3 8
proveedor
Total 60 28 88
Tabla Y1.2: Proveedores de maquinas
En la siguiente tabla, se presenta las opciones de proveedores de Profile:
Marca Pais Descripcion Maquinas
Cuenta productos nacionales e
Active Empresa peruana de equipamientos fitness | importados, los cuales abarca una
Life Pert profesional que brinda un toque moderno y | amplia gama de maquinarias
exclusivo al area de gimnasio fitness, cardio y de rehabilitacion;
asi como aparatos domésticos.
Empresa consolidada avalada por el amplio
rango de productos que integran su | Brinda diversas lineas de productos
catalogo; asi como por la amplia red de | orientadas a satisfacer las diversas
Bodytone | Espafia | distribucién t con la que cuentan tanto | necesidades de sus clientes. Entre
nacional como internacional. ellas se encuentran Evolution, Solid
Ademas disefian, fabrican y distribuyen sus | Rock, Vanguard, entre otras.
productos a nivel internacional.
Empresa innovadora que tiene como
objetivo  introducir su variedad de | Dentro de su cartera de productos
Fit4life Pert productos de calidad a deportistas y | se incluyen sus implementos,
personas que se interesan por sus | accesorios y ropa deportivas
resultados fisicos y de salud.

Con la finalidad de seleccionar optimamente al proveedor de Profile se ha tomado en

consideracion la variedad de maquinas, el nivel de acondicionamiento de estas y la innovacion

en tecnologia en el disefio de los equipos. Por ello, se ha seleccionado a Bodytone como

principal proveedor de maquinas ya que cumple con los requisitos mencionados.

Anexo Y1.1: Mantenimiento de Maquinas
(ver Anexo AP)
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Anexo Y2: Proceso de Evaluacion y seguimiento de las afiliadas

Figura Y2: Flujograma del proceso de Evaluacion y seguimiento de las afiliadas

Recepcionista

Endocrinélogo

Nutricionista

Psicologo

Jefa Trainer

Inicio

A 4

Recibe resultados
del laboratorio

Revisa resultado de
examen de
laboratorio

!

\Requiere programar

cita inicial? Si—»

Coordina cita con el
especialista y la
clienta

Recibe a la clienta

No

A 4

!

Completa los datos
de la ficha de la
clienta

equiere programa
cita control a la

(&
No

clienta?

Envia a especialistas
los resultados de
laboratorio

l

si
v

Coordina cita con el

Realiza diagnostico
y recomendacién

Revisa resultado de
examen de
laboratorio

|

Recibe a la clienta

|

Completa los datos
de la ficha de la
clienta

|

Realiza diagnostico
y recomendacién

Recibe a la clienta

=
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clienta

|

Completa la ficha
control de la clienta

!

Elabora

Recibe a la clienta

Recibe a la clienta

!

!

Completa los datos
de lafichade la
clienta

Completa los datos
de la ficha de la
clienta

!

!

Realiza diagnostico
y recomendacion

Realiza la prueba de
resistencia a la
clienta

l
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observacion

recomendacion

h 4
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5
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Tabla Y2: Duracion y actividades de Evaluacion y seguimiento de las afiliadas

Persona Descripcion de la actividad Dura.clon Holgura Total (min)
encargada (min) (min)
Cuelga en la intranet los resultados de 3 1 4
L la evaluacion médica
Recepcionista ; ; -
Coordina cita con los especialistas y
. 4 3 7
la clienta
Analiza los resultados de la
., . 4 1 5
evaluacion medica
Realiza despistaje de enfermedades
) . 2 2 4
., complementarias de la clienta
Endocrinélogo -
Completa la ficha de evaluacién con
. 14 1 15
la clienta
Realiza diagnéstico y recomendacion
! 5 1 6
a la clienta
Realiza historial nutricional (alergias
0 intolerancias alimentarias,
. . 4 1 5
antecedentes familiares, preferencias
y habitos alimentarios)
Evaltia la composicion corporal (% de
masa y % masa muscular) a través de ) | 3
Nutricionista | 12 medicion del peso en la maquinas
InBody
Realiza asesoria nutricional 3 1 4
Completa la ficha de evaluacion con
. 4 1 5
la clienta
Realiza diagndstico y recomendacion 5 1 3
a la clienta
Realiza la evaluacion psicologica de 27 ) 24
la clienta y el perfil de la clienta
Psicologo Completa la ficha de evaluacion con 5 | 6
la clienta
Realiza diagndstico y recomendacion
. 9 1 10
a la clienta
Desarrolla prueba de rendimiento a la
) 5 2 7
. clienta
Jefe Trainer - -
Registra sus observaciones en la ficha
. 2 1 3
de la clienta
Total 95 21 111

210




Anexo Y3: Proceso de Asesoria de circuito de entrenamiento

Figura Y3: Flujograma del proceso de Asesoria en el circuito de entrenamiento

Clienta Trainer Jefa Trainer
‘ Inicio }
A
Ingresa al circuito » | Indica los ejercicios
de entrenamiento g alas clientas
A
Ensefia la
manera
correcta de
realizar los
ejercicios
A
Desarrolla su Modula la Observaa las
entrenamiento de acuerdo [« intensidad del P clientas durante su

alos gjercicios sefalados ejercicio entrenamiento

(Serealiza
adecuadamente el
ejercicio?

No

)

Asesora a la clienta
. \ hasta que realice el
ejercicio con
normalidad
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Tabla Y3.: Duracion y actividades de Asesoria en el circuito de entrenamiento

Persona Descripcién de la actividad Dura'clon Holgura Total (min)
encargada (min) (min)
Indica los ejercicios a las clientas 3 2 5
Trainer ) ] S
Explica y realiza los ejercicios de
circuito con intensidad media como 5 2 7
ejemplo
Observa a la clienta que le dificulta ) | 3
realizar el ejercicio
Modula la intensidad del ejercicio o 3 | 4
Jefa Trainer | adapta a uno mas sencillo
Acompafia a la clienta hasta que
. L ) 8 2 10
realice el ejercicio con normalidad
Total 21 8 29
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Anexo Y4: Proceso de Control de satisfaccion de la afiliada

Figura Y4: Flujograma de proceso de Control de Satisfaccion de la afiliada

Clienta Nutricionista Jefa Trainer
‘ Inicio )
A 4
Revisa los avances
Ingresa a su cita o de la clienta
quincenal "| respecto a su ultima
cita
y
Absuelve dudas de
la clienta

{Esta satisfecha con €
cumplimiento de los
objetivos?

S1

Contintia aplicando

las recomendaciones

Conversa acerca de
FNo—P las causas de
incumplimiento

A 4

Elabora nuevas
recomendaciones
adicionales

o | Revisa el avance de

y

Redacta el avance
de laclienta parala

jefa trainer

\/_\

la cienta

Modifica el ejercicio
de laclienta

A 4

> Fi

m

213




Tabla Y4: Duracion y actividades de Control de Satisfaccion de la afiliada

(FOEDIE) Descripcion de la actividad Dura.cmn Holgura Total (min)
encargada (min) (min)
Revisa los avances de la clienta respecto 4 > 6
a su ultima cita
Verifica si la clienta estd cumpliendo
. } 3 2 5
D los objetivos y despeja sus dudas
Nutricionista
En caso no se cumpla, elabora nuevas
. H 3 2 5
recomendaciones adicionales
Redacta el avance de la clienta para la 3 | 4
jefa trainer
Revisa el avance de la clienta y la pesa 3 2 5
Jefa Trainer Realiza la modificacion del ejercicio de
la clienta por estacion, durante el 3 1 4
circuito
Total 19 10 29
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Anexo Y5: Proceso de Seleccion de Trainers

Figura YS.: Flujograma del proceso de Seleccion de personal clave

Asistente de Gerencia Gerente

‘ Inicio ’

A 4

Solicita
requerimiento de P Aprueba la solicitud
personal

Publica la oferta
laboral

Realiza el filtro de
postulantes
y
Coordina la )
aplicacion de la n Selecciona al
D s, candidato
pruebas
Y
Fin

215



Tabla Y5.: Duracion y actividades de Seleccion de personal clave

Persona Descripcion de la actividad Dura'clon Holg.ura Total (min)
encargada (min) (min)
Asistente de | Realiza la solicitud de requerimiento 9 > 1
gerencia de personal
Gerente Aprueba la solicitud de requerimiento 5 ) 7
de personal
Publica la oferta 15 20
Asistente  de | Realiza el filtrado de postulantes 30 4 34
gerencia : i
Coord?na la aplicacion de pruebas y 20 5 25
entrevistas
Gerente Selecciona de candidato elegido 20 4 24
Total 99 22 121
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Anexo Y6: Proceso de Capacitacion de Personal clave

Figura Y6: Flujograma del proceso Capacitacion de Trainers

Gerente Asistente de Gerencia
‘ Inicio ,
A
Designa la bisqueda
de capacitaciones al
asistente (Son capacitaciones
por buen desempefio?
No
st
A 4
Entrega los resultados
de evaluacion de
desempefio A 4
Evalta losresultados de la |

Realiza la busqueda

evaluacion de desempefio
’—P de las (1)

| capacitaciones

y

Informa sobre las
capacitaciones
seleccionadas

‘Esta satisfecho con 1
capacitaciones
seleccionadas?

A

Agenda las
capacitacion

2]
=~
A

A 4

Comunica a las
trainers
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Tabla Y6.: Duracion y actividades del proceso de Capacitacion de Trainers

O Descripcion de la actividad Dura.cmn Holgura Total (min)
encargada (min) (min)
Designa buisqueda de capacitaciones 2 2 4
Recibe y evalua los resultados de la
z, ~ 30 5 35
evaluacion de desempeiio.
Gerente ; T
Evalta las capacitaciones
. 20 5 25
seleccionadas.
Aprueba la capacitacion 3 1 4
En caso las capacitaciones sean
brindadas por buen desempeiio, 5 > 7
entrega los resultados de la
Asistente evah'lacmn (,16 desempeiio. _
Administrativo |_Realiza la bisqueda de capacitaciones. 40 5 45
Informa sobre las capacitaciones 10 2 12
Agenda la capacitacion 5 2 7
Informa a las trainers. 2 3 5
Total 117 27 144

218




Anexo Y7: Proceso de Captacion e Inscripcion de clientas

Figura Y7: Flujograma del proceso de captacion e inscripcion de las afiliadas
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Otorga el formato de
inscripcion a la
clienta

Ingresa a la potencial
clienta a la base de datos

v

Envia correo de

membresia

bienvenidaa la
clienta

St > )
la membresia
Programa citas para
> examen de
laboratorio
A 4

Informaala clienta

sobre su cita
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Tabla Y7: Captacion e inscripcion de la clienta

Persona Descripcion de la actividad Dura.clon Holgura Total (min)
encargada (min) (min)
Recepcionista | Bienvenida a la cliente 2 1 3
Explicacion del concepto y entrega de
. 5 2 7
ficha de visita
Ejecutivo de | Muestra de las instalaciones
Ventas Ingreso cliente a base de datos
Entrega de ficha de inscripcion y kit
. . 5 2 7
de bienvenida
Total 24 9 33
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ANEXO Z: Fichas del Negocio

Figura Z1: Ficha de Evaluacion del Endocrinélogo y Nutricionista

Nombre: Record #: Fecha: Hora:

Informacion Subjetiva

Apetito: [1Bueno LIRegular LIPobre

Problema GI: [Nausea [J Reflujo/Acidez TIN/A

Problemas: [ 1Masticar LIVomito U Estrefiimiento UDisfagia

U Flatulencia UDiarrea LIN/A

Haébitos: LJFumar [L1Drogas Alergias / Intolerancia: [LIGluten [1Lactosa [1Crustaceos
[JAlcohol [DMetadona [JPescado [1Nueces
LIOtros:

Comidas que realizas al dia: [11 112 [13 Ootros:

Meriendas al dia: [1Nada (1 (02 O3 Olotros:

Cambio en peso (6-12 meses): [1Si LINo [IPlanificado [LINo planificado
Explicacion:
Actividad Fisica: [INinguna [J15 min. [J30 min. [145 min. [J60 min. [1>60 min: dia(s):

24 horas de recordacion

Desayuno: @ Almuerzo: : Cena: : Merienda:  :

am/pm am/pm am/pm am/pm

Resultados de laboratorio

Evaluacion Nutricional

2. Suplemento Nutricional: [JSi [1No Explicacion:

Caso de paciente: de afios de edad. El paciente tiene como diagndstico(s) médico:
Medidas del Paciente
Talla: medida Peso: medida IMC

Medidas de Perimetros

Circunferencia de la cintura Circunferencia del brazo
Circunferencia de la cadera Circunferencia del muslo
Envergadura Indice cintura cadera

Adaptado de (Fundacion de Enfermeria de Cantabria, s/a)
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Figura Z1: Ficha de Evaluacion del Endocrinélogo y Nutricionista (continuacion)

Las medidas antropométricas indican que el paciente se encuentra % su peso corporal
ideal.

Su IMC indica: kg/m2 categorizandolo como: segun peso y estatura.

El paciente

refiere:

El requerimiento proteico fue calculado en: gramos. ( gm/Kg )

Total de caldrico fue estimado en calorias al dia, utilizando peso: por
(_ kcal/kg) BEE keal x

Plan Nutricional

Recomendacion Dietaria:

Metas Nutricionales:

U Lograr requisitos Nutricionales [L1Control de Presion Arterial L1 Aumentar consumo de agua
[JSeguir Plan de Alimentacién [JPromover Pérdida de Peso [JAumento de consumo de leche
[JPlanificacién de Menu [1Control Glucémico [JAumento de consumo de vegetales
UlIntroducir Meriendas [1Promover un peso saludable [JAumento de consumo de frutas
[JOtros:

Educacion al Paciente

Interaccion de Drogas y Alimentos: N/A [ Si [J
No

Topico discutido en la evaluacion:

Conceptos generales sobre la dieta fueron discutidos: Si [] No[]

Seguimiento nutricional: Dias[] Semanas[] Meses[] Proxima Visita:
_
/ /
Mes/Dia/Afio Nutricionista / Dietista
Licencia

Adaptado de (Fundacion de Enfermeria de Cantabria, s/a)
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Figura Z2: Ficha de Evaluacion de Psicologa

Informacion General
Edad:

Altura:

Peso

IMC:

Entorno:

Motivo de la Consulta

Historia de la presentacion del problema

Diagnéstico

Recomendaciones

Adaptado de informacion obtenida de entrevista
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Figura Z3: Ficha de Trainer

Test de Condicion Fisica

Nombre y Apellidos:

Objetivo de la prueba: Medir la adaptacion del corazén al esfuerzo.

Actividad a realizar:
e Se le tomara el pulso en reposo durante 15 segundos

e Lausuaria realizara 30 flexiones de piernas en 45 segundos. El hacerlas en mas o menos

tiempo altera totalmente el resultado.

e Se le volvera a tomar el pulso justo al terminar el ejercicio durante 15 segundos.

La evaluacion de la usuaria se llevara a cabo a través de los siguientes criterios:

Excelente <0,0
Muy Buena las
Buena 5al0
Suficiente 10al5
Mala Mas de 15

Valoracion del estado fisico de la usuaria:

Marca Nota Marca Nota Marca Nota Marca Nota

Valoracion

Adaptado de informacién brindada en entrevistas con entrenadores fisicos
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Figura Z4: Ficha de control de la clienta

Ficha de control

Recogida de Datos

Nombres y Apellidos:

Fecha de nacimiento:

Fecha de inicio del programa:

Fecha fin del programa:

Fecha de la cita

Medidas Talla y Peso

Talla

Peso

IMC

Medidas de Perimetros

Circunferencia de la
cintura

Circunferencia de la
cadera

Circunferencia del
brazo

Circunferencia del
muslo

Indice cintura/cadera

Observaciones

Recomendaciones

Adaptado de (Fundacion de Enfermeria de Cantabria, s/a)
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Figura Z5: Ficha Personal de la afiliada

Datos Personales

Nombres y Apellidos:

Edad

Evaluaciones

Fechas

Peso

Talla

IMC

% de grasa

Masa de
grasa

Masa magra

% masa
grasa ideal

Cuello

Hombros

Brazo/
Antebrazo

Pecho/Busto

Cintura

Cadera

Glateos

Muslo

Pantorilla

Adaptada de Ficha de Ficha Personal Gimnasio PUCP
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Figura Z5: Ficha Personal de la afiliada (continuacion)

Objetivos

Antecedentes
Médicos

Comentarios

Circuito de entrenamiento

Fases Comentario

Estacion 1:
Calentamiento

Estacion 2

Estacion 3

Estacion 4

Estacion 5:
Maquinas y
Enfriamiento

Adaptada de Ficha de Ficha Personal Gimnasio PUCP
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Figura Z6: Ficha de visita

FICHA DE VISITA

Bienvenidos a Profile. Por favor, le agradeceriamos completar los siguientes datos:
Nombre y Apellidos:

Fecha de nacimiento:

DNI:

Teléfono/ celular:

Email:

Direccion:

(Como se enterd del gimnasio?

I:IAmigos I:I Pagina web I:IRedes sociales I:IFolleto I:I Otro...........

(Realiza actividad fisica actualmente?

I:ISi (Cudl?............. I:INO

(Ha asistido a alglin gimnasio alguna vez?

I:ISi (Cudl?........... |:| No

(Qué tipo de actividades le gustaria realizar?

I:, Caminatas I:I Baile I:I Meditacion I:I Yoga
I:I Pilates I:I Steps I:I Fitness de combate I:I Otro................

(Motivos por los cuales desea inscribirse?

I:I Perder peso I:I Tonificar musculatura I:I Acondicionamiento fisico

I:I Salud I:I Mejorar rendimiento I:I Otro ...........

¢, En qué horario preferiria asistir?

I:I Manana I:I Tarde I:I Noche

(En cuanto tiempo le gustaria alcanzar sus resultados ?
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Figura Z7: Ficha de inscripcion

1. Datos personales
Nombres y Apellidos:
Fecha de nacimiento:
DNI:
Teléfono/celular:
Email:

Direccion:

Hijos:

2. Datos profesionales

Actividad actual: I:I Dependientel:l Independientel:IEstudiantel:I Otro

3. Objetivo de la clienta en el gimnasio

I:I Perder peso I:I Tonificar musculatura I:I Acondicionamiento fisico

I:I Salud I:I Mejorar rendimiento I:I Otro ...........

4. Cuestionario de salud
- (Hatenido o tiene alguna lesion?

I:I Si. Especificar .............. I:INO

- (Padece alguna enfermedad cardiovascular?

I:I Si. Especificar............... I:INO

- (Sufre alguna de las siguiente enfermedades?

I:I Diabetes I:I Hipertension I:IDislipidemia

sma pilepsia

- Indique si ha tenido alguno de los siguiente sintomas al realizar ejercicios:

I:IMareos I:INéuseas I:I Desmayos I:IDiﬁcultad al respirar

- ¢Sufre alguna alergia?

I:I Si. Especificar .............. I:INO

- (Toma algun medicamento?

I:ISi. Especificar................ I:INO

- Practica algin deporte

I:ISi. Especificar................ I:INO

- (Ha estado inscrito en algun gimnasio anteriormente?

I:ISi. Especificar .............. I:INO

s T , declaro que la informacion brindada anteriormente
es verdadera.

Firlma de la clienta Fecha: .............................
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Figura Z8: Ficha de Consentimiento Informado

Y 0, et , confirmo que he leido y estoy de acuerdo con el Reglamento
de Uso. Estas normas estan disponibles para consulta en la pagina web. Asimismo, reconozco que la
responsabilidad de PROFILE se limita a la seguridad de los equipos e instalaciones disponibles y a la
orientacion inicial, prevista en el Reglamento de Uso, conforme esta orientacién sea coordinada.
Profile no se responsabilizara por dafios sufridos durante la practica de ejercicios fisicos que no sean
directamente resultantes de estos factores.

Del mismo modo, declaro estar apta para realizar actividades fisicas y no portar ninguna enfermedad
contagiosa que pueda perjudicar a los demas usuarios. Es mi obligacion informar al gimnasio por
cualquier medio escrito de cualquier problema que tuviese y que me impida desarrollar adecuadamente,
con o sin riesgo para mi salud, una o mas de las actividades que se desarrollan en PROFILE en un
plazo no superior a 3 dias desde acaecido tal problema en caso de que fuera posterior a la firma del
presente consentimiento.

El no cumplimiento de lo establecido anteriormente libera a PROFILE de toda responsabilidad ante
cualquier situacion de riesgo fisico, lesiones e incluso fallecimiento, producto de la actividad que la
usuaria realice en PROFILE y que no sea imputable a negligencia por parte de PROFILE o sus
dependientes. PROFILE no sera responsable por las lesiones que me afecten producto de ejercicios no
contemplados en la rutina disefiada por el entrenador, por falta de calentamiento, por manipulaciéon
indebida de las maquinarias, o por lesiones y enfermedades preexistentes, o por cualquier otra causa
imputable a la usuaria. Yo libero a PROFILE, sus propietarios, empleados y agentes, de toda
responsabilidad a este respecto, sin restriccion o limitacion de ninguna naturaleza

Por ultimo, soy consciente que los resultados se conseguirdn si se cumple con los horarios semanales
con la frecuencia requerida por el programa, por lo tanto, me comprometo a asistir para obtener el
resultado del programa.

Lima,....... de..ooovvieinne del 201...

Firma de la usuaria Firma del Gerente

Adaptado de Sportlife (Reglamentos para alumnos, s/a)
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Figura Z9: Reglamento de Profile

En el Reglamento se encuentran determinadas las normas bajo las cuales deberann que regirse todos las
clientas (de ahora en adelante “Afiliada”) de Profile.

ARTICULO 1°: Derechos De Las Afiliadas.-
Cada afiliada podra usar todas las actividades de acuerdo a su programa, durante los dias de
funcionamiento y el horario de atencion.

ARTICULO 2°. Derecho De la Afiliada A Reembolso.-

Las unicas causas que le dan derecho a la Afiliada a reembolso son:

a) Muerte de la Afiliada,

b) Incapacidad fisica de por vida de la Afiliada,

Los respectivos certificados de defunciéon o médicos, deberan ser presentados por un representante de la
Afiliada a la administracion, en el plazo méximo de 10 dias desde que ocurrieron los hechos. Si en este
plazo no se presentase el respectivo certificado no habra derecho a reembolso alguno.

¢) Situaciones médicas que, habiendo sido respaldadas oportunamente con la debida documentacion y
evaluadas por la administracion, que justifiquen el término del plan.

d) Deserciones que se produzcan los 3 primeros dias contando a partir de su fecha de inscripcion, se le
reembolsara el 100% de su membresia. En caso contrario, no se efectuara dicho reembolso.

ARTICULO 3°. Responsabilidad Y Obligaciones Previas De la Afiliada.-

a) Toda Afiliada que participe de las clases o actividades ofrecidas por el Gimnasio, lo hara
voluntariamente y bajo su exclusivo riesgo y responsabilidad.

b) Toda Afiliada que quiera participar de las actividades ofrecidas, lo hard habiéndose sometido a los
examenes iniciales contemplados y habiendo estos sido revisados por el endocrindlogo, previamente al
desarrollo dl entrenamiento.

¢) Asimismo, la Afiliada debe informar a la jefa trainer de cualquier enfermedad o lesion que la aqueje,
acompaifiando certificados médicos que lo autorice a entrenar bajo las condiciones alli establecidas.

ARTICULO 4°. Limitacién De Responsabilidad.-

El Gimnasio no se hard responsable por las lesiones o patologias no declaradas por la Afiliada al
momento de su evaluacion, o sufridas producto de ejercicios no contemplados en la rutina disefiada por la
jefa trainer, o por manipulacion indebida de la maquinaria. Si hubiese que declarar lesiones y
enfermedades preexistentes, estas deberan ser declaradas por la Afiliada acompafiando el certificado
médico correspondiente, de lo contrario se entendera que no fueron declaradas por este ultimo.
Adicionalmente, Profile no se responsabiliza por los dafios y/o perjuicios que sufran las Afiliadas como
consecuencia de los productos o servicios que adquieran de empresas externas e independientes que
arriendan un espacio dentro del Gimnasio- incluyendo sin limitacion, cafeteria, y servicios de masajes-,
siendo dichas empresas las tinicas responsables ante los Afiliadas por los productos o servicios ofrecidos
por ellas.

ARTICULO 5°. Prohibiciones De la Afiliada.-

a) Es responsabilidad de la Afiliada seguir estrictamente las instrucciones del Staff del Gimnasio,

estando expresamente prohibido entrenar bajo las instrucciones de otras Afiliadas o terceros, aiun cuando
estos ultimos sean invitadas.

b) La Afiliada tiene estrictamente prohibido dar instrucciones de entrenamiento a otras Afiliadas o a
terceros dentro del Gimnasio. .

Fuente: Adaptado del gimnasio SmartFit
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Figura Z9: Reglamento de Profile (continuacion)

¢) El gimnasio pone los Lockers a disposicion de las Afiliadas para que guarden exclusivamente los
implementos necesarios para el entrenamiento. Esta prohibido el uso de estos Lockers para otros fines
d) Esta prohibido a las Afiliadas dejar sus pertenencias en los Lockers sin candado. Los candados
deben ser traidos por las propias Afiliadas, y deben ser seguros. Queda bajo la responsabilidad de la
afiliada la pérdida de sus pertenencias.

e) Esta estrictamente prohibido a las Afiliadas dejar sus pertenencias en los Lockers cuando se
encuentren fuera del establecimiento.

ARTICULO 6°. Obligacién De la Afiliada.-

a) Toda Afiliada o cualquier persona, se obliga a no hacer uso de las clases o actividades ofrecidas por
el Gimnasio, cuando se den algunas de las siguientes condiciones:

i. Enfermedad, incluyendo cortes, sangrado, entre otros.

iv. Malestar o cualquier dolencia que le impida desarrollarse en forma normal.

b) Es responsabilidad de cada Afiliada exhibir el certificado médico correspondiente que acredite que
existe o no alguna de las circunstancias anteriores, esto con objeto de permitirle el desarrollo de la
actividad que desee en el Gimnasio o prohibirla en el caso de que el certificado médico acredite que
existe cualquiera de estas circunstancias.

ii. Fracturas.

iii. Infecciones.

ARTICULO 7°. Derecho Del Gimnasio.-

El Gimnasio se reserva el derecho de modificar los horarios generales de funcionamiento, los listados
de precios ofrecidos de manera general al publico, el agregar, modificar y/o eliminar programas, clases
o actividades ofrecidas de manera general al publico, o las trainers.

ARTICULO 8°. Formas De Pago.-
Toda Afiliada debera cancelar al momento de inscribirse la suma de dinero que corresponda segun el
programa seleccionado. Se aceptaran como formas de pago dinero en efectivo y tarjetas de crédito.

ARTICULO 9°. Vigencia y Duracién Del Reglamento.-
El presente Reglamento comenzara a regir respecto de cada Afiliada desde la fecha en que esta lo haya
firmado, y tendra la duracion que se indique en su membresia que se celebre con cada Afiliada.

ARTICULO 10°. Renovacién De la Membresia de Afiliada.-

Cada Afiliada debera renovar su membresia como maximo hasta la misma fecha de expiracion de la
respectiva membresia. La administracion se reserva el derecho de no admitir el ingreso al Gimnasio a
los Afiliadas con su plan vencido, hasta que esta situacién no sea revertida (pago de renovacion de su
plan.)

ARTICULO 11°. Término De la Membresia de la Afiliada, Sin Derecho A Reembolso Y Reserva
De Derechos.-

El Gimnasio, se reserva el derecho a dejar sin efecto la membresia sin derecho a reembolso alguno, si
cualquier Afiliada no cumple con alguno de los articulos del presente Reglamento, o si esta incurre en
alguna de las siguientes conductas:

a) Molestias, agresiones fisicas o verbales a otras afiliadas o alglin trabajador del gimnasio.

b) Prestar su documento de identidad a un tercero para permitirle el ingreso al Gimnasio.

Fuente: Adaptado del gimnasio SmartFit
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Figura Z9: Reglamento de Profile (continuacion)

¢) Ser sorprendido en mas de una oportunidad dando instrucciones de entrenamiento a otra Afiliada o a
un tercero al interior del Gimnasio.

d) La comercializacién de productos no autorizada por Profile al interior del Gimnasio.

ARTICULO 12°. Caricter Intransferible e Intransmisible De la Membresia de la Afiliada.-
La membresia de la Afiliada tiene caracter de intransferible e intransmisible, de manera tal que no
puede ser objeto de cesion alguna, ya sea por acto entre vivos o por causa de muerte.

ARTICULO 13°. Cierre Extraordinario del Gimnasio.-

La administracion se reserva el derecho de cerrar el Gimnasio, sin que se encuentre obligado a
recuperar los dias cerrados, en los siguientes casos:

a) Catastrofes naturales.

b) Incendio.

¢) Reparaciones mayores que se deben efectuar impostergablemente en el local, sus instalaciones,
jardines o estacionamientos.

d) Decision de la autoridad o de la administracion (aniversarios y/o celebraciones internas).

e) Feriados legales o religiosos, como por ejemplo, elecciones presidenciales, parlamentarias, entre
otros.

ARTICULO 14°. Pérdidas Y Extravios.-

a) Las Afiliadas seran responsables del cuidado de aquellos objetos que no hayan guardado
debidamente en los Lockers.

b) La Afiliada entiende y acepta que Profile no se hace responsable de ningin robo o pérdida de
cualquier objeto que estén dentro de los vehiculos de las Afiliadas que se encuentren en el
estacionamiento. Asimismo, tampoco se responsabiliza por el robo o dafio a cualquier tipo de vehiculo,
entendiéndose por esto: Autos, Motos, Bicicletas y otros.

Adaptado de Sportlife (Reglamentos para alumnos, s/a)
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Figura Z10: Anexo: Reporte de Incidentes

REPORTE DE INCIDENTES

Fecha: Hora del accidente: Hora de notificacion:

Nombre de la afectada: DNI Edad:

Lugar del accidente:

Actividad

Breve descripcion del accidente

(Hubo sangrado? I:ISi I:INO

Naturaleza de la lesion:

Parte del cuerpo afectada:

Accion realizada por el entrenador

Nombre del testigo:
Direccion del testigo:
Teléfono del testigo :
Transportado por:
Lugar de destino:

Firma de Jefa Trainer Firma de afectada/ testigo
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Figura Z11: Ficha de satisfaccion de las clientas

Encuesta de Satisfaccion

Estimada usuaria con el fin de mejorar el servicio que le ofrecemos hemos elaborado una encuesta
para conocer su opinion respecto a la atencion que recibe.

Datos especificos

Membresia: Fecha:

Asiste en horario de: Maiiana I_I Tarde I_I Nochel_l

Por favor, califique los siguientes servicios del I al 5, siendo el de mayor puntaje 5 y el de menor 1

Servicio brindado por los especialistas de la salud

Endocrinélogo
Atencion y disposicion del especialista I:I Informacion recibida en la(s) consulta(s) I:I

Nutricionista

Atencion y disposicion del especialista I:I Informacion recibida en las consultas I:I

Psicologo
Atencion y disposicion del especialista I:I Informacion recibida en la(s) consulta(s) I:I

Servicio brindado en el programa de entrenamiento

Jefa trainer
La motivacion y el estimulo que recibe por parte de la jefa trainer I:I
El trato y la disposicion de la jefa trainer

Atencion ante cualquier duda que pueda haber tenido I:I

Trainer
Empieza y termina a la hora establecida el entrenamiento I:I

Realiza la explicacion sobre como se deben desarrollar los ejercicios I:I

Circuito de entrenamiento

Contenido de las clases Numero de personas en el grupo I:I

Valore si la actividad que practica cumple con los objetivos que se planted en un inicio

Servicio brindado en las actividades Vive Profile

Duracioén de las clases I:I Numero de sesiones semanalesl:l
Variedad de actividades I:I Actividad preferida
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Figura Z11: Ficha de satisfaccion de las clientas (continuacion)

Servicios generales del gimnasio

Infraestructura Espacio
Limpieza e higiene I:I Vestuarios y duchas I:I
Vestuarios y duchas Sala de circuitos y actividadesl:l

Sala de circuitos y actividades I:I

Grado de satisfaccion con los servicios I:I

Sugerencia que desee aportarnos

Gracias por su colaboracion
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Figura Z12: Ficha de reclamo o queja del servicio

Nombre y Apellidos:

Teléfono/Celular:
Sugerencia o reclamo:

e Explicacion:

e Lo que espera de la organizacion:

Solucién brindada:

Firma de la clienta Firma del Gerente
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ANEXO AA: Variables consideradas para la macro localizacion

Tabla AA.1: Variables consideradas para la eleccion del distrito

peligros para las clientas.

Variables Descripcion Peso

El distrito debe tener una mayor cantidad de mujeres de los NSE A y

Publico Objetivo NSE B con la finalidad de que cuente con una mayor concentracion de 30%
publico objetivo.

Tamaiio del local La zona debe contar con disponibilidad de espacios de alquiler de 25%
acuerdo a las caracteristicas del proyecto asignado.

Precio por m2 El precio del m2 es una variable considerada debido a que se pagara 20%
mensualmente el alquiler del local.

Cantldgd de Cantidad de gimnasios competidores ubicados en el distrito. 15%

competidores

Seguridad Un distrito con seguridad implica un menor riesgo de potenciales 10%
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ANEXO AB: Variables consideras para la micro localizacion

Tabla AB1.: Variables consideradas para el local

establecida por la municipalidad segln el giro de negocio.

Variables Descripcion Peso
L, El establecimiento del gimnasio debe estar ubicado en una zona que o
Ubicacion s e - o 30%
otorgue visibilidad y fécil acceso al publico objetivo.
El gimnasio debe contar con un amplio espacio que permita el
Area total desarrollo de las diferentes actividades programadas, por lo que se 25%
consider6 que el area ideal deberia tener como minimo 500 m2.
., . Las inversiones estaran enfocadas en la adquisicion de las maquinas
Relacion precio — ; .y o
espacio y gastos del personal, lo cual debe ser considerado en la eleccion del 20%
P precio de alquiler del local.
La distribucion del local debe optimizar el acondicionamiento de los
Costo por . . . o
. ambientes y ofrecer una estructura que brinde comodidad a las 15%
remodelacion .
usuarias
. . El local debe contar con la cantidad adecuada de estacionamientos o
Estacionamiento 10%
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ANEXO AC: Documentos de intencion de alquiler del local

Anexo AC.1: Carta de intencion de alquiler del local

Lima, 01 de julio de 2016

Sefiores

REMAX

Av. Angamos Este 2616, Piso 3
Surco

Atencion: Jaime Magalianes
Representante de Sefiores Propietarios

Asunto: Interés de alquiler local en esquina
Av. Pedro Venturo con Jr, Inithuatana, Santiago de Surco, Lima ~ Pert

Estimado Sefior,

Mediante la presente, queremos manifestar nuestro interés en alquiler el local del cual usted
es representante de log sefiores propietarios, ubicado en Av. Pedro Venturo # 105, Santiago
de Surco, de 962.50 m2 construidos, el cual esta valorizado en $6,720.00 (no incluye IGV).
Dre acuerdo a ello, la fecha estimada de suseripcion del contrato de alquiler seria el 31 de
agosto del 2016, el cual serd por un periodo de 10 afios con 2 meses de adelanto y 1 mes de

garantia.

Es preciso también indicar que de no cumplirse con lo esiablecido en el presente documenio,
el mismo quedara sin efecto alguno.

Atentamente,

Profile Fitness Center S,A.C.

i

' ¢ 1
Né#thaly Gutiériez Cabrera ' Ayrit Martinez(Afguedas
DINT: 47545216 DNI 47235179
e’ %
(o e d . =
Violeta Bnriquez Ruiz Renzo Ledn Trejo

DNI: 73599024 DNL 47210490
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Anexo AC.2: Aceptacion de la intencion de alquiler
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ANEXO AD: Distribucion del local

En el siguiente apartado se muestra la distribucion de las areas para el funcionamiento

del negocio. Del mismo modo, se ha tomado en cuenta las normas del Reglamento Internacional

de Edificaciones.

AV. PEDRO VENTURO

-~ T
e BN, s s
A IEEEEEEEEEEEEEE EEEEEEEEE
[ | | | [ | | [ [
iakh sy it 4 s
AREA MAQUINAS
B SAUNA
{ VIVEPROFILE
A DUCHAS
NN

-

lﬂ JEFE ENTR.
|:| |;|

PSICOLOGO N n

PULL ADMINSTRACION

ENDOCRINOLOGO
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ANEXO AE: Lay out de Profile

Imagen AE.1: Visualizacion de la sala del circuito de entrenamiento
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Imagen AE.2: Visualizacion de la sala de maquinas
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ANEXO AF: Caracteristicas de una Sociedad Anonima Cerrada

Tabla AF1: Caracteristicas de una Sociedad Anonima Cerrada

1. Nombre de la sociedad

Busqueda previa en registros publicos y reserva del nombre.

2. Capital social

No hay minimo y puede ser en efectivo o bienes.

3. Numero de socios

Minimo 2 socios y no mas de 20.

4. Gerente general

Se debe designar a uno y establecer sus facultades

5. Directorio

Es opcional.

6. Domicilio y duracién

Deben de estar fijados.

Fuente Portal web PQS
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ANEXO AG: Plantilla de Perfil del Puesto

Los perfiles de los puestos de personal han sido presentados segun el siguiente modelo
de plantilla. Se dan a conocer las principales caracteristicas como funciones, competencias y

responsabilidades del cargo para que el candidato se desempefie de acuerdo a las expectativas

del puesto.

Tabla AG.1: Plantilla de Perfil del Puesto - Gerente

Perfil del Puesto
Nombre del Gerente
Cargo
N° de Plazas 1
Unidad G .
. erencia
Organizacional
Cargo de Jefe
Inmediato Ninguno
Superior
gilﬂizlsmn Asistente de Gerencia, Jefa Trainer, Jefe Ejecutivo de Ventas y Contador.
Objetivo y | Orientado a cumplir con el rol de lider estratégico del gimnasio y de
Responsabilidad | representante legal.
e Representar legalmente a la organizacion.
e Coordinar y controlar la ejecucion del plan estratégico anual.
e Asegurar el cumplimiento de las normas y politica de la organizacion.
e Formular metas correspondientes a los objetivos de los socios.
e Integrar y dirigir los objetivos de recursos humanos, marketing, logistica y
finanzas.
Funciones e Elaborar el presupuesto de la organizacion.
e Evaluar los estados financieros con analisis y comparaciones entre el real y
el planificado.
e Resolver quejas y/o reclamos de las clientas.
e Diseiiar el protocolo de mantenimiento y seguridad de la organizacion.
e Negociar con proveedores.
e Elaborar el reglamento de la organizacion.
e Minimo 5 afios de experiencia en gerencia de gimnasio.
Requisitos  del | ® Grado de Licenciado en Administracion de Empresas.
cargo e Inglés Avanzado.
e Manejo de Microsoft Office nivel avanzado.
e Liderazgo del trabajo en equipo
e Comunicacion asertiva
. e Orientacién al logro de resultados
Competencias e Resolucion de conflictos
e (Capacidad critica para la toma de decisiones y capacidad de negociacion
e Trabajo bajo presion y manejo de relaciones interpersonales
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Tabla AG.2: Plantilla de Perfil del Puesto — Asistente de Gerencia

Perfil del Puesto
Nombre del Asistente de Gerencia
Cargo
N° de Plazas 1
Unlda(.l . Administrativa
Organizacional
Cargo de Jefe
Inmediato Gerente
Superior
Supervision Servici
. ervicios generales
directa
Objetivo Orientado a cumplir con el rol de soporte en funciones de gerencia.
e Participar de la planificacion de los trabajos disefiados de Gerencia.
e Diseiiar los perfiles de puesto.
e Coordinar los procesos de reclutamiento y seleccion de personal.
e Coordinar las capacitaciones de los colaboradores.
e FElaborar informes seglin indicaciones.
Funciones e Agendar reuniones correspondientes a Gerencia.
e Realizar seguimiento de la administracion de personal en relacion a los
ingresos (contratos) y ceses (documentos de salida).
e Supervisar el adecuado desarrollo de las actividades de Vive Profile.
e Coordinar con los proveedores.
e Realizar labores de apoyo designados por Gerencia.
e Minimo 2 afios de experiencia en puestos similares.
Requisitos del | @ Lic. Administracion de Empresas.
cargo e Inglés Intermedio / Avanzado
e Manejo de Microsoft Office nivel intermedio / Avanzado
e Trabajo en equipo
e Compromiso con el puesto
Competencias e Orientacion y actitud de servicio
e Trabajo bajo presion
e Manejo de relaciones interpersonales
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Tabla AG.3: Plantilla de Perfil del Puesto — Jefe Ejecutivo de Ventas

Perfil del Puesto
Nombre — del | ; . Ejecutivo de Ventas
Cargo
N° de Plazas 1
Umdaq ) Administrativa
Organizacional

Cargo de Jefe

Inmediato Ejecutivo de Ventas, Recepcionista y Community manager
Superior
S}lpervmon Gerente
directa
Objetivo OrienFado. a lograr que su esquipo cumpla con las ventas proyectadas en la
organizacion.
e Lograr las objetivos de ventas planteados
e Diseiiar estrategias de ventas
Funciones e Informar al Gerente sobre el progreso de los resultados.
e Supervisar el desempefio de los ejecutivos de ventas, recepcionistas y
community manager
e Minimo 2 afios de experiencia como jefe de ventas en negocios similares
Requisitos del | @ Estudios Técnicos en Marketing
cargo e Inglés Intermedio / Avanzado
e Manejo de Microsoft Office nivel intermedio
e  Orientacion a resultados
e Liderazgo
e  Gestion de equipos de trabajo
Competencias e Actitud de servicio
e Poder de negociacion
e Proactividad
e Manejo de relaciones interpersonales
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Tabla AG.4: Plantilla de Perfil del Puesto — Ejecutivo de Ventas

Perfil del Puesto
Nombre — del | ; . Ejecutivo de Ventas
Cargo
N° de Plazas 3
Umdaq ) Administrativa
Organizacional

Cargo de Jefe

Proactividad

Inmediato Jefe Ejecutivo de Ventas
Superior
Supervision .
dirI::cta Ninguno
Objetivo Orientado a cumplir con el rol de ventas en la organizacion.
e Manejar el registro de base de datos de las potenciales clientas.
e Informar a las clientas sobre los servicios.
Funciones e Realizar ventas de membresias de gimnasio.
e Mostrar el ambiente de gimnasio a las potenciales clientas.
e Realizar seguimiento a las renovaciones y potenciales clientas.
e Minimo 1 afio de experiencia en ventas en gimnasios
Requisitos del | ® Estudios Técnicos en Marketing
cargo e Inglés Intermedio / Avanzado
e Manejo de Microsoft Office nivel intermedio
e  Orientacién a resultados
e Actitud de servicio
Competencias e Poder de negociacion
°
°

Manejo de relaciones interpersonales
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Tabla AG.5: Plantilla de Perfil del Puesto — Recepcionista

Perfil del Puesto
Nombre del Cargo | Recepcionista
N° de Plazas 2
Unlda(.l . Administrativa
Organizacional

Cargo de Jefe
Inmediato
Superior

Jefe Ejecutivo de Ventas

Supervision
directa

Ninguno

Objetivo

Orientado a cumplir con el rol de recepcion de las clientas en la organizacion.

Funciones

Atender el counter del gimnasio.

Dar la bienvenida a la potencial clienta

Controlar el ingreso y salida de cada clienta.

Atender las llamadas telefonicas.

Realizar cobros de las membresias.

Controlar la disponibilidad de cupos de las clases grupales y de los
circuitos.

Recopilar datos de las clientas y manejo de registros.

Realizar otras funciones alternas dadas por la Gerencia.

Asegurar el correcto funcionamiento de utiles de oficina.

Manejar el control de asistencia virtual por clienta y realizar el respectivo
seguimiento.

Requisitos del
cargo

Minimo 2 afios de experiencia en puestos similares.
Estudios Técnicos en Secretariado

Inglés Intermedio

Manejo de Microsoft Office nivel intermedio

Competencias

Trabajo en equipo
Orientacion y actitud de servicio al cliente
Manejo de relaciones interpersonales
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Tabla AG.6: Plantilla de Perfil del Puesto — Médico Endocrindlogo

Perfil del Puesto
Nombre del Meédico Endocrindlogo
Cargo
N° de Plazas 1
Umda‘_i . Unidad de Operaciones
Organizacional

Cargo de Jefe

Inmediato Jefa Trainer
Superior
S}lperwsmn Ninguno
directa
Objetivo OrienFado. a cumplir con el rol de atencion médica de la clienta en Ia
organizacion.
e Analizar los resultados de la evaluacion médica de la clienta.
e Realizar despistaje ante enfermedades complementarias de la clienta.
Funciones e Registrar las atenciones en la ficha de la clienta para el reporte de las mismas.
e Presentar el diagndstico de la clienta a los demas especialistas.
e Recomendar las actividades que puede realizar la clienta.
e Minimo 3 aflos de experiencia en puestos similares.
Requisitos  del e Experiencia en atenci(')n. a personas con spbrep@so.
cargo ° Grac}o de Medlclo especialista en Endocrinologia.
e Inglés Intermedio
e Manejo de Microsoft Office nivel intermedio
e Trabajo en equipo
e Comunicacion asertiva
Competencias e Manejo de relaciones interpersonales
e Eficiencia y eficacia del tratamiento.
®  Vocacioén de servicio.
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Tabla AG.7: Plantilla de Perfil del Puesto — Nutricionista

Perfil del Puesto
Nombre del | Nutricionista
Cargo
N° de Plazas 3
Umda‘_i . Unidad de Operaciones
Organizacional

Cargo de Jefe
Inmediato
Superior

Jefa Trainer

Supervision
directa

Ninguno

Objetivo

Orientado a cumplir con el rol de atencion médica de la clienta en la
organizacion.

Funciones

Realizar historia nutricional (alergias o intolerancias alimentarias,
antecedentes familiares, preferencias y habitos alimentarios) a la clienta.
Evaluar la composicion corporal (% masa grasa, % masa muscular) de la
clienta.

Elaborar la dieta nutricional personalizada y/o asesoria nutricional.
Coordinar junto con el chef el contenido de las clases saludables.

Cumplir con el seguimiento por cada clienta.

Registrar las atenciones en la ficha de la clienta para el reporte de las
mismas.

Presentar el diagnostico de la clienta a los demas especialistas.

Realizar la evaluacion de medidas y peso por clienta y registrarlo en su ficha.

Requisitos del

cargo

Minimo 2 afios de experiencia en puestos similares.
Experiencia en atencion a personas con sobrepeso.
Grado de Licenciado en Nutricion.

Inglés Intermedio / Avanzado

Manejo de Microsoft Office nivel intermedio

Competencias

Trabajo en equipo

Comunicacion asertiva

Manejo de relaciones interpersonales
Eficiencia y eficacia del tratamiento.
Vocacion de servicio.
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Tabla AG.8: Plantilla de Perfil del Puesto — Psicologo

Perfil del Puesto
Nombre del Psicologo
Cargo
N° de Plazas 1
Unida(.i . Unidad de Operaciones
Organizacional

Cargo de Jefe

Inmediato Jefa Trainer
Superior
Supervision .
dirI::cta Ninguno
Objetivo Orien?ado. a cumplir con el rol de atencion médica de la clienta en la
organizacion.
e Realizar la evaluacion psicologica de la clienta.
e FElaborar el perfil de la clienta con el fin de darle un adecuado entrenamiento.
Funciones e Brindar orientacion y consejeria a las clientas.
e Registrar las atenciones en la ficha de la clienta para el reporte de las mismas.
e Presentar el diagndstico de la clienta a los demas especialistas.
e Minimo 2 afios de experiencia en puestos similares.
Requisitos  del ° Experienciq en a‘Fenci(')n a personas con .sobrepeso.
cargo ° Grac}o de Llcenglado en Psicologia Clinica.
e Inglés Intermedio / Avanzado
e Manejo de Microsoft Office nivel intermedio
e Trabajo en equipo
e Comunicacion asertiva
. e Manejo de relaciones interpersonales
Competencias .
e Empatia
e Eficiencia y eficacia del tratamiento.
®  Vocacion de servicio.
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Tabla AG.9: Plantilla de Perfil del Puesto — Jefa Trainer

Perfil del Puesto
Nombre del Jefa Trainer
Cargo
N° de Plazas 2
gmda(.i . Unidad de Operaciones
rganizacional
Cargo de Jefe
Inmediato Gerente
Superior
gflperwsmn Staff de Vive Profile, especialistas de la salud y trainers
irecta
Objetivo Orientado a cumplir con el rol de supervisora y entrenadora de ejercicios fisicos
en la organizacion.
e Realizar el reporte por clienta en su ficha respectiva.
e Supervisar y acompafiar los entrenamientos de la clienta.
e Orientar y corregir a la clienta en la ejecucion del ejercicio.
Funci e Disefiar los ejercicios de los circuitos de entrenamiento.
unciones . . . .
e Coordinar el trabajo en conjunto con los trainers.
e Realizar despistaje de lesiones.
e Realizar el test de esfuerzo a la clienta.
e Manejar la ficha de incidentes.
e Minimo 3 afios de experiencia como entrenador en gimnasio
e  Estudios universitarios en Educacion Fisica.
e Estudio con certificacion de entrenador de IFBB Perti (Federacion Nacional
Requisitos  del de Fis’icoculturismo y Eitness Pert). ‘
cargo ° Estufi1os con cert}ﬁcacmnes 1'n'terna010nales como entrenador.
e Certificado de Primeros Auxilios
e Conocimiento de entrenamientos en musculacion, fisiologia del esfuerzo
fisico, biomecanica, anatomia funcional y programas para adelgazar.
e Inglés Intermedio
e Trabajo en equipo
e Comunicacion asertiva
C . e Orientacion y actitud de servicio
ompetencias .
e Empatia
e Liderazgo
e Proactividad

254




Tabla AG.10: Plantilla de Perfil del Puesto — Trainer

Perfil del Puesto
Nombre del .
Trainer
Cargo
N° de Plazas 3
Umda‘_i . Unidad de Operaciones
Organizacional

Cargo de Jefe

Inmediato Jefa Trainer
Superior
Supervision .
dirI::cta Ninguno
Objetivo OrienFado. a cumplir con el rol de entrenador de ejercicios fisico en la
organizacion.
e Ejecutar el desarrollo del circuito de entrenamiento.
. e Ensenar la correcta ejecucion de los ejercicios fisicos y el funcionamiento
Funciones Lo
de las maquinas.
e Realizar despistaje de lesiones.
e Minimo 2 aflos de experiencia como entrenador en gimnasio.
e Estudios técnicos en Educacion Fisica
e Certificado internacional como entrenador.
. e FEstudio con certificacion de entrenador de IFBB Pert (Federacion
Requisitos del . . . . ,
cargo Nac1.0na1 de Flslc.oculturlsmo. y Fitness Peru).
e Certificado de Primeros Auxilios
e Conocimiento de entrenamientos en musculacion, fisiologia del esfuerzo
fisico, biomecanica, anatomia funcional y programas para adelgazar.
e Inglés Intermedio
e Trabajo en equipo
Competencias ® Cqm unic'e}cic’)n assertiva .
e Orientacion y actitud de servicio
e Empatia
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ANEXO AH : Staff de Vive Profile

Figura AH.1: Organigrama Staff de Vive Profile

Jefe Trainer

Profesor de Cheff Asesor de Profesor de

Profesor de baile pilates magquillaje meditacion y yoga

El Staff de Vive Profile sera coordinado por el Asistente de Gerencia e incluye los

siguientes puestos de trabajo contratado por horas:

o Profesor de baile: Dirige las clases de baile disefiando movimientos, cuya

gjecucion sea sencilla para las clientas.

o Profesor de pilates: Ensefia las clases de pilates con movimientos que contribuyan

con el entrenamiento y relajacion de manera simultanea de las clientas.

o Chef: Dirige las clases de cocina coordinando previamente con el nutricionista para

ensefiar sobre el consumo de alimentos saludables.

e Asesor de maquillaje: Ensefa clases orientadas a mejorar la imagen personal de la

clienta como las sesiones de maquillaje, manicure, entre otras.

o Profesor de yoga y meditacion: Dirige la clase de meditacion y yoga, las cuales
tienen como finalidad el logro de un equilibrio fisico y emocional por parte de la

clienta.
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ANEXO AI: Horarios de Personal

Tabla Al.1: Horario de Trabajo del Personal

Cargo Tipo Lunes a Viernes Sabados Domingos i
semanales
Full . . 08:00 a.m. -
Gerente Time 08:00 a.m. - 05:00 p.m. 5:00 p.m. - 48
Asistente de Full ) ) 08:00 a.m. -
Gerencia Time 08:00 a.m. - 05:00 p.m. 5:00 p.m. i 48
Full ) ) 06:00 a.m. -
. - Time 06:00 a.m. - 03:00 p.m. 03:00 p.m. - 48
ecepcionistas
Full . . 01:00 p.m. -
Time 01:00 p.m. - 10:00 p.m. 10:00 p.m. - 48
Full 06:00 a.m. -
. 06:00 a.m. - 03:00 p.m. - 48
Venta Part 1 58,00 a.m. - 12:00 p.m. - - 20
Time
Part 1 45:00 P.m. - 9:00 p.m - i 20
Time : .m. - 9:00 p.m.
Full . . 01:00 p.m. -
Jefe de Ventas Time 01:00 p.m. - 10:00 p.m. 10:00 p.m. - 48
Médico Part 06:00 p.m. - 10:00 p.m. 08:00 a.m. - i 20
Endocrindlogo Time (L-MI-J-V) 12:00 pm
Full 07:00 am. - 11:00 a.m./ | 08:00 a.m. - i 48
Time | 05:00 p.m. - 10:00 p.m. 05:00 pm
- Part : )
Nutricionistas Time 06:00 p.m. - 10:00 p.m. - - 20
Part 07:00 a.m. - 11:00 a.m. 07:00 am. - 09:00 a.m. — 20
Time (MI-J-V) 11:00 a.m. 01:00 p.m.
L, Part 06:00 p.m. - 10:00 p.m. 08:00 a.m. -
Psicéloga Time (L-MI-]-V) 12:00 a.m. - 20
Full ) ) 06:00 a.m. -
) Time 06:00 a.m. - 03:00 p.m. 03:00 p.m. - 48
Jefas Trainers
Full ) ) 01:00 p.m. -
Time 01:00 p.m. - 10:00 p.m. 10:00 p.m. - 48
06:00 a.m. -
Full 06:00 a.m. - 10:00 a.m. / | 10:00 a.m. / 48
Time 05:00 p.m. - 10:00 p.m. | 05:00 p.m. - i
10:00 p.m.
Trai 06:00 a.m. -
rainers Full | 06:00 am.-10:00 am./ | 10:00 a.m./ 48
Time 05:00 p.m. - 10:00 p.m. | 05:00 p.m. - i
10:00 p.m.
Part . . 03:00 p.m. -
Time 03:00 p.m. - 07:00 p.m. 07:00 p.m. - 20
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Tabla AL.2:

Actividades de Vive Profile

Horario de Trabajo de Vive Profile

Horas

Lunes

Martes

Miércoles

Jueves

Viernes

Sabado

Domingo

07:00 am. -
08:00 a.m.

Meditacion

Yoga

Clases de

Cocina

08:00 a.m. -
09:00 a.m.

09:00 a.m. -
10:00 a.m.

Clases de

cocina

Pilates

Meditacion

Taller
manejo
de
ansiedad

10:00 a.m. -
11:00 a.m.

Baile

Baile

Yoga

Baile

Asesoria
de
Imagen
Personal

Caminatas

11:00 am. -
12:00 p.m.

Meditacion

Clases de

Cocina

12:00 p.m. -
1:00 p.m.

01:00 p.m. -
02:00 p.m.

02:00 p.m. -
03:00 p.m.

03:00 p.m. -
04:00 p.m.

04:00 p.m. -
05:00 p.m.

05:00 p.m. -
06:00 p.m.

06:00 p.m. -
07:00 p.m.

Yoga

Pilates

Taller
manejo
ansiedad

de

Meditacion

Yoga

07:00 p.m. -
08:00 p.m.

Baile

Baile

08:00 p.m. -
09:00 p.m.

Clases de

cocina

Yoga

Pilates

09:00 p.m. -
10:00 p.m.

Meditacion

Clases de

cocina
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ANEXO AJ: Modalidades contractuales

A continuacion se presentan las modalidades contractuales para cada tipo de puesto:

Tabla AJ.1: Modalidades contractuales del Personal

Puesto Tipo de contratacion
Gerente Modalidad Indeterminada
Asistente de Gerencia Modalidad Temporal
Recepcionista Modalidad Temporal
Jefa Ejecutiva de Ventas Modalidad Temporal
Ejecutivas de venta Modalidad Temporal
T ot s, e 020 | ol Tompr

El tipo de contratacion asignado corresponde a lo siguiente:

Tabla AH2: Tipos de Contratacion

Tipo de Modalidad de N
o Descripcion
Contratacion
Modalidad Comprende las posiciones de confianza y de mas alto rango con el fin de
Indeterminada fomentar una relacion de compromiso con la organizacion
Modalidad Temporal Compr§nde las posiciones, cuyas funciones se llevan a cabo en un periodo
determinado.
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ANEXO AK: Reclutamiento y seleccion de personal

Tabla AK.1: Reclutamiento y seleccion de personal

Pasos Descripcion
Paso 1 Solicitud de requerimiento de personal
Paso 2 Especificacion de descripcion de puesto
Paso 3 Publicacion de oferta en bolsas de trabajo, periddicos, entre otros
Paso4 | Filtrode CV’s
Paso 5 Aplicacion de pruebas de personalidad, habilidades y psicologicas
Paso 6 | Entrevista personal (Jefe inmediato y gerente)
Paso 7 Seleccion de candidato elegido

Tabla AK.2: Dias del proceso de reclutamiento y seleccion

Proceso Responsable | Dias Detalle
Solicitud  de Asistente de El jefe inmediato serd el encargado de informar al asistente
requerimiento Gerencia 1 dia | de gerencia sobre el requerimiento de personal, el cual se
de personal encargara de presentar la solicitud oficial al gerente.
Tanto en el caso de reemplazo como en el ingreso de nuevos
Aprobacion de , colaboradores, el Gerente sera el responsable de evaluar la
- Gerente 1 dia . o .
la solicitud solicitud de acuerdo a criterios establecidos por la
organizacion.
El Asistente de Gerencia publicara la oferta laboral a través
Publicacion de | Asistente de > dias de diferentes medios como bolsas de trabajo de universidad,
oferta Gerencia avisos en periodicos, entre otros. También, se tomarad en
cuenta las referencias personales.
Filtro de los | Asistente de > dias El Asistente de Gerencia sera el encargado de filtrar los CV’
postulantes Gerencia s de acuerdo al perfil del puesto.
Coordinacion
de la . , . . L,
L Asistente de , Se encargara de coordinar con el candidato la aplicacion de
aplicacion de . 4 dias .
Gerencia pruebas y entrevistas.
pruebas y
entrevistas
. El Gerente seleccionara al candidato que cumpla con los
Seleccion  de .

. , requisitos del puesto tomando en cuenta su desarrollo en el
candidato Gerente 1 dia . ., )
elegido proceso. De esta manera, comunica su decision a la asistente

& de gerencia.
Duracion
11 di
Total 1as
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ANEXO AL: Programa de inducciones

Tabla AL.1: Programa de inducciones

Modo de

Puesto Contratacién Induccion Tipo de Capacitacion
Contador Tercerizado SI Giro del negocio
Seguridad Tercerizado SI Giro del negocio
Valet Parking Tercerizado SI Giro del negocio
Limpieza Tercerizado SI Giro del negocio
Community Manager Tercerizado SI Giro del negocio
Nutricionista Planilla SI Giro del negocio/Funciones
Meédico Endocrindlogo Planilla SI Giro del negocio/Funciones
Psicologa Planilla SI Giro del negocio/Funciones
Gerente Planilla SI Giro del negocio
Asistente de Gerencia Planilla SI Giro del negocio
Recepcionista Planilla SI Giro del negocio
Jefa Ejecutiva de Ventas Planilla SI Giro del negocio/Funciones
. . Planilla SI Giro del negocio/Funciones
Ejecutiva de Ventas - ; ; : -
Tiempo parcial SI Giro del negocio/Funciones
Jefa Trainer Planilla S G1ro. d.e?l negocio/ Funciones/ Ventas/
Nutricion
Planilla SI GII'O' dg} negocio/ Funciones/ Ventas/
. Nutricion
Trainer . : .
. . Giro del negocio/ Funciones/ Ventas/
Tiempo parcial SI o
Nutricion
Profesores de  clases Recibo bor SI Giro del negocio/ Funciones
grupales honorarios
Personal de masajes Concesion SI Giro del negocio
Personal de cafeteria Concesion SI Giro del negocio
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ANEXO AM: Hoja de Ruta Individual

Nombre y Apellidos:

Cargo actual:

HOJA DE RUTA INDIVIDUAL

Necesidades de Desarrollo

Aspectos que se deben
mejorar

Estrategias de Desarrollo Objetivos

Fecha

Firma de Jefe Directo

Fecha

Firma del evaluado

Fecha
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ANEXO AN: Evaluacion de Desempeiio 360

Figura AN: Evaluacion de Desempeiio 360

Nombre del evaluado Puesto del evaluado
Nombre de evaluador Puesto de evaluador
Fecha

Evaltie del 1 al 5 de acuerdo a los siguientes criterios
1. Malo 2. Regular 3.Bueno 4. Muy Bueno 5. Excelente

Valores Corporativos

Criterios .
Comentarios

Areas de Desempeiio 1 |2 |3 |4 |5

Orientacion al cliente: Prioriza la satisfaccion de la
usuaria brindando un servicio que cumpla con sus
expectativas.

Servicio de Calidad: Realiza sus funciones de
acuerdo a los estandares establecidos por la
organizacion.

Trabajo en equipo: Colabora con sus compafieros
en el desarrollo de las actividades de la organizacion.

Proactividad: Actia de forma instantanea y efectiva
las diversas situaciones que se le presentan.

Competencias Genéricas

, . Criterios .
Areas de Desempefio Comentarios

1 |2 |3 |4 |5

Compromiso: Aplica y promueve los valores
corporativos. Demuestra sentido de pertenencia sobre
la empresa.

Comunicacién: Se comunica permanentemente de
forma clara y objetiva.

Conocimiento de sus funciones: Aplica habilidades
y conocimientos necesarios para el desarrollo de sus
funciones.

Liderazgo: Ejerce influencia, confianza y seguridad
en el equipo.

Responsabilidad: Realiza las funciones
correspondientes sin necesidad de supervision
constante; asimismo, asume las consecuencias de sus
acciones.

Firma de evaluador
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ANEXO AO: Resultados de la Evaluacion de Desempefio 360

Datos personales del Evaluado

Nombres y Apellidos:

Puesto:

Areas de Desempeiio Promedio de Puntaje

Orientacion al cliente

Servicio de Calidad

Trabajo en equipo

Proactividad

Compromiso

Comunicacion

Conocimiento de sus funciones

Liderazgo

Responsabilidad

Puntaje Total

Firma del Gerente Comentarios
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ANEXO AP: Analisis Financiero del Negocio

(Ver Anexo AP)
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ANEXO AQ: Estado de Ganancia y Pérdidas — Escenario sin Deuda

PROYECCION A 10 ARDS
EN SOLES
| Impuesto a la Renta 30.00%

ESTADO DE GANANCIAS ¥ PERDIDAS ARD D ARO 1 ARD 2 ARD 3 ARD 4 ARD 5 ARD 6 ARD 7 ARD 8 ARD 39 ARD 10
VENTAS 1599240 1784546 1,902,009 2.033.413 2,174,235 2,323,962 2484736 2.657.069 2840776 3.037.426
Afilizciones 1,362,462 1457752 1559,734 1,668,380 1,785,809 1910,515 2,044 572 2,157,692 2,340,531 2,504,659
Renovaciones 133,513 288,794 303,534 324,845 347,593 INIE 337,950 425,806 455,613 487,505
Concesiones 30,265 30,265 30,265 30,265 30,265 30,265 30,265 30,265 30,265 30,265
Plares de zalud 6,333 7,746 8,356 3,322 0,576 10,366 11,943 13,305 14,085 14,366
COSTO YARIABLES .43 78,634 §4.,160 30,081 36,400 103,141 110,365 18,102 126,366 135,209
Comiziones de venta 22432 24,754 26,433 28,2583 30,263 32,33 34,648 KTRIFK] 39,663 42,445
Comiziones Viza  MasterCard 34,5936 38,662 .87 44,163 47273 50,576 2,121 57941 61372 £65,303
Regalos de Bienvenida 14,391 15,395 16,475 17,623 15,863 20,183 21,596 23,105 24,725 26,455
MARGEN DE CONTRIBUCION 1527820 17057113 1817.829 194333 2.077.834 2.220.821 2374311 2538967 27411 2902216
MARGEN DE CONTRIBUCION 9622 9622 9632 96 9632 9622 962 962~ 962~ 9622
GASTOS FLIOS 1.173.558 1.250.703 1280599 1.315.535 1,380,172 1.397.243 1454582 1,501,931 1.521.2711 1,541,080
Alquileres 406,136 413,502 433472 443,142 463,245 473,718 436,633 314,530 233,253 552,91
Otros gastos operativos 47,156 47,156 47,240 47,240 47,235 47,235 47,235 47,343 47,343 47,343
RPR.HH.: Plarilla 511,165 356,553 571,754 532,05 G4 172 42,505 651,546 10,670 12,307 14,053
RPR.HH.: Tercerizado-Semicios 117,000 117,000 117,000 117,000 117,000 117,000 117,000 117,000 17,000 17,000
RR.HH.: Tercerizado-Vive Profile 42,4380 42,480 42,480 42,480 42,480 42,480 42,480 42,480 42,460 42,480
RR.HH.: Incentivos y beneficios 5531 8.413 8.413 5413 8.413 8.413 5413 5413 5413 8413
RR.HH.: Dezarrallo 3.200 14,708 15,348 15,345 15,388 15,388 15,385 16,625 16,625 16,625
RR.HH.: Induceidn y seleccidn 470 1,020 1,020 1020 2,040 0 1,020 1,020 ] ]
Marketing: Mantenimiento 8341 1,853 1,853 1.853 1,853 1,853 1.853 1.853 1.853 11853
Martenimiznta - Activo Fijo 6222 6,222 6222 6,222 6222 6222 B.222 B.222 g.222 §.222
Depreciacidn y amortizacion 25,767 25,767 25,767 25,767 24,168 25,767 25,767 25,767 25,767 24,166
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS 354,263 455,010 537.230 627,736 637,662 823.579 919,789 1.037.035 1,193,140 1.361.137
Impuesto ala Penta 106.279 136.503 161,169 210,312 233,717 275.899 308.129 347 407 399,702 455,981
UTILIDAD NETA Si. 247,384 318,507 376,061 417,484 463,945 o47,680 611,623 689,628 733,438 305,156
UTILIDAD NETA =2 i 183 20 213 21 243 25 262 28 30:
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ANEXO AR: Flujo de Caja Economico — Escenario sin Deuda

FLUJO DE CAJA ANOO ANO1 AND2 ANO3 ANO 4 ANOS ANO 6 ANO T ANOS ANO9 ANO 10
UTILIDAD NETA 247984 318,507 376,061 417484 463,045 547,680 611,659 689,628 793438 003,156
Depreciacion y amortizacion 23,767 23,767 23,767 24,166 23,767 23,767 23,767 23,767 24,166
FLUJO DE CAJA OPERATIVO 4274 401,828 443,251 488,111 573446 637426 715,395 819,205 929,321
Inversion activos fijos -248,060 -226,310
Inversion pre-operativos -395,718
Inversion capital de trabajo - recuperacion afio 10 -104,534 -7.458 -3,144 -3.641 -6.302 -2,121 -5,671 -4,903 -1.632 2877 143284
Valor Residual por venta de activos 77,610 77,610
FLUJO DE CAJA ECONOMICO -1,248.312 266,292 31130 398,186 436,949 120,680 567,775 632,523 T11,763 816,328 1,150,216
FLUJO DE CAJA DESCONTADO -1.248,.312 219,425 131,619 111,778 201,437 87,249 177,122 163,143 151,483 142,959 165,979
FLUJO ACUMULADO -1.248.312 -1,028,887 -T97.268 -574.492 -373,055 -185.806 -108,085 25,058 206,541 349,499 515478
COK 11.36%
VALOR PRESENTE NETO 515478
TASA INTEENA DE RETOENO 30.48%
RETORNO DE INVERSION 6.66
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ANEXO AS: Estado de Ganancias y Pérdidas — Escenario con Deuda

PROYECCION & 10 AHDS
EN SOLES
| Impuesto a la Benta 30.00% |
ESTADD DE GANANCIAS Y PERDIDAS AfD D ARD1 afiD 2 AfiD 3 AfiD 4 AfD S AflD 6 ARD T AND 8 ARD 9 ARD 10
VENTAS 1.993,240 1,784,546 1,302,003 2,033.413 2174235 2,323,962 2484736 2,657,063 2840,776 3.037.426
HAfiliaciones 1362, 462 1457,752 1559,734 1,668,350 1,785,803 1910515 2,044 572 2,157,692 2,340,531 2,504,653
Renovaciones 133,513 268,754 303,554 324,845 347,585 KT ) 357,350 425,806 453 613 457,505
Caoncesiones 30,265 30,265 30,265 30,265 30,265 30,265 30,265 30,265 30,265 30,265
Planes de salud 6,333 7,746 5.356 3,322 10,576 10,366 11943 13,305 14,065 14,366
COSTO VYARIABLES T1.419 78.834 84.180 90,081 96.400 103,141 110,365 118.102 126,366 135,203
Comisiones de venta 22432 24,754 26,433 28,253 30,263 32,351 34,645 30073 33,663 42,445
Comisiones Viza ! MasterCard 34,596 38682 41,272 44,163 47,275 50,576 34,121 57941 61,972 66,305
Regalos de Bierwenida 14,3591 15,395 16,475 17,623 15,563 20,1583 21,596 23,105 24,725 26,456
MARGEN DE CONTRIBUCION 1.527.620 1705713 1817823 1943331 2077834 2220821 2374371 2538367 274411 2902216
MARGEN DE CONTRIBUCION 962% 9622 9622 96< 963Z 963< 962< 9622 9622 963«
GASTOS FIOS 1,173,558 1.250.703 1,280,599 1315535 1380172 1397243 1454582 1501931 15212411 1,541,080
Alquileres 406,136 413,502 433,472 443,142 463,343 473,73 436,633 514,530 533.253 252,9M
Otraz gastos operativos 47 186 47,186 47240 47,240 47,295 47,235 47,235 47343 47,343 47,343
RR.HH.: Plarilla 511165 956,553 o71,734 532,051 641,172 B4z, 508 551,545 TI0ETD 12,307 14,053
RR.HH.: Tercerizado-Servicias 117,000 117,000 117,000 17,000 17,000 7,000 7,000 17,000 17,000 17,000
RR.HH.: Tercerizado-Vive Profile 42,480 42,480 42,480 42,450 42,450 42,450 42,450 42,480 42,480 42,480
RR.HH.: Incentivos v beneficios 553 8.413 8.413 8.413 8.413 8.413 8.413 5413 5.413 8.413
RR.HH.: Dezarrallo 3.200 4,703 15,343 15,343 15,363 15,364 15,364 16,625 16,625 16,625
RR.HH.: Induccidn y seleccidn 470 1.020 1.020 1.020 2,040 0 1,020 1020 ] ]
Marketing: Mantenimiento 8,341 11,853 11,853 11,853 11,853 11,853 11,853 11,853 11,853 11,853
Mantenimiento - Activa Fijo 6.222 6.222 6.222 6.222 6.222 6,222 6,222 6,222 6,222 6,222
Depreciacion v amortizacion 25,767 25,767 25,767 25,767 24,166 25,767 25,767 25,767 25,767 24,166
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS 354,263 455,010 537.230 627,736 697,662 §23.579 919,789 1.037.035  1.1393.140 1.361.137
Impuests a2 Fenta 106,279 136,503 161,169 210,312 233,17 275,899 308,129 347.407 399,702 455 981
UTILIDAD NETA 51 247,984 318.507 376.061 417, 484 463,945 547,680 611,659 689.628 793.438 905,156
UTILIDAD NETA < 163 183 20 21 21 243 253 pil i d 28 30
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ANEXO AT: Flujo de Caja Economico — Escenario con Deuda

FLUJO DE CAJA ANOD ARNO1 AND2 ANO3 AND 4 ANOS ANO 6 ANO T ANOS AND9 ANO 10
UTILIDAD NETA 247984 318,507 376,061 417484 463,945 347,680 611,659 630,628 793 438 003,156
Deepreciacion y amortizacion 23,767 23,767 23,767 23,767 24,166 23,767 23,767 23,767 23,767 24,166
FLUJO DE CAJA OPERATIVO 173,750 34274 401,828 443,251 488,111 573,446 637426 715,395 819,205 929,321
Inversion activos fijos -248,060 -256,310
Inversitn pre-operatives -§95,713
Inversion capital de trabajo - recuperacion afio 10 -104,534 -7.458 -3,144 -3.641 -6,302 -2,121 -5,671 -4,903 -1,632 -2,877 143 284
Valor Residual por venta de activos 71,610 71,610
FLUJO DE CAJA ECONOMICO -1,248312 266,202 341,130 398,186 436,049 229,630 567,775 632,523 712,763 816328 1,150,216
FLUJO DE CAJA DESCONTADO -1,248312 220,529 233,056 226,157 205,523 89,467 183,156 168,978 157,691 149,566 174,524
FLUJO ACUMULADO -1.248,312 -1,027,783 -793,827 -567.670 -362,147 -272,680 -89,524 79454 237,144 386,710 561,23
WACC 20.75%
VALOR PRESENTE NETO 561,234
TASA INTERNA DE RETORNO 30.43%
RETORNO DE INVERSION 6.53
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ANEXO AU: Flujo de Caja Financiero — Escenario con Deuda

FLUJO DE CAJA ANOOD ANO1 ANO2 ANO3 ANO 4 ANOS ANO G ANOT ANOS ANDO ANO 10
FLUJO DE CAJAECONOMICO 1243312 266,292 41,130 398,136 436,949 229,680 567,775 632,523 712,763 816,323 1,150,216
Flujo de Servicio a la Deuda 374,494 S11M ALY T ALY 51174 11T ALY T ALY 51174 A YL 431,668
FLUJO DE CAJA FINANCIERO _873.818 209,118 283,956 341,013 379,775 172,506 510,601 575,349 655,589 759,154 718,548
FLUJO DE CAJA DESCONTADO _873.818 169,874 187,379 182,300 165374 61,021 146,721 134,300 124312 116,933 89,910
FLUJO ACUMULADO _873.818 703,944 516,565 _333,766 -168.392 107371 39,350 173,650 297,962 414,897 504,806
Ke 23.10%
VALOR PRESENTE NETO 504,806
TASA INTERNA DE RETORNO 36.06%
RETORNO DE INVERSION 573
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