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RESUMEN EJECUTIVO

La demografia mundial est4 experimentando cambios notables con una disminucién en
la tasa de natalidad y un aumento en la poblacion de adultos mayores. Considerar que
también ha aumentado la esperanza de vida, debido a las mejores condiciones que se han
establecido en la sociedad tales como avances en la medicina, nutricion y salud publica.
Esto ha generado un creciente interés en mejorar la calidad de vida y el bienestar de esta
poblacion. Como resultado, varios sectores econdémicos estan enfocando sus esfuerzos en
desarrollar productos y servicios para satisfacer las necesidades de los adultos mayores,
donde una alimentacion saludable, ejercicio regular y relajacion juegan un papel vital en

su envejecimiento activo y saludable.

A pesar de ello, en el contexto peruano, los centros de entrenamiento y gimnasios han
pasado por alto a este segmento de adultos mayores, centrandose mayormente en

promover una imagen estéticamente saludable, méas apreciada por la juventud.

Ante todo lo expuesto, el presente plan de negocio tiene como objetivo general evaluar la
viabilidad econdémica y financiero del gimnasio “Silver Fit”, enfocado en personas de 50
a 75 afios pertenecientes a las zonas 7 y 8 de Lima Metropolitana. Y como objetivos
especificos se plante6 definir el distrito en donde se establecerd, identificar y definir el
tamafo de mercado objetivo, identificar las necesidades de los usuarios meta, determinar
la aceptabilidad de la propuesta de valor y determinar una estructura de costos rentable

para el modelo de negocio.

Los objetivos propuestos se lograron mediante la ejecucion de una investigacion de
mercado, con el fin de obtener datos cualitativos y cuantitativos. Se dimensiond un
publico potencial de 117, 420 personas mayores entre los 50 y 75 afios en los NSE A/ B
dentro de las zonas 7 y 8 de Lima Metropolitana que realizan ejercicio, que crece a un
ratio promedio anual de 3%. Se realizaron entrevistas tanto a expertos en la salud como
al pablico objetivo obteniendo diferentes hallazgos para conocer caracteristicas propias
del perfil, asi como sus gustos y preferencias con respecto a la salud y el ejercicio. Las
encuestas tuvieron como objetivo conocer los atributos méas valorados del gimnasio, el

disefio del modelo de negocio y la propuesta de valor.
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Se realiz6 un analisis de sensibilidad para determinar la evaluacién econémica en los
escenarios esperado, pesimista y optimista, dando como resultado un VAN positivo de
S/. 1153 890 y una TIR de 45%, superior a la tasa de descuento, dentro de un periodo de

evaluacion de 5 afios, que permitié demostrar la viabilidad del plan de negocio.

Cabe resaltar, que “Silver Fit”, es una solucién ubicada dentro de un “océano azul”,
debido a que sus caracteristicas no se igualan a algun servicio que actualmente se brinde
en el pais, a la vez que su propuesta de valor también apoya a eliminar paradigmas propios
de la vejez contribuyendo a fomentar la salud, felicidad y conexidn social de las personas
mayores, por lo que este estudio servira de base para nuevos negocios que se propongan

brindar mejores servicios a este potencial pablico.
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CAPITULO I. INTRODUCCION

1.1.Antecedentes

Actualmente, la demografia esta cambiando, siguiendo unos patrones similares en las
distintas partes del mundo. Estos cambios se expresan en los siguientes puntos: se tiene
un aumento de personas mayores, una reduccion de la tasa de fecundidad y un aumento

de la esperanza de vida.

Latinoamérica por muchos afios se encontro lejana a la evolucién de estos cambios que
sucedian de forma marcada en otras partes del mundo como Europa; sin embargo, segun
el Institute for Health Metrics and Evaluation (2019), Latinoamérica ya se encuentra

experimentando estos cambios demogréaficos en muchos paises.

En cuanto a la situacion especifica en el Per(, se observa una poblacién adulta que
continuard aumentando hasta el 2100, mientras que la poblacion menor a 15 afios
comenzara a disminuir en aproximadamente 8 afios con lo cual se espera que para el 2100
la poblacion peruana sea de mas de 50 millones, con un incremento significativo en el

porcentaje de adultos mayores.

De acuerdo al Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI, 2022), en las Gltimas
cuatro décadas, se ha registrado un aumento de 15 afios en la esperanza de vida al nacer
en el PerQ. En el afio 2021, esta edad alcanzd una cifra de 74,6 afios en promedio, siendo
de 72,0 afios para los hombres y 77,3 afios para las mujeres y se espera que siga
aumentando. Segun la revista cientifica The Lancet (2018), se espera que para el 2040 la
esperanza de vida promedio en Peru alcance 82.6 afios.

El gobierno peruano considera a las personas como adultos mayores a partir de los 60
afios segln la Ley 30490 — Ley del Adulto Mayor. Segun el diario Gestion (2019) en el
42.7% de los hogares peruanos vive un adulto mayor. Ademas, se calcula que el 38.3%
de la poblacion adulta mayor cuenta con afiliacion a un sistema de pensién, lo que les
permite contar con los recursos necesarios para cubrir sus gastos. Sin embargo, muchos
estudios en el mundo sugieren que los cambios tanto en términos fisicos como
psicologicos suelen ocurrir desde los 50 afios y por eso se analiza el impacto social en

muchos casos de la poblacion mayor de 50 afios.
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Segun The AARP’s Global Longevity Economy Outlook (2019), en Per0 el 2020, el 34%
del PBI, el 39% de los empleos totales y el 32% del ingreso salarial total, estuvo
impactado por las personas mayores de 50 afios, y ademas la proyeccion indica que para

el 2030 todos los indicadores creceran al menos un 4%.

Por este motivo, alrededor del mundo se estd prestando mucha atencién al desarrollo
econdmico y social de este segmento de personas mayores. Por ejemplo, en Estados
Unidos, segun The AARP’s Global Longevity Economy Outlook (2019), el desarrollo
econdmico de la poblacién mayor de 50 afios es critico para la sustentabilidad del trabajo
y su contribucion econémica beneficia a todas las edades y generaciones, por ende, se
estan desarrollando una serie de servicios y beneficios para que este segmento continte

creciendo y desarrollandose.

En Perd, ain no se tiene mucho enfoque econémico ni social en personas mayores de 50
afios, ya que aun somos un pais joven y, si bien, esto viene cambiando afio a afio, todavia
la sociedad no se da cuenta de la relevancia que viene tomando social y econémicamente
este segmento para el desarrollo del pais. Sin ir muy lejos, segin The AARP’s Global
Longevity Economy Outlook (2019), el 2020 la poblacion mayor de 50 afios representaba
el 23% de la poblacion total y se proyecta que para el 2050 incremente hasta representar
un 37%.

Dada la relevancia de este segmento en el mundo, se han desarrollado distintos servicios
enfocados en incrementar su capacidad fisica como es el caso de los gimnasios para
personas mayores, por ejemplo, en Estados Unidos se tiene la cadena de gimnasios
“B5Fitness” que cuenta con un ambiente tranquilo, entrenadores con especializacion en
adultos mayores y, adicionalmente, con maquinas de biodensidad para incrementar la

densidad dsea de los adultos que se entrenan en sus instalaciones.

De acuerdo a la informacion anteriormente expuesta, se considera imprescindible realizar
una evaluacion de la viabilidad de implementar un gimnasio enfocado en adultos mayores
de 50 afios. Este modelo de negocio ha tenido éxito en paises con un cambio demografico
mas avanzado y dadas las tendencias analizadas es algo que también ocurrira en el pais,
por lo que es importante aprovechar esta oportunidad para ofrecer un servicio que
actualmente no se encuentra disponible, es decir, seria una idea innovadora y disruptiva

en el mercado local.



1.2.0bjetivos

1.2.1. Objetivo general

Determinar la viabilidad de la implementacion de un gimnasio enfocado en personas de

50 a 75 afos en la ciudad de Lima.
1.2.2. Objetivos especificos

o Definir el distrito en el cual se establecera el gimnasio
e Identificar y definir el tamafio de mercado objetivo

e Identificar las necesidades de los usuarios meta

e Determinar la aceptabilidad de la propuesta de valor

e Determinar una estructura de costos rentable para el modelo de negocio

1.3.Justificacion

En la actualidad, se observa en Peru un evidente aumento en la poblacion de personas
mayores, se estima que la poblacién entre los 50 afios y 75 afios es de 6.8 millones segun
las Naciones Unidas. Este fendmeno se atribuye principalmente a la reduccién en la tasa
de natalidad y el aumento en la esperanza de vida de este segmento demografico. Segln
datos del INEI (2022), este segmento ya representa un 24% de la poblacion y estima que

crecera a un 27% para el 2030.

Segun datos de la ONU (2022), el porcentaje de habitantes en el mundo con mas de 60
afios se duplicara del 12% al 22% (2100 millones) entre el 2015 y 2050. Ademas, se
estima que el nimero de personas que cuentan con 80 afios se triplique, alcanzando los

426 millones.

Segun la INEI (2022) en la ciudad de Lima Metropolitana, hay 2.2 millones de personas
entre 50 y 75 afios, siendo el 53% mujeres. Como se muestra en la Tabla 1, esta poblacién

concentra su mayor poblacion en los siguientes distritos:



Tabla 1. Distritos con mayor poblacion de adultos entre 50 y 75 afios

Afio Poblacion
Centro de Lima 750,000
San Miguel 250,000
Miraflores 200,000
Surco 150,000
Barranco 100,000

Fuente: INEI (2022)

Es relevante destacar que el crecimiento de la poblacion adulta mayor implica también
un incremento en su capacidad adquisitiva, ya que se trata de un segmento que sigue

contribuyendo significativamente a la economia del pais.

Como se menciono previamente, sequn The AARP’s Global Longevity Economy Outlook
(2019), en Peru durante el afio 2020 mas del 30% del PBI, de los empleos y del ingreso
salarial estuvo influenciado tanto directa como indirectamente por las personas mayores

de 50 afos.

Por otra parte, la ONU (2020), hace hincapié en la importancia que los adultos mayores
realicen actividad fisica de manera regular para mejorar su equilibrio y coordinacion, asi
como para fortalecer sus musculos, reducir el deterioro cognitivo, potenciar la memoria

y promover la salud mental.

Por esta razon, el plan de negocio se fundamenta en la creciente relevancia que afio tras
afio adquieren las personas mayores de 50 afios en la economia del pais. Ademas, se
reconoce la importancia que este segmento de la poblacion le asigna a servicios que

influyen de manera positiva en su vitalidad y energia, como es el caso del ejercicio fisico.



1.4. Parametros de la tesis

1.4.1. Alcance

El objetivo del plan de negocio es introducir un nuevo formato de gimnasio disefiado
especificamente para la poblacion de adultos mayores autovalentes, de edades
comprendidas entre los 50y 75 afios, dentro de los NSE A/ B. Un gimnasio donde puedan
mejorar su salud y su condicién fisica en un ambiente donde sientan que son
veridicamente libres de sentirse juzgados o intimidados, y, ademas, se sientan seguros y

apoyados por una comunidad de personas de su misma edad.

El gimnasio se ubicard estrategicamente en la ciudad de Lima, dentro del distrito de
Santiago de Surco, ya que es el cuarto distrito que cuenta con mayor cantidad de personas
mayores de 50 afios, ademas tiene un gran porcentaje de poblacion perteneciente al NSE
A/ B segin APEIM (2022).

1.4.2. Limitaciones
Se detectaron las siguientes limitaciones:

e Periodo de tiempo para la elaboracion de la investigacion del plan de negocio.

e Muestreo no probabilistico por conveniencia, ya que no se cuenta con la capacidad
econdmica ni el horizonte de tiempo necesario para un muestreo probabilistico.

e Poca o nula oferta de servicios privados enfocados en personas adultas, lo cual
dificulta recoger experiencias positivas de empresas establecidas e impide realizar
un benchmarking.

e Falta de estudios publicos enfocados en el segmento a nivel Perd.

e El estudio excluye personas entre 50 y 75 afios que no sean autovalentes.

1.5. Contribucioén del estudio

El objetivo principal del gimnasio es mejorar la salud y el estado fisico de las personas
entre 50 y 75 afios de los NSE A / B, ofreciéndoles un espacio exclusivo donde puedan

realizar ejercicios y mantener su éptimo estado fisico. Esto es especialmente importante



debido que la sociedad peruana aun no se ofrece atencion medica adecuada y de calidad

dirigida a las personas mayores.

Ademas, el proyecto apunta a eliminar paradigmas propios de una sociedad que por
muchos afios se ha encontrado en bono demogréafico y no ha prestado atencion a la
relevancia que tienen las personas mayores de 50 afios en el desarrollo tanto econémico
como social del pais. Finalmente, el gimnasio busca fomentar una sociedad de personas

mayores mas saludable, feliz e interconectada.



CAPITULO Il. ANALISIS DEL ENTORNO

Este capitulo muestram los hallazgos derivados del analisis de la situacion del
macroentorno y microentorno. En el microentorno, se desarrollaran las 5 fuerzas
productivas del Modelo Porter, una estructura importante para identificar el nivel de
influencia que ejerce la empresa en su entorno, para asi formular estrategias que respalden
una toma de decisiones mas informada. Y por el lado del macroentorno, se analizaron los

factores socioculturales, econémico, politico, tecnoldgico y ecoldgico.

2.1. Anélisis del Macroentorno (SEPTE)

2.1.1. Factores Socioculturales

Gracias al avance de la medicina y la tecnologia, la poblacién peruana ha logrado
aumentar su esperanza de vida en los ultimos 15 afios, y segun el INEI (2022), en tanto
se mantengan las condiciones de vida, las peruanas y los peruanos podrian vivir en
promedio hasta los 74 afios. Asimismo, la estructura por edad de la poblacién se ha
modificado, ya que, en 1940, el 42% de la poblacion se constituia por menores de 15
afios, lo que evidenciaba que el pais tenia una poblacion mayormente joven; sin embargo,
ahora el grupo etario entre 15 a 59 afios representa al 62,4% resultando una poblacion
adulta en su mayoria. Otro punto importante a considerar es el aumento del grupo etario
de 60 afios 0 mas. En 1940, representaba solo el 6,4%; sin embargo, en 2022 se aprecia

un incremento al 13,3%, lo que indica un progresivo envejecimiento de la poblacion.

Por otro lado, segun el INEI (2022), durante el primer trimestre del afio 2022, 39% de los
hogares peruanos tiene al menos una persona mayor de 60 afios, y donde el 26% de estos
hogares el adulto mayor es jefe de hogar. Finalmente, el mismo estudio indica que, el

18% de los jefes de hogar declararon ser beneficiarios del programa social “Pension 65”.



2.1.2 Factor Econdmico

Segun el INEI (2022), el Producto Bruto Interno aumentd en 2,7% durante el 2022,
gracias al mayor aporte de sectores de alojamiento y restaurantes, transporte y

almacenamiento, comercio, agropecuario, construccion y otros servicios.

El sector que registrd la mayor expansion fue el de alojamiento y restaurantes con
23.17%, El segundo sector que mostro uno de los mas altos incrementos en su produccion
fue el de transporte, almacenamiento y mensajeria, que fue de 10.19%. EIl sector
electricidad, gas y agua incrementd su produccién en 3.91%, la produccion del sector
comercio aumentd en 3.26%. y finalmente 9.34% crecio la produccién de hidrocarburos

por el dinamismo de la actividad metalica.

Por otra parte, la poblacion de adultos mayores que pertenece a la PEA se ha
incrementado en el Ultimo afio en 5,3 puntos con respecto al afio 2021, llegando a
representar mas del 56%, siendo el sexo masculino el de mayor porcentaje con 67,7%
frente al 46.8% del sexo femenino (INEI, 2022).

2.1.3. Factor Politico

El PerG atraviesa una inestabilidad politica, lo cual conlleva que el actual gobierno recurra
a estados de emergencia y despliegue de fuerzas del orden como medio para frenar a una
poblacion enardecida ante esta crisis, asi como la decision del Congreso de la Republica
para archivar el adelanto de elecciones. Esto crea un ambiente de incertidumbre y

provoque un debilitamiento en la estabilidad gubernamental del pais.

Con respecto a las leyes o regulaciones destinadas a salvaguardar los derechos de las

personas, se pueden mencionar las siguientes:

Ley N° 30490 — Ley de la Persona Adulta Mayor: Ley aprobada en el 2018 y promulgada
a favor de la proteccién y seguridad de las personas adultas mayores, asi como velar por

la atencion sanitaria y los deberes que tiene el Estado y la sociedad. (El Peruano, 2018)

Ley N° 28683 — Ley que modifica la Ley N° 17408: Ley que establece la atencion
preferencial para mujeres embarazadas, nifios, personas con discapacidad y adultos

mayores en espacios publicos. Ademas, esta ley indica que los espacios publicos y



privados deben estar acondicionados para el uso y acceso adecuado de este publico.
(Congreso de la Republica, 2006)

2.1.4. Factor Tecnoldgico

Gracias a los avances tecnoldgicos, la poblacion ahora puede estar mas conectada; sin
embargo, esto también ha traido consigo la brecha digital generacional, que consiste en
la capacidad de poder entender, adaptarse y usar correctamente la tecnologia. En los
adultos mayores, es comun esta desventaja, segn un estudio de la CEPAL, se confirmo
una brecha digital entre las personas mayores de 60. Por ejemplo, se observo que las
personas entre los 15y 29 afios presentan un nivel de uso del Internet considerable, siendo

esta mas de siete veces mayor en comparacion con las personas adultas mayores.

De acuerdo a una investigacién orientada hacia el mejoramiento de la calidad de vida de
la poblacion adulta mayor, se observa que existe un sentimiento de temor, inseguridad y
desconfianza por parte de esta poblacion al momento de utilizar la Internet. Esto se debe
a que no quieren cometer errores y porque desconocen del tema. Estas razones podrian
reducirse mediante una mejor comunicacion y el desarrollo de piezas tecnoldgicas que

sean faciles de entender.

2.1.5 Factor Ecoldgico

La situacion actual conlleva a que las personas tengan mayor conciencia ecoldgica,
produciendo que las empresas se adapten cada vez a las organizaciones medioambientales
para desarrollar planes estratégicos en proteccion del medio ambiente. En nuestro pais,
poco a poco se estan tomando medidas para reducir productos tdxicos y poco saludables,

asi como reemplazando el uso de bolsas plasticas por bolsas biodegradables o de tela.

Un estudio reciente de CENIE (2018), indica que el factor ambiental influye en la calidad
de vida de la poblacion adulta mayor, impactando directamente en los siguientes puntos:
vivienda (comodidad, tamafio, satisfaccion general con el espacio vital, etc.),
instalaciones vecindario (interaccién con vecinos, comportamiento de vecinos, etc.)

problemas de convivencia (vandalismo, crimen, etc.), ruido y trafico.



2.2. Analisis del Microentorno (5 fuerzas productivas del Modelo Porter)

2.2.1. Poder de negociacion de los clientes

Sin los clientes como parte fundamental del estudio, no se tendria la rentabilidad para el
negocio; sin embargo, sabemos que en los distritos escogidos para el estudio, no existe
por el momento alguna alternativa que ofrezca el servicio de gimnasio para personas
mayores. Asimismo, el nivel de personalizacion a ofrecer en el servicio, busca generar
que para servicios sustitutos sea muy dificil de igualar la propuesta de valor, por lo que
los clientes tendrian menores opciones y por ende menor poder en la negociacion.
Adicional a ello, el segmento de clientes que constituye el publico objetivo no son
sensibles a los precios, ya que esta conformado por personas de alto nivel adquisitivo. Por
estos motivos el poder de negociacién de los clientes seria bajo.

2.2.2. Poder de negociacion de los proveedores

Los proveedores serdn parte estratégica para el abastecimiento de los insumos del
gimnasio, asimismo se contratara con el apoyo de personal altamente calificado que
brinde una atencion profesional. Al contar con una mayor oferta de precios y tarifas en el

mercado, se espera que estos proveedores tengan un bajo poder de negociacion.

2.2.3. Amenaza de nuevos competidores

Al existir un crecimiento demografico de las personas mayores en el pais, muchas de las
cadenas de gimnasios y clubes podrian buscar integrar dentro de su oferta de valor
algunas clases o programas enfocados en ese publico objetivo. Por lo tanto, la amenaza

de nuevos competidores es alta.

2.2.4. Rivalidad entre competidores

En el analisis de la rivalidad entre competidores, es importante considerar que, aungue en
la actualidad no hay rivalidad directa entre competidores debido a la falta de gimnasios

exclusivos para adultos mayores en los distritos seleccionados para el estudio, se debe
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tener en cuenta que la competencia directa podria incluir gimnasios bien establecidos
como Sport Life, Bodytech y otros similares; asi como también gimnasios de clubes
premium como Club de Regatas Lima o el Real Club de Lima. Estos competidores
podrian no estar enfocados en adultos mayores, pero podrian atraer a algunos de los
mismos clientes potenciales debido a sus ofertas generales de fitness. Por lo tanto, la
rivalidad entre competidores seria media alta, y es recomendable revisar como esta

competencia indirecta podria influir en la demanda y las estrategias de marketing.

2.2.5. Amenaza de productos sustitutos

El mercado actual brinda una gran variedad de alternativas de actividades recreativas,
como centros culturales, gimnasios al aire libre, clubes, pero no estan especialmente
adaptadas y personalizadas al publico adulto mayor, en cuanto a servicio e infraestructura,

por esa razén, la amenaza de productos sustitutos es media.

Luego de analizar las 5 fuerzas de Porter se puede concluir que el enfoque del negocio es
un océano azul, ya que no existen competidores directos, el poder del cliente es medio
bajo debido a la poca oferta de servicios de gimnasio enfocados en el pablico objetivo;
sin embargo, se necesita brindar servicios y ambientes realmente diferenciados para crear
barreras de salida de los posibles socios hacia los competidores indirectos, ademas de
mantener siempre en mente la posibilidad de ampliar sus servicios hacia el segmento de
otros competidores como son el caso de las grandes cadenas de gimnasios ya establecidas

en el Peru.
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CAPITULO Ill. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

El capitulo presenta las metodologias y herramientas utilizadas en la investigacion, que
combina tanto el método cualitativo como cuantitativo que daran sustento a través de
insights para una comprension completa y detallada de las caracteristicas y propuesta de

valor del gimansio.

3.1. Tipo de investigacion

Durante la fase inicial de la investigacion, se seleccionaron dos grupos especificos para

Ilevar a cabo entrevistas en profundidad:

e Expertos de la salud relacionados a la atencion de adultos mayores

e Adultos mayores de 50 afios.

Las entrevistas a expertos arrojaron datos sobre el envejecimiento saludable y la actividad
fisica de las personas adultas mayores Las entrevistas a adultos mayores de 50 afios
estuvieron enfocadas en personas que realizan o estan interesados en la actividad fisica,
de las cuales se obtuvieron aprendizajes de sus gustos, preferencias, retos y motivaciones
en relacién con un envejecimiento saludable, asi como su percepcion de la actividad fisica

en su vida.

Para la segunda etapa de la investigacion se realizaron encuestas aleatorias al publico
objetivo. Las encuestas se utilizaron para analizar, dimensionar y describir a los adultos

mayores que realizan actividad fisica.

3.2. Perfil del consumidor

El gimnasio para adultos mayores esta enfocado en personas de entre 50 y 75 afios con
un perfil autovalente y del NSE A/B. Esto significa que son capaces de mantener una vida

cotidiana en la cual pueden realizar actividades basicas por su cuenta (salir de casa solos,
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alimentarse, caminar, ir al bafio por si mismos, etc.), ademas que cuentan con un alto nivel

adquisitivo.

Son personas que se ubican en Lima Metropolitana, dentro de los distritos:

e Zona 7 (Miraflores, San Isidro, San Borja, Santiago de Surco y La Molina)

e Zona 8 (Surquillo, Barranco, Chorrillos, San Juan de Miraflores)

Si bien, la edad fija de un adulto mayor es a partir de los 60 afios, se determind para la

presente tesis un publico objetivo a partir de los 50 afios. La justificacion para esta

eleccion esta determinada por cuatro razones:

a)

b)

Ampliacion del segmento
Al incluir a personas a partir de 50 afios, ampliamos el grupo objetivo. Esto
permite alcanzar a mas personas y potenciales clientes que tienen interés en

un gimnasio u otro tipo de negocio enfocado en la salud y el bienestar.

Se estan dando cambios demograficos

La poblacion en Lima metropolitana esta envejeciendo. La edad promedio
actual es de 29.1 afios y se espera que para el 2030 se incremente a 33.1 afios.
Asi como la expectativa de vida que se espera para el 2023 sea de 77.8 afios.
Esto quiere decir que al dirigir el proyecto a un publico mayor de 50 afios se

aprovecha el mayor potencial de esta tendencia demografica.

Creciente tendencia a un estilo de vida saludable

Un gran grupo de esta poblacion esta adoptando un enfoque mas activo. Esto
incluye dietas saludables, ejercicios regulares y teniendo mayor tiempo para
el suefio. Luego de la pandemia por Covid19, las personas adultas entre 50 y
74 afios incrementaron las caminatas y montar bicicleta en un 15%, asi como
un incremento del 20% de personas tomando clases de taichi y yoga. Ademas,
los distritos donde se ubican tienen implementados programas de servicios de
salud y bienestar, programas para incrementar areas verdes y esparcimiento
tales como “Barranco Verde”, “Miraflores en Movimiento”, “Santiago de

Surco Saludable”, entre otros.
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d) Tienen mayor poder adquisitivo

Un informe realizado por Equifax (2022), determiné que alrededor de cuatro
de cada diez adultos mayores de 50 afios tienen un poder adquisitivo medio
alto. Y segun un informe de IPSOS (2017), las personas adultas mayores de
50 afios destinan un 10% de sus ingresos en cuidado y atencién de su salud.
Cabe destacar que esta poblacion con mayor poder adquisitivo se encuentra
en los distritos de Miraflores, San Isidro y Santiago de Surco. Y tomando en
consideracién a los seis distritos para el estudio, el ingreso mensual promedio
es de S/4,750 soles.

Ademas, luego de las entrevistas a profundidad, se puede indicar que las caracteristicas
de este publico estan determinadas por su interés en la actividad fisica, la salud y el
bienestar. Su objetivo es mantener un peso saludable y mejorar su condicién fisica. Esto
les permite sentirse mentalmente tranquilos y liberados, lo cual les permite sobrellevar el

envejecimiento.

Asimismo, son personas que buscan equilibrar su salud emocional a través de un
pensamiento positivo y ser autbnomos en sus decisiones, tratan de cuidar las relaciones
interpersonales y buscan manejar el estrés. Al ser conscientes de que el mundo cambia 'y
avanza rapidamente, velan por su propio bienestar tratando de mantenerse mentalmente
activos tomando nuevos retos o aprendiendo nuevas cosas para evadir la soledad a medida
que envejecen. Son conscientes de que cuidar de su salud emocional implica conocer sus
emociones, expresarlas de manera saludable, mantener el contacto social y buscar apoyo
si es necesario. Eso significa que son personas que se enorgullecen de lo que han vivido
y que disfrutan del ejercicio como parte de un estilo de vida saludable adoptado por

eleccién y conviccion.

Con estas caracteristicas, este publico espera encontrar un gimnasio que sea el lugar para
cumplir sus metas saludables, acondicionado a sus necesidades, que sea asequible y

accesible.
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3.3. Entrevistas a expertos

Como parte de la metodologia, se realizaron entrevistas a expertos en la salud, las cuales

se detallan a continuacion.

3.3.1. Objetivo de la investigacion

Las entrevistas se centraron en obtener una perspectiva informada y fundamentada sobre
la opinion y percepcion de diferentes expertos en salud en relacién a un gimnasio

enfocado en personas mayores de 50 afios.

A través de sus experiencias y conocimientos, se buscé comprender cdmo un gimnasio
adaptado a las necesidades de esta poblacién podria contribuir a mejorar su salud y
bienestar general. Ademas, se indago6 acerca de su percepcion sobre los atributos y tipos

de actividades que se considerarian para el disefio de dicho gimnasio.

3.3.2. Muestra

Se seleccionaron cuatro campos diferentes para las entrevistas. Los expertos entrevistados

pertenecen a las areas de geriatria, psicologia, nutricién y personal training.

a) Especialidad de geriatria: Se entrevist6 a Alejandro Sanchez Pachas, geriatra de
la Universidad Nacional Federico Villarreal, con especialidad en geriatria del
Hospital Centro Médico Naval, especialidad en Colombia y Espafia. Vive en
Miraflores y actualmente trabaja como médico geriatra en la Clinica San Gabriel,
en el Seguro Social EsSalud, y dando servicio en el centro “Geriatras a
Domicilio”. Colegiado 31675. RNE 27960.

b) Especialidad de psicologia: Se entrevistd a Alexander Hall, psicélogo de la
Universidad Cayetano Heredia. Especialista en personas jovenes y adultos
mayores. Actualmente vive en Santa Rosa y brinda servicios de manera
independiente.

¢) Especialidad de nutricion: Se entrevisto a Maria Ursula Montoro Malaga.
Nutricionista de la Universidad Nacional Mayor de San Marcos, con serum

completo del Centro Médico de Cajamarquilla, especializada en nutricion y
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recomposicion de jovenes y adultos mayores, asi como nutricién en embarazadas
y mujeres en lactancia. Actualmente vive en Lurigancho Chosica y trabaja en
“Nutres” en la especialidad de nutricion clinica. Colegiada CNP 6763.

d) Especialidad de personal training: se entrevisto a Jordi Torres Zufiga, de
profesion arquitecto y como segunda profesion es personal trainer iniciando sus
estudios en musculacion y fitness en el Instituto Peruano de Deporte (IPD).
Actualmente vive en Los Olivos y es duefio de un centro de entrenamiento
llamando “Team 24/7”” donde actualmente entrena a 50 personas entre nifios desde

los 8 afios, jovenes desde los 20 afios, adultos desde los 35 afios hasta 65 afios.

3.3.3. Metodologia

El método utilizado en las entrevistas consistio en formular preguntas a partir de un guion,
el cual se dividio en 3 secciones: La opinidn general sobre un gimnasio enfocado en
personas mayores, atributos a considerar en su disefio y actividades recomendadas. Estas
entrevistas se llevaron a cabo mediante videollamadas, con una duracion aproximada de

30 a 40 minutos. Las respuestas se encuentran detalladas en los anexos 1, 2, 3y 4.
3.3.4. Resultados

A partir de las entrevistas se llegaron a concluir los siguientes aprendizajes por cada

experto, las cuales se resumen a continuacion:

Alejandro Sanchez (Geriatra)

a. La mision del médico geriatra al 2030 segun la OMS esta enfocado en prevenir
las principales enfermedades de los adultos mayores, por lo que un gimnasio
enfocado en el adulto mayor es una muy buena idea que ayudarad a que estas
personas se mantengan activas y saludables, que contribuiria a un envejecimiento
saludable.

b. Los adultos mayores suelen venir acompafiados por sus familiares a las consultas
geriatricas, lo que es importante para proporcionar informacion sobre su salud y
recibir apoyo durante el proceso de atencion.

c. Paramantenerse saludables y activos a medida que envejecen, los adultos mayores
principalmente deben hacer ejercicio regularmente, seguir una dieta saludable,
dormir lo suficiente, mantenerse conectados socialmente y recibir atencién

médica regular.
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En Peru, existe la creencia cultural de que a medida que las personas envejecen,
deben volverse menos activas. Esta creencia puede llevar a que los adultos
mayores se vuelvan sedentarios y en consecuencia que aumenten sus problemas
de salud, por lo que deberian fomentar programas o centros donde se motive el
ejercicio y el envejecimiento saludable.

Los ejercicios recomendados para adultos mayores pueden ser caminatas,
aerdbicos, yoga, bicicleta. Sin embargo, lo que funciona para una persona puede
no funcionar para otra. Lo importante es encontrar el tipo de ejercicio que el adulto
mayor disfrute y funciona segun su estado de salud.

Los gimnasios convencionales no aportan una oferta atractiva para los adultos
mayores debido a que se enfocan mas en los jovenes, causan incomodidad y
dificultad de adaptacion.

Alexander Hall (Psicélogo)

Es importante considerar la sociabilidad dentro de un gimnasio, porque ello
permite construir relaciones sociales en un ambiente donde es vital la motivacion.
Ello permite reducir el riesgo de aislamiento, estrés y soledad.

Es importante mantener la menta ocupada, es por ello que las personas mayores
pueden adoptar una rutina de aprendizaje realizando nuevas actividades, esto
contribuye a la agudeza mental y el compromiso con el entorno.

Contar con metas y objetivos para lograr una vida méas saludable proporciona
significado y direccion. Mantiene la mente ocupada y reduce el estrés.

Ser consciente de las emociones y expresarlas de manera saludable ayuda a
mantener un equilibrio emocional, por lo que es importante mantener un
acompariamiento en cada momento de su camino al cumplimiento de sus metas.
Iniciar con metas cortas y alcanzables es una forma de motivar y mantener el ritmo
al realizar diferentes ejercicios o actividades.

Ursula Montoro (Nutricionista)

Uno de los principales desafios es lograr que los adultos mayores tomen
conciencia de que son responsables de sus propios objetivos de salud y bienestar.
Es recomendable que un familiar sirva de apoyo y motivacion para alcanzar
cambios en la dieta y el estilo de vida.

La consulta de los adultos mayores suele ser financiada por la familia,

especialmente por hijos o nietos, que toman conciencia de la importancia de
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mejorar la salud nutricional de sus seres queridos. Solo las personas con alto poder
adquisitivo pueden continuar su tratamiento.

En primera instancia, se recomienda cubrir las necesidades nutricionales a través
de una dieta equilibrada. Sin embargo, cuando existen problemas de salud o
dificultades para comer, se pueden utilizar suplementos para complementar la
alimentacion.

El envejecimiento saludable debe comenzar desde edades tempranas,
promoviendo una alimentacion equilibrada, actividad fisica y salud mental. Es
importante establecer pequefias metas y mantenerse activo a medida que se
envejece.

Los adultos mayores deben consumir la cantidad adecuada de proteinas para
contrarrestar la pérdida de masa muscular que se intensifica con la edad. Se
destaca la importancia de comer de todo como pollo, pescado, pavita,
carbohidratos como arroz y papa, asi como frutas y verduras, pero en cantidades
adecuadas y de alta calidad.

Jordi Torres (Personal trainer)

Se debe poner en conocimiento que la mayoria de esta poblacion no realizan
ejercicios de fuerza de forma regular porque no se sienten capaces. Esto provoca
pérdida de equilibrio, mala postura, caidas y problemas cardiacos.

Es necesario adecuar la intensidad del ejercicio a las condiciones de cada persona,
especialmente aquellos con problemas cardiacos. Se recomienda ejercicios de
relajacion, estiramiento, fuerza y aerébicos.

La oferta de servicios deportivos y gimnasio en Peru para adultos mayores esta
mas enfocada en jévenes, lo que deja de lado a este grupo de poblacion que busca
principalmente mejorar su salud y bienestar, ocasionando un sentimiento de no
pertenencia, que un gimnasio no es para ellos, ya que no lo sienten suyo.

Solo una minoria de adultos mayores en Peru parece tener un conocimiento
adecuado sobre los beneficios del ejercicio fisico. Muchos desconocen la
importancia del ejercicio como habito de vida y lo ven mas como una opcion
estética o competitiva.

La motivacién es un factor clave para que los adultos mayores se mantengan
activos. Una forma de lograrlo es motivando mediante la creacion de un entorno

amigable, sociable y de apoyo mutuo entre los miembros.
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Asimismo, desde su punto de vista nos explican algunas ideas que podemos considerar
dentro de la propuesta de un gimnasio enfocado en los adultos mayores como se visualiza
en la Tabla 2.

Tabla 2. Recomendaciones de expertos

Recomendaciones de expertos

Alejandro Sanchez (Geriatra)
Es una idea positiva siempre que se cuente con amplios espacios para facilitar el
ejercicio y que cuente con un control médico y un departamento médico para brindar

apoyo Yy supervision adicional a los adultos mayores durante sus actividades fisicas.

Alexander Hall (Psicélogo)

Debe contar con un &rea o topico donde cuenten con un psicologo o nutricionista. Asi
como programas de socializacion como paseos o0 eventos internos donde se motive
constantemente los avances y el cumplimiento de sus metas. La ambientacion debe

siempre motivar con mensajes y/o colores condicionados a cada tipo de actividad.

Ursula Montoro (Nutricionista)
Debe habilitar un espacio donde se ubigue un nutricionista 0 masajista, asi como tener

sesiones presenciales y virtuales para adaptarse a las preferencias del publico.

Jordi Torres (Personal trainer)

Es importante contar con buenos entrenadores (empaticos y capaces) y una
infraestructura adecuada y cdmoda con espacios amplios, seguros y limpios, que se
adapten a las necesidades y preferencias de este grupo de poblacion. Musica que
acompafie como pop, rock y moderno. Una buena opcion es que el gimnasio cuente
con alianzas externas por ejemplo paseos con Agencias de Tours y reservaciones en

hospedajes.

Tabla elaborada por: Autores de la Tesis.

Se puede concluir, de acuerdo con las entrevistas a los expertos en la salud, que el
gimnasio enfocado en personas mayores debe considerar ejercicio distintos, ya que las
personas mayores tienen requerimientos diferentes al publico convencional de los
gimnasios tradicionales, ademas debe buscar fomentar la socializacion, ya que esto les

brinda a las personas mayores acompafiamiento emocional y liberacion de estrés.
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3.4. Entrevista a profundidad a adultos mayores de 50 afios

3.4.1. Objetivo de la investigacion

Para recopilar aprendizajes de los adultos mayores, se utilizaron entrevistas personales

con el fin de evitar respuestas sesgadas a través de otros métodos.

Estas entrevistas se centraron en conocer sus experiencias, dolencias y sentimientos
relacionados con el envejecimiento y la actividad fisica, ademés de obtener su opinion y
percepcion sobre un gimnasio enfocado en satisfacer sus necesidades. Los resultados de
esta investigacion proporcionaron los principales aprendizajes que se consideraron al

definir los servicios que se tomarian en cuenta para el disefio y ejecucion del gimnasio.
3.4.2. Muestra

Se realizaron 10 entrevistas a profundidad a personas mayores de 50 afos. Las entrevistas

los dividimos en 2 grupos:

e Entrevistas presenciales en casa: 5 entrevistas a personas entre 65y 75 afios
e Entrevistas presenciales en parques: 5 entrevistas a personas mayores de 50

anos.

3.4.3. Metodologia

La técnica empleada para obtener informacidn primaria fue a través de entrevistas y el

método de observacion, las cuales se detallan a continuacion:

a) Entrevistas uno a uno
Las entrevistas uno a uno se realizaron en la vivienda de las personas mayores,

con la intencion de brindarles confianza y comodidad dentro de un entorno seguro.

a) Entrevistas presenciales en parques
La visita presencial a parques permitié recopilar entrevistas a personas que se
encontraran en plena actividad fisica. Las entrevistas en parques se realizaron en
los distritos de San Borja y Santiago de Surco donde se observé una mayor
cantidad de personas, entre ellos adultos mayores, quienes se encontraban

realizando actividad fisica. Hallar a estas personas en plena actividad apoyo en el
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reconocimiento del tipo de ejercicio que realizan, asi como entender su percepcion

acerca del envejecimiento saludable.

b) Técnica de observacion
Plantear el método de observacion permitidé reconocer a diferentes grupos de
personas las cuales se categorizo en tribus. Las tribus son grupos de personas que
se unen alrededor de una pasion compartida, son importantes porque proporcionan
a sus miembros un sentido de pertenencia, proposito y comunidad (Godin, 2008).

Las tribus que logramos observar son:

e Loscaminantes: Personas que trotan a paso lento y realizan movimientos
suaves con los brazos a modo de estiramiento.

e Los corredores: Personas que se reinen para correr a paso lento, ya sea
de familia, una amistad o algiin compafiero en la ruta.

e Los amigueros: Personas que se retnen para bailar, hacer aerdbicos,
yoga, estiramientos y tai-chi.

e Los bicicleteros: Personas que se reinen a montar bicicleta, pueden ir en

familia, solos o con algiin compafiero que se encuentren en la ruta.

3.4.4. Resultados

De esta manera, se presentan los resultados obtenidos a partir de las entrevistas, mientras

que el detalle de dichas entrevistas se podran encontrar en el Anexo 5.
a) Percepcion general sobre el envejecimiento saludable:

e Es importante consumir alimentos naturales y beber mucha agua.

e [Estar en paz consigo mismo, evitar amarguras 0 €nojos.

e Tener una buena rutina de suefio porque les permite reparar y recuperar las
energias que con la edad se va perdiendo.

e Realizar pequefias actividades en el dia porque les mantiene ltcidos y ayuda
a continuar disfrutando de la compafiia de sus seres queridos.

e Hacer nuevas actividades y tratar de acompanarse de amigos y familiares.

e Hacer actividad fisica, ya que es una forma de demostrar a sus familiares que

aln se mantienen activos y que no son una carga para ellos.
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e Realizar movimientos suaves a regulares entendiendo que Ssu cuerpo no
necesita estar en forma si no la de estar en movimiento, para evitar el

sedentarismo.

b) Principales dolores y preocupaciones

e Salud: Se preocupan por su salud y no envejecer bien. Quieren mantenerse
activos e independientes. No quieren ser una carga para nadie de su familia.

e Familia: Quieren que sus hijos estén bien y que su familia esté unida.

e Independencia: La persona quiere mantenerse independiente y no quiere
depender de sus hijos. Quieren poder cuidarse por si mismos y seguir viviendo
en su propia casa. Quieren seguir siendo personas activas y disfrutar de la vida.

e Viejo: No quieren que los vean como ancianos o “viejos”, consideran haber
vivido mucho y se enorgullecen de su experiencia de vida.

e Fallecimiento: Se preocupan por fallecer y no haber cumplido con su familia.

c) Consideraciones sobre un gimnasio orientado a sus necesidades:

e Consideran que es una buena idea y se encuentran interesados en asistir
siempre y cuando cuente con la ambientacion adecuada, con entrenadores y
especialistas calificados y que puedan lograr sus objetivos saludables.

e Esperan enterarse por lo menos en las redes sociales como Facebook o
WhatsApp, Y que puedan hacer publicidad en algin CIAM, asociacion de
vecinos o centros de salud para que puedan recomendarlo a sus otros
conocidos.

e Debe ser amplio, espacioso, seguro y de facil acceso.

e Consideran asistir en horarios de la mafana donde se encuentran mas
motivados y enérgicos. Consideran que las tardes son momentos de relajacion
por lo que prefieren realizar actividades mas sencillas y de menos esfuerzo.

e La ambientacion debe ser enfocada en lograr sus objetivos, debe contar con
material visual donde les motive a realizar ejercicio, con colores vivos, no
muy fuertes, que cuente con vegetacion como plantas o jardines y la mdsica

les motive a estar despiertos, pero que no sea muy ruidosa.
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e Esperan que tanto el servicio como los entrenadores sean calificados y les
brinde todo el acompafiamiento para lograr sus metas.

e Consideran pagar una membresia asequible donde le puedan brindar otros
beneficios.

e Finalmente, desean que no sea como un gimnasio convencional, o mas

importante es que les motive a mantenerse activos.

En base a los hallazgos de las entrevistas, se logré obtener una idea clara de las
necesidades insatisfechas e insights, las cuales se tomaran en consideracion para el
desarrollo de servicios del gimnasio. A continuacion en la jError! No se encuentra el

origen de la referencia. se detallan los principales aprendizajes:

Tabla 3. Aprendizajes de entrevistas a adultos mayores de 50 afios

Aprendizajes de entrevistas a adultos mayores de 50 afios

Se llevara a cabo camparias de branding y promociones mediante plataformas de redes

sociales como Facebook y WhatsApp.

La decoracion tendré principalmente ornamentos como plantas y contard con areas
verdes, asi como colores vivos (no fuertes) en diferentes ambientes dependiendo del
tipo de actividad, acompafiando cada ambiente con muasica como pop, rock, moderno

y de su época.

Se realizara una evaluacion previa como parte de su membresia para conocer la

condicion fisica en que se encuentran.

El gimnasio se enfocara en propiciar un ambiente alegre, enérgico y también relajante.
Contara con equipo calificado dentro de su personal que brinde acompafiamiento y que

les mantenga motivados.

El gimnasio fomentara ejercicios adecuados a su condicion fisica apoyandolo en sus
objetivos saludables. Tendran un trato personalizado a través de acompafiamiento y

soporte tanto presencial como por WhatsApp.

Tabla elaborada por: Autores de la Tesis.
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3.5. Encuestas al publico objetivo
En ese apartado se muestran los resultados del andlisis exploratorio cuantitativo a adultos

mayores.
3.5.1. Objetivo

Como parte de la investigacion cuantitativa, se aplicaron encuestas no probabilisticas por
conveniencia, con el fin de validar el concepto del gimnasio y estimar la demanda.
Ademas, se busco las actividades fisicas preferidas por los participantes y los momentos
preferidos para realizarlas, asi como los atributos mas valorados de la propuesta,
incluyendo precio, horarios y beneficios de una membresia, que seran considerados en la

implementacién del gimnasio.
3.5.2. Muestra

El tamafio de la muestras es de 342 encuestas de una poblacion de 451,614 personas
adultas de 50 a 75 afios de las zonas 7 y 8 de Lima Metropolitana. . Utilizando preguntas

filtro sobre la edad, si es autovalente y si pertenecen a los distrito de las zonas 7 y 8.
3.5.3. Metodologia

La metodologia utilizada es la de muestreo no probabilistico por conveniencia, esto
debido que se realizaron encuestas en distritos pertenecientes a la zonas interesadas para
el estudio: en gimnasios, clubes y a través de medios digitales. Este tipo de muestreo es
util para investigaciones exploratorias o de diagnostico, el cual se utilizara para obtener
una vision general de la situacion, mas que una estimacién precisa de la poblacion
objetivo u obtener resultados generalizados. (Martinez, 2018; Babbie, 2021). Los

principales motivos para utilizar esta metodologia, a continuacion:

- Inversion: Es una metodologia mucho mé&s econémica que un muestreo
probabilistico aleatorio.

- Tiempo: Es una metodologia que implica menor tiempo para obtener resultados.

- Relevancia: Es una metodologia que puede ayudar a brindar una vision general,
indicios de comportamiento y estimacion aproximada del mercado objetivo en

primeros analisis de factibilidad de proyectos especificos.

No obstante, si se obtiene un mayor presupuesto y un horizonte de tiempo maés extenso
se recomienda realizar un muestreo probabilistico para validar la informacion levantada
con esta metodologia.
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3.5.4. Procesamiento de datos

El procesamiento y limpieza de datos asi como la tabulacién y disefio de graficos se
realizaron en el programa Microsoft Excel. Esta herramienta fue importante para

normalizar los datos asi como determinar los datos relevantes para el analisis.
3.5.5. Analisis de resultados

Loas resultados obtenidos de las encuestas se detallan a continuacion, las cuales ayudaron
en la obtencion de insights relevantes para el disefio de la propuesta. Los resultados se
explicardn tomando en consideracion los datos demogréaficos de los encuestados, las
preferencias con respecto al ejercicio y los atributos que se consideraran para la creacion

de servicios que brindara el gimnasio. El detalle se podra encontrar en los Anexos 6y 7.

a) Datos demograficos
Como se muestra en la jError! No se encuentra el origen de la referencia., de
las 342 encuestas se identificd que el 38.6% son personas adultas entre 56 y 60

afos, seguido de un 25.4% de personas adultas entre 61 y 65 afios.

Tabla 4. Rango de edad por frecuencia

Rango de edad Frecuencia Porcentaje
50-55 afios 76 22.2%
56-60 afios 132 38.6%
61-65 afios 87 25.4%
66-70 afios 46 13.5%
71-75 afios 1 0.3%

Total 342 100.0%

Tabla elaborada por: Autores de la Tesis.

Los encuestados provienen principalmente de los distritos de: Miraflores,
Santiago de Surco, San Isidro y La Molina, que pertenecen a la Zona 7 de Lima
metropolitana (Tabla 5iError! No se encuentra el origen de la referencia.).
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Tabla 5. Rango de edades por distrito

Distrito Frecuencia Porcentaje
Miraflores 79 23.1%
San Isidro 39 11.4%

Santiago de Surco 83 24.3%
San Borja 25 7.3%
La Molina 49 14.3%

Barranco 25 7.3%
Surquillo 17 5.0%
Chorrillos 20 5.8%

San Juan de Miraflores 5 1.5%

TOTAL 342 100.0%

Tabla elaborada por: Autores de la Tesis.

Los géneros se mantienen aproximadamente igualados, siendo las mujeres las que

tienen mayor presencia con un 52.6%.

Tabla 6. Género
Genero Frecuencia Porcentaje
Hombre 162 47.4%
Mujer 180 52.6%
TOTAL 342 100.0%

Tabla elaborada por: Autores de la Tesis.

Se evidencia que mas de la mitad son personas casadas con un 58.5%, seguidos

de adultos soltero con un 24%.

Tabla 7. Estado civil

Estado civil Frecuencia Porcentaje
Casado 200 58.5%
Soltero 82 24.0%
Divorciado 33 9.6%
Viudo 24 7.0%
Conviviente 3 0.9%
TOTAL 342 100.0%

Tabla elaborada por: Autores de la Tesis.
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Se identificd que un 24% vive de sus rentas o alquileres, un 21.6% de su sueldo y

un 20.5% de su jubilacion.

Tabla 8. Fuente principal de ingreso

Fuente de ingresos Frecuencia Porcentaje
Sueldo / Salario 74 21.6%
Jubilacién 70 20.5%
Rentas o alquileres 82 24.0%
Aporte de familiares 10 2.9%
Ahorros 60 17.5%
Herencia 1 0.3%
Negocio propio 45 13.2%
TOTAL 342 100.0%

Tabla elaborada por: Autores de la Tesis.

Por ultimo, los encuestados han sefialado que su fuente principal de informacion
es predominantemente a través de redes sociales, con un 62% de respuestas. Este
canal de informacién es de naturaleza digital. En contraste, las revistas y
periddicos constituyen un 21.7%, y los medios analégicos como la radio y la
television representan un 10.5% de las respuestas.

Tabla 9. Canal de informacion

Canal de informacion Frecuencia Porcentaje
Radio 8 2.3%
Television 28 8.2%
Periddicos 30 8.8%
Redes sociales 212 62.0%
Revistas 44 12.9%

A través de otras personas 20 5.8%
TOTAL 342 100.0%

Tabla elaborada por: Autores de la Tesis.
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b)

Se concluye, a través de los resultados de distribucién demogréafica, que los
adultos entre 50 y 75 afios, entre hombres y mujeres, que viven en la Zona 7y 8
de Lima Metropolitana, son mayormente casados, que su fuente principal de
ingresos son alquileres y salarios, y que de manera significativa, se informan a

través tanto de redes sociales.

Preferencia

Considerando los resultados demograficos obtenidos, también se tomaron en
cuenta las respuestas relacionadas con las preferencias en cuanto a la actividad
fisica por parte de este publico. En este sentido, se identifico que este segmento
prefiere realizar actividad fisica tres veces por semana (los dias lunes, miércoles
y viernes), representando el 51% de las respuestas, mientras que un 28% prefiere
asistir dos veces por semana (los dias martes y jueves). Los horarios de
entrenamiento tienen una preferencia marcada en las mafanas, de 6 a 12 PM,
abarcando un 89% de las respuestas. Asimismo, se constato que este publico esta
dispuesto a invertir en una membresia cuyo costo oscile entre los s/251 y s/300,
siendo esta preferencia compartida por el 49% de los encuestados. Paralelamente,
un 24% se mostré dispuesto a pagar entre s/301 y s/350, mientras que Unicamente

un 13% estaria dispuesto a pagar mas de s/350.

Tabla 10. Frecuencia de actividad fisica

Frecuencia de actividad . .

fisi Frecuencia Porcentaje
isica

L{na vez a la semana (lunes a 23 7%

viernes)

D(_)s veces a la semana (martes 97 28%

y jueves)

Tr_els Veces a I_a semana (lunes, 174 51%

miércoles y viernes)

Sabados y domingos 48 14%

Solo sébados o solo domingos |0 0%

TOTAL 342 100%

Tabla elaborada por: Autores de la Tesis.
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Tabla 11. Frecuencia de actividad fisica

Horario Frecuencia Porcentaje
Antes de las 6 am 8 2%
De6ama9am 169 61%
de9amal2pm 86 26%

De 12 pm a 3 pm 4 1%

De 3pm a6 pm 22 6%

De 6 pm en adelante 8 3%
TOTAL 297 100%

Tabla elaborada por: Autores de la Tesis.

Tabla 12. Rango de precios preferido

Rango de precios Frecuencia Porcentaje
Menos de s/200 19 6%

Entre s/201 y s/250 27 8%

Entre s/251 y s/300 168 49%

Entre s/301 y s/350 83 24%

Mas de s/350 45 13%
TOTAL 342 100%

Tabla elaborada por: Autores de la Tesis.

c) Atributos
El tercer bloque de preguntas contribuyd a identificar los atributos principales que
fueron clave para el desarrollo de los servicios que brindara el gimnasio. Como se
puede visualizar, los atributos que se consideran entre el rango de “importante” y
“muy importante” son el equipamiento de calidad, clases acondicionadas al tipo
de cliente, asesoramiento nutricional, actividades sociales, personal calificado,
seguridad dentro y fuera de las instalaciones. Por otro lado, los atributos que
fueron considerados “medianamente importante” son el ambiente comodo y
acogedor y opcién de entrenamiento personalizado, mientras que los atributos
considerados “poco importante” y “nada importante” son el servicio de cafeteria

y venta de snacks saludables.
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Tabla 13. Atributos del gimnasio

Equipamiento de calidad Frecuencia Porcentaje
1. Nada importante 0 0%

2. Poco importante 0 0%

3. Medianamente importante 13 4%

4. Importante 102 30%

5. Muy importante 227 66%
TOTAL 342 100%
Clases acondicionadas al tipo de

cliente Frecuencia Porcentaje
1. Nada importante 0 0%

2. Poco importante 7 2%

3. Medianamente importante 19 6%

4. Importante 230 67%

5. Muy importante 86 25%
TOTAL 342 100%
Ambiente comodo y acogedor | Frecuencia Porcentaje
1. Nada importante 0 0%

2. Poco importante 1 0%

3. Medianamente importante 207 61%

4. Importante 124 36%

5. Muy importante 10 3%
TOTAL 342 100%
Opcién  de  entrenamiento

personalizado Frecuencia Porcentaje
1. Nada importante 0 0%

2. Poco importante 25 7%

3. Medianamente importante 167 49%

4. Importante 133 39%

5. Muy importante 17 5%
TOTAL 342 100%
Asesoramiento nutricional Frecuencia Porcentaje
1. Nada importante 0 0%

2. Poco importante 0 0%

3. Medianamente importante 12 4%

30




4. Importante 311 91%

5. Muy importante 19 6%
TOTAL 342 100%
Actividades sociales: caminatas

0 eventos Frecuencia Porcentaje
1. Nada importante 0 0%

2. Poco importante 0 0%

3. Medianamente importante 13 4%

4, Importante 70 20%

5. Muy importante 259 76%
TOTAL 342 100%
Asequible (descuentos y otros

beneficios) Frecuencia Porcentaje
1. Nada importante 0 0%

2. Poco importante 0 0%

3. Medianamente importante 10 3%

4, Importante 79 23%

5. Muy importante 253 74%
TOTAL 342 100%
Personal calificado Frecuencia Porcentaje
1. Nada importante 0 0%

2. Poco importante 0 0%

3. Medianamente importante 10 3%

4. Importante 74 22%

5. Muy importante 258 75%
TOTAL 342 100%
Precios accesibles Frecuencia Porcentaje
1. Nada importante 0 0%

2. Poco importante 0 0%

3. Medianamente importante 8 2%

4. Importante 322 94%

5. Muy importante 12 4%
TOTAL 342 100%
Seguridad dentro y fuera de las

instalaciones Frecuencia Porcentaje
1. Nada importante 1 0%
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2. Poco importante 36 11%

3. Medianamente importante 26 8%

4. Importante 274 80%

5. Muy importante 5 1%
TOTAL 342 100%
Afiliada a una clinica

reconocida Frecuencia Porcentaje
1. Nada importante 180 53%

2. Poco importante 118 35%

3. Medianamente importante 30 9%

4. Importante 12 4%

5. Muy importante 2 1%
TOTAL 342 100%
Servicio de cafeteria y venta de

snacks saludables Frecuencia Porcentaje
1. Nada importante 5 1%

2. Poco importante 278 81%

3. Medianamente importante 44 13%

4, Importante 13 4%

5. Muy importante 2 1%
TOTAL 342 100%

Tabla elaborada por: Autores de la Tesis.

Finalmente, luego del analisis de las encuestas, se obtuvieron diferentes insights que

contribuyeron significativamente para la elaboracion y disefio de la propuesta.

Tabla 14. Aprendizajes de encuestas a adultos mayores de 50 afios

Aprendizajes de encuestas a adultos mayores de 50 afios

Se usara de referencia los precios de S/ 250 y S/ 350 soles para fijar el precio de la

membresia.
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Las membresias de mayor precio contaran con beneficios tales como descuentos en
diferentes experiencias como hoteles, spa 0 masajes.

El gimnasio contara con equipamiento de calidad, asesoramiento personalizado,
actividades sociales como caminatas o eventos internos en ambiente comodo y seguro.
Contaréa con personal calificado, como nutricionistas y entrenadores.

Las principales actividades que contara el gimnasio seran clases de bajo impacto
(aerdbicos, yoga, baile y pilates) y entrenamiento con maquinas (equipo de resistencia
Yy pesas)

Contara con horarios accesibles de lunes a domingo, de acuerdo al plan elegido. Las
clases de bajo impacto serdn de 5 am a 8 pm previo registro, mientras que el
entrenamiento con maquinas sera de 5 am a 9 pm.

Tabla elaborada por: Autores de la Tesis.

CAPITULO IV. IDEA DE NEGOCIO Y PLAN ESTRATEGICO

Luego de los resultados obtenidos de encuestas y entrevistas detallados en el capitulo
anterior, se ha construido el modelo de negocio del gimnasio “Silver Fit”. Este servicio
tendra una propuesta centrada en el adulto mayor autovalente y buscara diferenciarse de

gimnasios convencionales a través de una experiencia totalmente adaptada para este
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publico objetivo, ya que se detectdé como uno de los dolores principales el hecho de que
este segmento no se siente identificado ni incluido en un medio en el que el grueso de la
oferta de servicios en la categoria de salud y bienestar, estan pensados
predominantemente para una sociedad joven. Adicional, segun los expertos entrevistados,
se considera factor clave promover el bienestar emocional y psicolégico en esta
poblacion, debido que es comun que se enfrenten a desafios relacionados a la soledad y
aislamiento social, depresion y algunos trastornos cognitivos propios de la edad.

De esta manera se estaria capitalizando el concepto de “Envejecimiento saludable”, que
como lo describe Euromonitor International (2021), es una tendencia que responde a un
comportamiento del adulto mayor orientada a invertir mas tiempo y dinero en su

comodidad, salud y bienestar desde una perspectiva mas holistica y aspiracional.

En ese sentido, la propuesta de negocio de un gimnasio enfocado en personas mayores de
50 afios procurara abordar estos aspectos través de diferentes actividades que seran
detalladas posteriormente, considerando el capital humano del negocio como factor clave

para una ejecucion satisfactoria.

4.1. Segmento de clientes

Segun Best y Camara (2007), la segmentacion es la piedra angular de un negocio con una
gestion orientada al mercado, y que ademas constituye una herramienta fundamental para
conseguir mejoras de rentabilidad y productividad, asi como una mayor eficiencia del
marketing. Ademas, Piestrak (2007) afirma que la forma como se realice la segmentacion

de un mercado delimitara el area de posibles competidores.

En ese sentido, la segmentacion de los clientes constituira el primer paso para la

compresion de sus necesidades. Las caracteristicas del publico objetivo son las siguientes:

e Hombres y mujeres de 50 a 75 afios autovalentes.
e Residentes en los distritos de las Zona 7 y Zona 8 segun APEIM.

e Pertenecientes al Nivel Socio Econémico A / B.

4.2. Propuesta de valor
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Si bien es cierto hoy en dia es posible encontrar en Lima Metropolitana algunos servicios
orientados a personas mayores, la realidad es que la mayoria de esos servicios estan
enfocados en personas adultas mayores de 60 afios, y giran en torno a la idea o prejuicio
que las personas mayores necesitan solo servicios que apunten a cuidarlos como casas de

reposo, centros médicos especializados, centros del adulto mayor municipales y asilos.

En ese sentido, se ha detectado un océano azul para ofrecer un servicio diferenciado, que
tenga como misién principal promover el envejecimiento saludable, pero desde una
perspectiva aspiracional, que empodere a las personas mayores, reconociendo sus

fortalezas y haciendo frente a las amenazas que la edad supone.

Kotler, P., Kartajaya, H., & Setiawan, 1., (2019) definen: “El ritmo de cambio es tan
rapido que la velocidad para cambiar se ha vuelto una ventaja competitiva” (p. 12). Esta
frase que aparece en el libro de Kotler resume perfectamente la ventaja competitiva del

negocio propuesto.

Segln todo lo revisado previamente, se puede concluir que la sociedad peruana esta
cambiando y la ventaja competitiva de cualquier empresa que logre capitalizar en Per(
alguna de las tendencias de cambio va a ser muy relevante al ser los pioneros en su
categoria. En el caso del estudio, se apunta a ser el primer gimnasio enfocado en brindarle
un servicio integral a las personas mayores de Per( impulsando de esta manera a que el

sector de adultos mayores de 50 afios siga ganando relevancia en el pais.

Figura 1. Mapa de Propuesta de Valor
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Generadores de alegrias Alegrias

ividades grup: Explotar su méaximo
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potencial fisico y masajes, eventos, entrenamiento
mental etc. convencionales
Aliviadores de frustraciones Frustraciones

Figura elaborada por: Autores de la Tesis.

En la Figura 1 se observa el Mapa de Propuesta de Valor, en donde se presentan las
frustraciones y alegrias detectadas en el publico objetivo y como seran abordadas en el
modelo de negocio.

4.3. Business Model Canvas

En la figura 2 se presenta la idea de negocio correspondiente al presente plan. Para ello
se empled la herramienta del Business Model Canvas, que nos ayudara a resumir los

aspectos principales en la que la empresa operard para generar la propuesta de valor
(Osterwalder, 2004).

4.3.1. Canales

El negocio estad contemplando abrir un gimnasio en el distrito de Santiago de Surco. En
consecuencia, toda la oferta de valor y la experiencia del cliente estaran

indispensablemente vinculadas al aspecto fisico, a través del local.

Ademas, se utilizaran medios digitales, como la pagina web y las redes sociales, pero

también medios clasicos como la telefonia directa para acercarse al publico objetivo.
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4.3.2. Relacion con el cliente

La propuesta del presente Plan de Negocio considera una atencion personalizada a todo

nivel. Dado que se trata de un gimnasio con un propoésito mas alla de lo fisico, se va a

impulsar un relacionamiento con los clientes a través de la comunicaciéon 1 a 1 con el

personal especializado de entrenamiento y atencion al cliente.

En este punto los canales de atencién y comunicacion seran clave, por lo que se

consideraran:

Canal fisico: Modulo de atencion, entrenadores y personal especializado
(nutricionistas).

Canal digital: Pagina web y redes sociales

Canal telefénico: Dado que el publico objetivo tiene todavia muy arraigada la
comunicacion por este medio, las llamadas periodicas y de seguimiento para

actividades seran muy importantes.

4.3.3. Fuente de ingresos

Al ser un gimnasio enfocado en un publico que por muchos afios no ha sido foco de la

economia del pais, se aprovechara la creacion de esta hueva comunidad para ofrecer un

servicio mas integral, brindando servicios complementarios a nuestro servicio principal.

Las fuentes de ingreso seran las siguientes:

Membresias Premium: El servicio incluye la asistencia al gimnasio solo 3 veces
a la semana, ademas de consultas con el nutricionista y seguimiento one-to-one
con los entrenadores especializados. El precio sera de S/250 por mes.

Membresias Elite: El servicio incluye la asistencia al gimnasio cualquier dia de
la semana, consultas y dietas mensuales realizadas por los nutricionistas,
evaluacion y seguimiento one-to-one con los entrenadores calificados y ademas
de tener un paquete de experiencias sociales que incluyen: experiencias outdoor y
un descuento de 30% a utilizar en cadenas de hoteles. El precio de esta membresia

es de S/350 por mes.
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4.3.4. Recursos clave

Dado que se plantea iniciar una cadena de gimnasios con un publico objetivo que tiene
caracteristicas distintas al publico de un gimnasio regular, se va a necesitar los siguientes

recursos claves:

e Fisico: Implementos de gimnasio (maquinas, mancuerdas, pisos, etc.) y locales
amplios en zonas estratégicas.

e Intelectual: Patente de marcay logo.

e Humano: Entrenadores con conocimientos en musculatura geriatrica,
nutricionista especializado, personal de recepcion, area de marketing y personal
de limpieza.

e Financiero: Capital de trabajo

4.3.5. Actividades clave

A diferencia de un gimnasio convencional, se proponen en este modelo de negocio una

serie de actividades diferenciales afines al publico objetivo:

e Acompafiamiento y asesoria personalizada de entrenadores, nutricionistas y
atencion al cliente.

e Evaluacidn de proveedores de equipos y maquinas disefiadas para el segmento.

e Sistema de clases grupales de ejercicios de fuerza, cardio y relajacion.

e Sistema de clases grupales de baile y aerdbicos.

e Horario variado, facil y flexible; con periodicidades adecuadas a los estilos de
vida de cada cluster identificado.

e Plan comunidad, que promueve actividades complementarias como viajes,
concursos y clases alternativas.

e Asesorias emocionales.
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4.3.6. Socios clave

En esta parte del Canvas del negocio se detallara los socios que seran necesarios para
optimizar el negocio, minimizar los riesgos y permitir que se siga desarrollando en

Optimas condiciones.

e Municipalidades: Se apoyard mucho la comunicacion del gimnasio en las
municipalidades de los distritos del sector 7'y 8, ya que los planes sobre el cuidado
de la salud de las personas mayores es un tema que tomo mucha relevancia en la
ciudad a partir de la pandemia del covid-19.

e Proveedores de maquinariay equipos especializados: Se evaluaré proveedores
y se elegira los de mejor calidad para que se pueda brindar una variedad optima
de equipos de calidad para los clientes.

e Bancos: Se necesitard del apoyo financiero para poder realizar la inversion
necesaria.

e Proveedores de limpieza: La limpieza de los locales sera tercerizada y se elegira
al proveedor que cumpla con todos los aspectos necesarios para realizar una
limpieza profunda salvaguardando la salud de nuestros clientes.

e Agencia de marketing y publicidad: La agencia de marketing serd un socio
clave para poder realizar todo el manejo de redes sociales, logos y la publicidad

necesaria para dar a conocer este nuevo concepto hacia el mercado.

4.3.7. Estructura de costos

En el caso de este proyecto se agruparan en dos grandes grupos, en primer lugar, se
encuentran los costos de puesta en marcha, que involucran todo lo necesario para iniciar
con el proyecto, y en seguida, se encuentran los costos fijos, que van ligados netamente a

mantener la operacion. A continuacion, se desglosaran estos tres conceptos:

e Costos de puesta en marcha: Dentro de estos costos se encuentra el costo de las
maquinas del gimnasio, la adaptacion del local, asi como los gastos en permisos
municipales, registro de marcay todo lo necesario para poder aperturar las puertas

de los gimnasios al publico.
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e Costos fijos: Dentro de los costos fijos, se encuentra los sueldos del personal

directo, el pago mensual hacia las empresas que nos brindan servicios como el

proveedor de limpieza y la agencia de marketing, el pago del alquiler y otros

costos administrativos.

Figura 2. Business Model Canvas

» Fisico: Maquinaria,
equipos y locales

+ Intelectual: Marca

* Humano: Entrenadores y
profesionales

» Financiero: Capital de
trabajo

SOCIOS CLAVE ACTIVIDADES CLAVE PROPUESTA DE VALOR

* Municipalidades + Asesoria profesional
« Proveedores de personalizada.

maquinarias y equipos « Sistema de clases
« Bancos grupales
« Proveedores de * Horario variado y flexible

limpieza « Actividades
« Agencia de marketing y complementarias

publicidad

RECURSOS CLAVE

RELACION CON CLIENTE

A través de canales
fisicos (cadena de
gimnasios), digitales
(web y redes sociales)
y telefénicos.

CANALES

Fisico, a través de la
cadena de gimnasios
localizados en algunos
distritos de Lima.

SEGMENTO DE CLIENTES

Hombres y mujeres entre
50y 75 afios
pertenecientes a la PEA,
y que pertenecen a los
Niveles Socio
Econémicos Ay B.

ESTRUCTURA DE COSTOS

permisos y licencias.
« Costos fijos: Sueldos, pago a proveedores y alquileres.

« Costos de puesta en marcha: maquinaria e implementacion local,

FUENTES DE INGRESO

Membresias Premium y Elite
Actividades complementarias
Concesionarios

Figura elaborada por: Autores de la Tesis.
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CAPITULO V. PLAN DE MARKETING

Segin McDonald (2008), el propdsito de un Plan de Marketing es la identificacion y
creacion de ventaja competitiva para un modelo de negocio. En consecuencia, es
necesario una gestion adecuada de los recursos de marketing para alcanzar los objetivos
de mercadeo. La diferencia mas resaltante en la planeacion de marketing hoy en dia es
que todos los niveles de la gestion organizacional estan involucrados, esto sumado al
conocimiento proveniente del mercado, y ya no de un grupo de jefaturas con muy pequefio

o nulo involucramiento operativo.

5.1. Objetivos de marketing

e Posicionar la marca como aspiracional, siendo sindnimo de bienestar,
empoderamiento y envejecimiento saludable.

e Alcanzar un indice de Recuerdo Espontaneo del 20% durante el primer afio en el
mercado meta.

e Vender 532 membresias en el primer afio.

e Lograr una conversion del 4.5% al finalizar el proyecto.

5.2. Segmentacion de clientes

Una apropiada segmentacion nos dara una vision generalizada del tipo de actividades
comerciales que se deben realizar. En este caso, se tomard como punto de partida una
segmentacion demografica, siendo clave al considerar como caracteristicas determinantes
como la edad, nivel socioecondémico y ubicacion geogréfica. Sin embargo, se hace
necesario incluir también un criterio psicografico ya que permitira comprender y
clasificar al mercado segun sus caracteristicas psicoldgicas, valores, personalidades,
estilos de vida, actitudes, intereses y comportamientos. Para ello fue muy importante

tomar en cuenta ademas los hallazgos encontrados en el Capitulo 3. En ese sentido, tal
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como recomienda Fernandez (2009), para definir el publico objetivo de manera clara y

precisa, se tomaron en cuenta las siguientes variables:

5.2.1. Determinacion del mercado potencial

Segun Porter (2009) el célculo del mercado potencial para un negocio es un proceso
complejo que implica analizar varios factores, como el tamafio del mercado, la demanda,
la competenciay las tendencias del mercado. No existe una férmula Gnica para calcularlo,

ya que varia dependiendo del tipo de negocio y del enfoque que se quiera dar al analisis.

En ese sentido, para la puesta en marcha del presente plan de negocio se estan eligiendo
variables preponderantemente demogréficas y también un factor derivado de las

encuestas realizadas con el publico objetivo.

De esta manera, se esta eligiendo a las Zonas 7 y 8 de Lima Metropolitana como ambito
geografico de referencia para este célculo, ya que, tal y como se detall6 en el Capitulo I,
en estas zonas se concentra la mayor cantidad de personas adultas mayores vy,
sucesivamente, se selecciono a la poblacién perteneciente al nivel socioeconémico A / B
y se utiliz6 el porcentaje de personas adultas que realiza actividad fisica, que es de 26%
segun MINSA (2023), lo que brind6 el punto de partida de 117 mil personas.

Luego, para encontrar el tamafio mercado en soles se utiliza el costo promedio anual de
una membresia de gimnasio en Per(, la cual se encuentra en S/1800 ($ 40 mensuales),
segun comentd Orlando Alvarez, gerente comercial de la empresa de equipamiento fitness

global PRECOR, en una entrevista a Andina y America Econdmica.

Tabla 15. Tamario de mercado

. Suscripcion Tamafio
" Publico
Ao .. anual mercado
objetivo . X
promedio potencial

2022| 117,419 |S/ 1,800 | S/ 211,354,200
2023| 120,502 | S/ 1,800 | S/ 216,903,600
2024| 123,822 |S/ 1,800 | S/ 222,879,600
2025| 127,142 | S/ 1,800 | S/ 228,855,600
2026| 130,462 | S/ 1,800 | S/ 234,831,600
2027| 133,782 |S/ 1,800 | S/ 240,807,600
2028| 137,102 | S/ 1,800 | S/ 246,783,600

Tabla elaborada por: Autores de la Tesis.
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5.2.2. Perfil del publico objetivo

Como se ha mencionado anteriormente, el concepto de negocio esta pensado para adultos
mayores autovalentes, es decir, capaces de cuidar de si mismos y de satisfacer sus
necesidades bésicas sin depender de la ayuda constante de familiares, cuidadores o
profesionales. Es asi que gracias a la investigacion cualitativa detallada en el Capitulo 3,
se han podido identificar necesidades mas especificas, caracteristicas psicograficas y de
comportamiento relacionadas al publico objetivo. Como bien sefiala Kotler (2011), esta
informacién no siempre puede medirse, pero ayuda a los especialistas en marketing a
comprender mejor las necesidades, deseos y preferencias de los usuarios y clientes, lo que
les permite adaptar los mensajes y estrategias para conectar de manera mas efectiva con

el mercado meta.
Las caracteristicas mas importantes fueron:

e Independencia y toma de decisiones: Aunque pueden estar abiertos a recibir
asesoramiento y opiniones de otros, valoran su independencia y autonomia en la
toma de decisiones.

e Estabilidad emocional y mental: Son personas que han adquirido experiencia a
lo largo de sus vidas y han desarrollado mecanismos potentes para hacer frente a
situaciones dificiles.

e Estilo de vida activo: A pesar de su edad, estas personas tienden a darle
continuidad a un estilo de vida activo y participar en actividades sociales,
culturales y recreativas. Tienen interés en mantenerse ocupados y seguir
disfrutando de nuevas experiencias.

e Intereses intelectuales: Se caracterizan por tener habitos como la lectura, el arte,
la masica, los viajes culturales o la participacion en grupos de discusion. Al ser
personas de alto NSE, muchos de ellos han sido profesionales destacados.

e Consumo consciente: Suelen ser consumidores conscientes y selectivos,
prefiriendo productos y servicios de alta calidad y valorando marcas que se
alineen con sus valores y principios.

e Planificacion financiera: La mayoria planificaron su futuro financiero con
anticipacion, mientras fueron mas jovenes, lo que les proporciona seguridad y

tranquilidad en su jubilacién.

43



De esta manera, con la informacidn consolidada, se logré determinar los siguientes Buyer

Persona:

Tabla 16. Buyers persona identificados para el gimnasio

DESCRIPCION

DEMOGRAFIA
Edad

Género

Nivel socioeconémico
PSICOGRAFIA

Estilo de vida

Intereses

NECESIDADES

Principal necesidad

MOTIVACIONES
Objetivos

Puntos de dolor

BUYER PERSONA 1

Juan, 57 afnos
Es un hombre que disfruta
de wuna vida activa y
saludable. Mantiene una
rutina diaria estructurada
y se levanta temprano
todas las mafanas.

57 afios
Masculino
A

Activo

Actividades al aire libre,
como caminar y andar en
bicicleta

Mantener un estado fisico
optimo, socializar,
flexibilidad de horarios

Prevenir problemas de
salud relacionados con el
envejecimiento

Inseguridad y retos de
adaptacion en un entorno
tradicional de gimnasios
pensado para personas
jovenes

Tabla elaborada por: Autores de la Tesis.
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BUYER PERSONA 2

Maria, 65 afos

Maria es una mujer que ha
participado en actividades
fisicas desde joven y cree
firmemente en la importancia
de mantenerse activa en la
tercera edad.

65 afios
Femenino
B

Enérgico

Danza, actividades que
promuevan la flexibilidad y la
movilidad

Mantenerse en forma con
actividades de bajo impacto y
que le brinden oportunidades
de socializacion

Gozar de buena salud e
interactuar con otras personas
que compartan sus intereses y
valores.

Temor a perder su
independencia por problemas
de salud, quiere seguir siendo
una mujer empoderada.



5.3. Ventaja competitiva

Kotler (2008) sostiene que una ventaja competitiva solida se basa en ofrecer una
propuesta de valor Unica y convincente que satisfaga las necesidades y deseos de los
clientes de manera mas efectiva que la competencia. La ventaja competitiva es el
resultado de una propuesta de valor diferenciada y significativa que satisface las
necesidades de los clientes de manera excepcional generando un impacto positivo en el

mercado.

Hoy en dia la mayoria de los productos y servicios han permanecidos sesgados hacia los
consumidores mas jovenes y la categoria de salud y bienestar no ha sido ajena a esta
tendencia. Sin embargo, es importante destacar que el envejecimiento saludable y el
bienestar de las personas mayores son cada vez mas reconocidos y valorados en la

sociedad.

Para el modelo de negocio planteado, siendo un gimnasio especializado para adultos
mayores, se ha establecido como principal ventaja competitiva frente a otros gimnasios

tradicionales a la experiencia del cliente a través de la personalizacion.

Para lograr consolidar a la personalizacion de la experiencia del cliente como una ventaja
competitiva, se llevara a cabo una estrategia de CRM, ya que constituira la forma mas
estructurada, sistematica y planificada para interactuar y mantener relaciones efectivas
con los clientes actuales y potenciales. De esta manera se podran adaptar tanto las ofertas
como la experiencia del cliente para satisfacer de manera Unica las necesidades,

preferencias y limitaciones del publico objetivo.

5.4. Estrategia de posicionamiento

Segun Kaotler (2006), el posicionamiento es el acto de disefiar un conjunto de diferencias
significativas para distinguir la oferta de la empresa de la de los competidores. En ese
sentido, se han identificado espacios desatendidos en la mente del publico objetivo y se

ha relacionado con el servicio que el gimnasio ofrecera.
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Una vez definida la estrategia general se pasara a desarrollar toda la idea que se buscara
posicionar en la mente del consumidor apoyandose en los insights, anélisis de diferencias

de la competencia, matriz de posicionamiento y el enunciado de posicionamiento.

5.4.1. Insights

De las entrevistas realizadas a profundidad, se determina que las personas del mercado
metan esperan sentirse integrados en un ambiente propicio para lograr un envejecimiento

saludable. Se detallan aqui los insights clave para posicionar la marca:

INSIGHT 1: “Quieren seguir siendo personas activas y disfrutar de la vida, que nadie les
llame “viejos”, porque saben que a su edad han ganado mucha experiencia y Se

enorgullecen de ello.”

INSIGHT 2: “El ejercicio les empodera, les hace sentir independientes, especialmente es

una manera de demostrarle a sus familias que pueden valerse por si mismos”.

INSIGHT 3: “Consideran importante recibir reconocimiento por cumplir las pequefias

metas que se han propuesto”.

5.4.2. Diferencias de la competencia

Actualmente la oferta peruana no cuenta con ningun gimnasio enfocado en personas
mayores de 50 afos; sin embargo, si se tiene oferta de servicios similares que cumplen

ciertas necesidades del mercado meta. Entre ellas tenemos los siguientes:

e Gimnasios convencionales (Smartfit, Bodytech, Sport Life, etc.)

e Centros del Adulto Mayor de ESSALUD (CAM)

e Centros Integrales del Adulto Mayor de las municipalidades/gobiernos regionales
(CIAM)

En la Tabla 17 se evidencia el analisis que se realiz6 a la competencia indirecta, ya que

como se menciono, actualmente no hay ninguna oferta igual en Perd.
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Naturaleza del

Servicio

Instalaciones

Beneficios

Limitaciones

Tabla 17. Benchmarking de gimnasios

Silver Fit

Gimnasio
enfocado en
ofrecer un servicio
fitness integral a
personas mayores
(+50)

Espacio disefiado
para favorecer el
correcto

desarrollo de la
actividad fisica de
personas mayores.

Gimnasio con
maquinas
adaptadas a
personas mayores.
Ambiente
enfocado en las

personas mayores.
Personal
capacitado en vida
fitness del
mercado meta

Restringido a
personas mayores
(+50)

autovalentes.

Smartfit /
Bodytech /
Sportlife
Gimnasio
enfocado en
ofrecer  fitness

hacia un publico
amplio.

Espacio
diseflado  para
soportar

una alta
afluencia de
personas.

Costo accesible
Amplia cantidad
de locales

Personal
limitado
consultas.
No hay servicios
integrales
(nutricionista,
masajista, etc.)

para

Tabla elaborada por: Autores de la Tesis.
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Centro del
Adulto Mayor

Centro de
actividades y
talleres integrales
para el adulto
mayor (+60)

Espacio
acondicionado
para brindar
distintos
servicios, siendo
el fitness uno
complementario
y no el principal.

Gratuito

Capacidad
limitada

Rigidez en los
horarios para
entrenar

Centro
Integral del
Adulto Mayor
Centro de

actividades y
talleres
integrales para
el adulto mayor
de zonas
especificas
(+60)
Espacio
acondicionado
para brindar
distintos
Servicios,
siendo el
gjercicio  uno
complementari
o y no el
principal.

Gratuito

Capacidad
limitada

Ser residente
del distrito



5.4.3. Diferenciacion por concepto

La diferenciacion por concepto es una estrategia de marketing y posicionamiento en la
que el gimnasio busca distinguirse en la oferta del mercado para el mismo publico
objetivo, en donde la idea es ofrecer una propuesta Unica y coherente que vaya mas alla

del servicio individual.

Esta estrategia busca conectar emocionalmente con los consumidores alrededor de un
conjunto de valores, principios, estilo de vida o narrativa que resuena con su identidad y
aspiraciones. En lugar de centrarse solo en el "que" (los productos o servicios), la
diferenciacion por concepto se enfoca en el "por qué" y el "como", construyendo una

identidad de marca distintiva.

Figura 3. Matriz de diferenciacion por concepto

NIVEL DE PERSONALIZACION

+ ALTO
Casas de reposo Gimnasios
Centros ) _
geriatricos “Silver Fit”

ESTILO DE ACTIVIDAD
+ ACTIVO

PASIVO -

Espacios publicos
recreacionales

Servicios, iniciativas y
campafias distritales

Centros de dia
del adulto mayor
CAM Essalud

- BAJO

Figura elaborada por: Autores de la Tesis.

5.4.4. Experiencia del cliente

La experiencia del cliente en el gimnasio estara centrada en brindar un ambiente
acogedor, programas especializados, instruccion de calidad y un enfoque en el bienestar

integral. Al enfocarse en el cliente y adaptar sus servicios a las necesidades especificas
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del publico objetivo, el gimnasio puede convertirse en un lugar donde los adultos mayores
se sientan valorados, motivados y apoyados en su busqueda de una vida activa y
saludable.

A continuacién, se describe de forma detallada aquellos puntos de contacto clave en el

gimnasio orientados a generar una experiencia positiva en el cliente:

e Recepcion y bienvenida: Desde el momento en que un adulto mayor ingresa
al gimnasio, se le debe recibir con una célida bienvenida. El personal de
recepcion debe ser amable y atento, dispuesto a ayudar y responder cualquier
pregunta que pueda tener el cliente.

e Entrevista y evaluacion personalizada: Antes de que un adulto mayor
comience su entrenamiento, es importante realizar una entrevista y una
evaluacion fisica para conocer sus necesidades, objetivos, limitaciones y
condiciones de salud. Esta informacion permitira al equipo del gimnasio
disefiar un programa de ejercicio personalizado y seguro.

e Instalaciones adaptadas y seguras: Las instalaciones del gimnasio deben
estar disefiadas y adaptadas para atender a las necesidades de los adultos
mayores. Esto incluye equipos de ejercicio de bajo impacto, asientos
comodos, pasamanos para mayor seguridad y un ambiente libre de obstaculos
que puedan representar riesgos para la movilidad.

e Programas especializados: El gimnasio ofrecerd programas especializados
disefiados especificamente para adultos mayores. Estos pueden incluir clases
de ejercicios de resistencia, entrenamiento de equilibrio, flexibilidad, yoga, tai
chiy otras actividades que promuevan la salud y el bienestar de esta poblacién.

e Instructores capacitados: El personal del gimnasio debe contar con la
capacitacion y experiencia adecuadas para trabajar con adultos mayores. Los
instructores deben ser pacientes, comprensivos y estar preparados para adaptar
los ejercicios segun las necesidades individuales de cada cliente.

e Fomento de la socializacidn: Se organizaran actividades grupales y eventos
sociales para que los clientes puedan interactuar, compartir experiencias y
hacer nuevos amigos.

e Seguimiento y apoyo continuo: EI gimnasio debe mantener una
comunicacion constante con los clientes para brindar seguimiento y apoyo

continuo en su proceso de entrenamiento. Esto puede incluir recordatorios de
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clases, seguimiento de progresos y la disponibilidad para responder preguntas
y preocupaciones.

e Enfoque en el bienestar integral: Ademaés del ejercicio fisico, el gimnasio
ofrecera servicios adicionales que promuevan el bienestar integral de los
adultos mayores. Esto puede incluir asesoramiento en salud y nutricion,
talleres sobre temas de interés y actividades recreativas.

e Retroalimentacion y mejora continua: Escuchar las opiniones y sugerencias
de los clientes es fundamental para mejorar constantemente su experiencia. El
gimnasio debe estar abierto a recibir retroalimentacion que seran de vital

importancia para optimizar los servicios y programas.

5.4.3. Alianzas estratégicas

Como parte del enfoque en bienestar integral, el presente modelo de negocio considera
importante incorporar a la estrategia un programa de Alianzas Estratégicas con otras
organizaciones o0 marcas para fortalecer la oferta del servicio. A través estas, se pueden
aprovechar sinergias, compartir recursos y llegar a nuevos segmentos de mercado
potencidndose asi ambos negocios. Las alianzas que considera el presente plan de

negocio son:

e Cadenas de hoteles: La alianza con una cadena hotelera permite al gimnasio

Ilegar a nuevos clientes que se alojan en el hotel. Los adultos mayores que se
hospedan en el hotel pueden estar interesados en utilizar las instalaciones del
gimnasio, lo que aumentaria la afluencia de usuarios.
Ademas, el gimnasio y el hotel organizaran actividades especiales para adultos
mayores, como charlas sobre bienestar, viajes nacionales, actividades
recreativas, etc. Esto crea una experiencia mas enriquecedora y promueve un
estilo de vida activo y saludable.

e Clinicas: Sera una potente herramienta que permitira que las clinicas puedan
referir a los miembros del gimnasio ya sea como parte de su plan de
tratamiento y recuperacion o como parte de las recomendaciones para adquirir
habitos saludables. El gimnasio estard abierto a proponerles programas de
gjercicios adecuados y supervisados que complementen los tratamientos

médicos del paciente que lo requiera.
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e Centros de estética: Esta alianza estratégica responde al comportamiento
caracteristico del adulto mayor autovalente, que busca potenciar su fisico no
solo como mecanismo preventivo de enfermedades potenciales, sino también
como parte del cuidado de su apariencia y aspecto fisico en general.
Asimismo, esto respondera a la mision de la marca la cual propone un enfoque

holistico de bienestar.

5.5. Estrategia de CRM

Una estrategia de Customer Relationship Management (CRM) es un enfoque planificado
y sistematico para administrar las relaciones con los clientes de una empresa. EI CRM se
refiere a las practicas, tecnologias y procesos que una organizacion utiliza para
comprender, interactuar y mantener relaciones efectivas con sus clientes actuales y

potenciales.

Una estrategia de CRM tiene como objetivo central mejorar la satisfaccion del cliente,
aumentar la retencién de clientes, impulsar las ventas y optimizar la comunicacién y
colaboracion dentro de la empresa en funcion de las necesidades y preferencias de los
clientes. Sin embargo, para el presente plan de negocio, se vuelve indispensable procurar
que los clientes captados durante los primeros meses de la puesta en marcha del gimnasio
constituyan una base sélida que procure un flujo constante de ingresos a lo largo de los 5
primeros afios de vida del proyecto y por lo tanto la sostenibilidad y escalabilidad del
negocio. En ese sentido, la estrategia de CRM propuesta pretende estructurar una
estrategia de retencion y fidelizacidn de usuarios nuevos y de aquellos que han generado

un vinculo mas sélido con el gimnasio respectivamente.

Peppers y Rogers (2000) explican que, cuando se procura generar una relacion con los
clientes de forma individual, se es posible identificar sus necesidades y tratarlos de forma
personalizada. Los clientes seran diferentes, por lo que ignorar sus diferencias, o no saber

cuéles son ellas, no las elimina y no hara que los clientes se vuelvan todos iguales.

Es por ello por lo que, con un modelo CRM, se podria llevar a cabo un adecuado
seguimiento de las actividades de los miembros del gimnasio, establecer perfiles y a partir

de la informacion obtenida ejecutar las mejores tacticas.
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Con los clientes de “Silver Fit” se espera desarrollar una relacion personalizada, de forma
que sea cada vez mas conveniente que el cliente siga haciendo negocio con nosotros y
que sea cada vez mas inconveniente para él cambiar para un competidor. En otras

palabras, que la fidelidad traiga conveniencia para él, el cliente.

En ese sentido, se han definido los siguientes procesos como parte de la construccion de
la estrategia de CRM:

5.5.1. Recopilacién y analisis de datos

El primer paso para iniciar una estrategia de relacionamiento con los clientes del gimnasio
serd identificarlos. Para llevar a cabo esta identificacion, es necesario realizar una
eficiente recoleccion de datos y un consecuente almacenamiento de estos en una base a

partir de los puntos de contacto mas relevantes e interacciones durante el servicio.

Asimismo, para una correcta identificacion se vuelve imprescindible contar con
tecnologias habilitantes que permitan recolectar la mayor cantidad de datos desde el

primer contacto.

Esta recopilacién de datos debera ser transparente y cumplir con las regulaciones de
privacidad y proteccion de datos, como las establecidas en el Reglamento General de

Proteccidn de Datos.

Los puntos de contacto, tipo de datos recolectados y su respectiva tecnologia habilitante

pueden ser divididos en 2 grupos:

a. Registro del cliente
Esta fase se llevara a cabo al momento de la compra de cualquiera de los planes
de suscripcion ofrecidos y la informacién mas importante a ser recolectada en esta
etapa sera constituida por informacion personal, contacto de emergencia, salud y
condicion fisica, preferencias de entrenamiento, informacion de pago y

preferencias de comunicacion (Ver Anexo 8).

e Tecnologia Habilitante - Software de CRM: Se ha elegido a la

herramienta “HubSpot” la cual cuenta con las funcionalidades

52



necesarias para llevar a cabo esta primera fase. Este aplicativo para
CRM ademaés permite recopilar, organizar y analizar datos sobre los
clientes y sus interacciones con la empresa para brindar un mejor

servicio, personalizacion y eficiencia en las operaciones comerciales.

b. Durante el uso de los servicios ofrecidos por el gimnasio

En esta fase, los datos recolectados estaran directamente relacionados a las

actividades que realizaran los clientes durante su jornada de entrenamiento, es

decir, se tendra visibilidad del tipo de ejercicios especificos que llevan a cabo en
cada sesion, asi como la duracion y frecuencia.

e Tecnologia Habilitante - Identificacion de Radiofrecuencia

(RFID): Son dispositivos utilizados para identificar y rastrear objetos

0 personas mediante tecnologia inaldmbrica de radiofrecuencia. Estas

pulseras contienen un pequefio chip RFID y una antena que les permite

comunicarse con lectores RFID a través de ondas de radio.

En el contexto de un gimnasio, las pulseras RFID pueden ser utilizadas para varios

propositos:

a)

b)

Control de Acceso: Las pulseras RFID pueden ser utilizadas para controlar el
acceso de los miembros a las instalaciones del gimnasio. Los lectores RFID
instalados en las entradas pueden detectar la pulsera y permitir el ingreso solo a
los miembros autorizados.

Registro de Asistencia: Al rastrear las pulseras RFID de los miembros cuando
ingresan al gimnasio, es posible llevar un registro automatico de su asistencia.
Esto sera util para realizar seguimientos de uso y medir la participacion en
diferentes actividades.

Seguimiento de Actividades: Las pulseras RFID seran utilizadas para verificar

la participacion y registrar la asistencia de los miembros y los horarios.
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5.5.2 Segmentacidn de clientes

La identificacion precisa de los clientes permitira segmentar la base de datos en grupos,
lo que implicara determinar perfiles de clientes mas especificos y relevantes. Esto ayudara
a dirigir los esfuerzos de marketing de manera més enfocada y a personalizar la

experiencia de los usuarios, agregando valor relativo a cada grupo identificado.

A continuacion, se muestran algunos ejemplos de segmentacién que sera posible de

obtener gracias a la organizacion de la data obtenida con las tecnologias habilitantes

propuestas:
Figura 4. Segmentos a identificar en el gimnasio “Silver Fit”

POR POR POR POR
ACTIVIDAD HORARIOS OCUPACION FRECUENCIA
| Entusiastas | Mafiana | Jubilados | Hasta 3 veces /

grupales mes
= Fierreros — Tarde Independientes || De4a8veces/
mes
—  Clan cardio - Noche Dependientes | | De9a12veces/
mes
S— —_—
— Versétiles De 113 veces a
mas / mes
- ) )

Figura elaborada por: Autores de la Tesis.

Para el caso de los segmentados por actividad, seran definidos gracias al registro generado

con la pulsera de Radiofrecuencia como se detalla a continuacion:

a) Entusiastas grupales: Son aquellos que se caracterizan por realizar actividades

predominantemente grupales como baile, yoga y taichi.
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b) Fierreros: Son aquellos que pasan la mayor parte del tiempo desempefiando
ejercicios de fuerza ya sea con pesas o con las maquinas especializadas.

c) Clan cardio: Estan concentrados en el area de cardio haciendo uso de las
maquinas trotadoras, bicicletas y elipticas

d) Versatiles: Intercambian sus actividades durante su jornada, procuran mantener
la variedad en el tipo de ejercicio que realizan con el objetivo de mantener una

rutina equilibrada.

5.5.3. Diferenciacion

Los clientes seran diferenciados de dos maneras: por el nivel de valor para el gimnasio
(algunos tendrén un valor muy alto, otros no tanto) y por las necesidades que tendran
dentro del gimnasio. Esto permitira priorizar los esfuerzos de marketing y aprovechar lo
mayor posible a los clientes de mayor valor y asimismo personalizar la experiencia del

cliente, basado en las necesidades individuales de cada uno de ellos.

Para poder definir las escalas de diferenciacion serd necesario establecer criterios de
estratificacion, o medida de valor de los clientes. Ello también implicara la categorizacién
de los clientes por sus diferentes necesidades, y prepararse para tratar a sus diferentes

clientes de forma diferente.

En la Figura 5 se propone un modelo genérico de diferenciacion por valor basado en el
nivel de frecuencia y tipo de plan contratado que determinara sobre qué grupo
diferenciado se aplicaran las estrategias de retencion y fidelizacion orientadas a mantener
la tasa de abandono a los niveles més bajos posibles. Sin embargo, es importante recalcar
que la ejecucion de las tacticas relacionadas a cada estrategia estaran orientadas y

personalizadas de acuerdo a los perfiles de clientes previamente identificados.
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Figura 5. Matriz de diferenciacion por valor

PLAN ELITE

Retener Fidelizar
POCO
FRECUENTES

Retener Fidelizar

PLAN PREMIUM

FRECUENTE

Figura elaborada por: Autores de la Tesis.

5.5.4. Interaccion y personalizacién automatizada

Al utilizar un software de CRM, sera posible la automatizacion de tareas tacticas como el
seguimiento de contactos, el servicio al cliente y automatizar la captacion sélo de la
informacidn relevante para ofrecer una propuesta de valor, es decir seguir escuchando a

los clientes mientras siguen en su interaccion con el gimnasio.

Es asi que, utilizando esta informacién recopilada, se podra brindar a los clientes
interacciones mas personalizadas y relevantes en todos los puntos de contacto, ya sea en

persona, en linea o a través de otros canales.

e Plan de recompensas por nivel de asistencia

Con esta tactica se buscara fomentar la retencion de clientes al reconocer y recompensar
su compromiso Yy asistencia regular al gimnasio. Es asi que se definiran los siguientes

niveles:



Tabla 18. Plan de recompensas

Nivel Requisitos Recompensas

Asistencia al gimnasio durante | Certificado de Logro Bronce.

Inicial - Bronce |al menos 2 dias a la semana 10% de descuento en servicios
durante 1 mes aliados

Certificado de Logro Silver.

Asistencia al gimnasio durante | 15% de descuento en servicios

Intermedio - . .
Silver al menos 3 dias a la semana aliados
durante 3 meses consecutivos. . . ..
Plan de acondicionamiento fisico
personalizado por un mes.
Certificado de Logro Gold.
15% de descuento en servicios
Asistencia al gimnasio durante | aliados
Avanzado -

Gold al menos 4 dias a la semana Plan de acondicionamiento fisico
durante 6 meses consecutivos. | nersonalizado por un mes,

Invitacién exclusiva a una cena de
reconocimiento.

Tabla elaborada por: Autores de la Tesis.

5.6. Estrategia de branding

Es fundamental establecer una identidad sélida y diferenciadora que refleje el concepto
del gimnasio de la manera més eficiente al mercado meta. En ese sentido la estrategia de
branding relacionada al presente modelo de negocio estéa alineada a la misién y vision del
negocio que fueron definidas en el capitulo 5.

5.6.1 Naming

Ries (2002) enfatiza que el nombre debe ser simple, distintivo y facil de recordar, ya que
esto facilita la conexidn con el publico objetivo y la construccion de una imagen de marca

solida.

Si bien es cierto para un naming los autores recomiendan procurar la creatividad y

originalidad, un factor importante es que sea facil de recordar y asociar con el tipo de
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servicio y propuesta de valor brindado, sobre todo tomando en cuenta que el publico

objetivo esta mucho mas familiarizado con terminologia sencilla, facil y atemporal.

En ese sentido, antes de definir el nombre “Silver Fit” se propusieron alternativas de que
representen adecuadamente la identidad y los valores de la marca, y con potencial de
resonar en el publico objetivo para ser sometidos a consulta como parte de la encuesta

realizada en la etapa de investigacion, obteniéndose los siguientes resultados:

Figura 6. Resultado de encuesta para definicion de nombre del gimnasio

¢ Qué nombre te gustaria para este gimnasio
especializado?

Silver Fit 60%

Silver Gym 20%

Elderly Club 10%

Silver Club 10%

Figura elaborada por: Autores de la Tesis.

5.6.2 Posicionamiento de marca

Segun Ries (2002), el posicionamiento de marca implica identificar y destacar los
atributos o beneficios distintivos que hacen que una marca sea diferente y relevante para
su publico objetivo. Estos atributos pueden ser funcionales, emocionales o simbdlicos. El
objetivo es lograr que los consumidores asocian a la marca con ciertos valores y
beneficios que satisfacen sus necesidades y deseos, de tal manera que se logra que la

marca sea Unica y memorable.

Para el caso del gimnasio “Silver Fit” se ha elaborado la siguiente declaracion de

posicionamiento:
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“Para adultos mayores independientes, es el unico gimnasio que brinda rutinas
fisicas especializadas con supervision profesional y que al mismo tiempo fomenta
una comunidad empoderada y de esa generacion porque cree que es posible un

envejecimiento activo y saludable” — Autores de la tesis.

5.6.3 Identidad verbal

Referido a la forma en que “Silver Fit” se comunicara a través del lenguaje, es decir,
como utilizara el tono, el estilo de comunicacion y el mensaje verbal para transmitir su
personalidad, valores y proposito, trabajando en conjunto con la identidad visual para
crear una imagen coherente y s6lida en la mente del publico objetivo. En ese sentido, este

considera las siguientes caracteristicas de comunicacion:

e Lenguaje inclusivo: Se evitaran términos que puedan resultar condescendientes
o0 que impliquen limitaciones debido a la edad de los clientes.

e Personalizacién y cuidado individual: Se destaca el enfoque personalizado y el
cuidado individual que se ofrece a los clientes para adaptar el entrenamiento a sus
necesidades y capacidades especificas.

e Mensajes de superacion personal: La comunicacion buscara inspirar a los
adultos mayores a superarse a si mismos y establecer metas personales, en lugar
de centrarse Unicamente en resultados estéticos o competitivos.

e Enfatizar el sentido de comunidad: Se destaca la importancia de la socializacién
y la creacién de un sentido de comunidad entre los clientes, fomentando la

interaccion y el apoyo mutuo.

Es asi como la identidad verbal serd uno de los elementos clave de diferenciacion en la
experiencia del cliente, ya que un gimnasio tradicional generalmente est4 centrado en
aspectos como la intensidad del entrenamiento, el logro de resultados fisicos, el enfoque

en la estética corporal y el atractivo para un publico mas joven.
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5.6.4 Identidad visual

Para la identidad visual de “Silver Fit” se han considerado graficos y visuales que
representen y comuniquen la personalidad, los valores y la esencia de la marca. Estos
elementos son fundamentales para una imagen coherente y reconocible que ayude a

diferenciar y posicionar “Silver Fit” en el mercado.

e Logotipo

Para el caso de “Silver Fit” se decidi6 utilizar un imagotipo, el cual consiste en utilizar
texto e imagen a la vez para representar la marca.

El texto ocupa la tipografia “Rubik” que es una tipografia sans serif de estilo geométrico,
lo que significa que se basa en formas geométricas basicas como circulos, cuadrados y
tridngulos para construir sus letras. Esto le da una apariencia moderna y limpia.

Por otro lado, la imagen esta inspirada en la fluidez y atemporalidad del simbolo del
infinito (o), el cual ha estado presente en la filosofia, matematica, fisicay otras disciplinas

para representar la idea de algo que no tiene fin.

Figura 7. Logotipo propuesto para el gimnasio “Silver Fit”
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e Paleta de colores

La paleta de colores de “Silver Fit” busca reflejar la personalidad y los valores de la
marca, asi también consideran el impacto emocional y psicol6gico que los colores tendran
en la percepcion del pablico.

Los colores elegidos para para representar a la marca seran utilizados en todos los
materiales de marketing y comunicacion; estos estan constituidos por un naranja vibrante
y cian turquesa como colores principales; mientras que el negro, blanco y gris seran los

neutros basicos complementarios.

Figura 8. Paleta de colores propuesta para el gimnasio “Silver Fit”
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Como explica Heller (2004), los colores pueden ejercer una gran influencia sobre nuestras
percepciones, sentimientos y decisiones, es asi como a continuacion se detallas las

principales asociaciones de los elegidos:

e Naranja vibrante: Este color evoca entusiasmo, creatividad y energia. ES un
color célido que puede transmitir una sensacion de calor, amabilidad y confianza.
El tono intenso de esta naranja llama la atencion y destaca, o que podria es
adecuado por gque ayuda a crear un impacto visual y resaltar la marca. Ademas,
este color se asocia con la juventud, la emocién y la accion, lo que podria es
sumamente relevante para el concepto de negocio.
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e Cian turquesa: Este color es una combinacién de azul y verde, lo que resulta en
un tono turquesa o cian. El turquesa es un color que evoca tranquilidad, frescura
y armonia. Es un color que recuerda a la naturaleza, el agua y la serenidad. El
cian, por otro lado, se asocia con la innovacion y la modernidad. La combinacion
de ambos colores genera un equilibrio entre la calmay la energia. Es un color que
puede es refrescante y relajante, pero al mismo tiempo, proyecta una sensacion de

dinamismo y vanguardia.

e Estilo fotografico: Las imagenes y fotografias utilizadas para comunicar la
esencia de la marca y transmitir un mensaje especifico seran auténticas y realistas,
mostrando a adultos mayores reales participando en las actividades del gimnasio,

evitando usar imagenes excesivamente retocadas o estereotipadas.

e Estilo gréafico: Es la aplicacion de los elementos anteriormente mencionados para
generar piezas fisicas y digitales que permitiran transmitir la identidad de la marca

de la manera mas eficiente.

Figura 9. Ejemplo de aplicacion en publicidad exterior
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Figura 10. Ejemplo de aplicacion en piezas fisicas y digital
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5.7. Marketing Mix

El Marketing Mix de las 4 P’s se refiere a las cuatro variables que una empresa debe
considerar al disefiar y ejecutar su estrategia de marketing y hoy en dia sigue siendo una
herramienta Util para que las empresas analicen y disefien sus estrategias de marketing de
manera integral, asegurandose de que todas las variables estén alineadas para alcanzar los

objetivos comerciales.

5.7.1. Estrategia del servicio

En lugar de un producto tangible, en la estrategia del gimnasio “Silver Fit”, el "producto"
es la oferta intangible que brinda valor a los clientes. Esto incluye aspectos como la
calidad del servicio, la experiencia del cliente, el conocimiento y habilidades del personal,

y como se cumple la promesa de valor ofrecida al cliente.

Para el disefio del servicio ofrecido por el gimnasio se han considerado aspectos que
fueron incluidos en la etapa de Investigacion Cualitativa, estos hallazgos han permitido
identificar las principales caracteristicas que aportan valor al publico objetivo.
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a. Actividades fisicas

En la Figura 11 se muestran los resultados relacionados a las actividades fisicas que el

publico objetivo espera encontrar en el gimnasio:

Figura 11. Actividades de interés de los adultos mayores

Taller de baile 213 (62,3 %)
Aerdbicos 143 (41,8 %)
Pilates 118 (34,5 %)
Tai - chi 129 (37,7 %)
Yoga 204 (59,6 %)
Natacion 11(3,2 %)

Ejercitarme con maquinas 202 (59,1 %)

0 50 100 150 200 250

Figura elaborada por: Autores de la Tesis.

b. Cardio de bajo impacto:

Son ejercicios que elevan la frecuencia cardiaca y mejoran la salud cardiovascular sin

poner una carga significativa en las articulaciones y los huesos. Estas actividades son

especialmente adecuadas para adultos mayores, ya que reducen el riesgo de lesiones y

minimizan el impacto en las articulaciones.

e Caminata de baja velocidad: Ofrecer caminadoras con velocidades ajustables
para que los adultos mayores puedan caminar a un ritmo comodo y seguro.

e Ciclismo estacionario: Proporcionar bicicletas estaticas de facil acceso con
asientos codmodos y ajustables para una experiencia de pedaleo suave.

e Elipticas de baja resistencia: Instalar elipticas con ajuste de resistencia para
permitir que los usuarios realicen movimientos cardiovasculares de bajo impacto.

e Bicicletas reclinadas: Estas bicicletas ofrecen una posicion més relajada y
coémoda, lo que puede ser ideal para adultos mayores con problemas de espalda o

movilidad limitada.
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e Remo de bajo impacto: Proporcionar maquinas de remo con resistencia ajustable
para un entrenamiento cardiovascular de bajo impacto y de cuerpo completo.
e Baile: Eleva la frecuencia cardiaca y mejora la circulacién, lo que beneficia el

sistema cardiovascular y la salud del corazon.

¢. Entrenamiento de fuerza

A medida que envejecemos, nuestro cuerpo tiende a perder masa muscular y densidad
0sea, lo que puede llevar a una disminucion de la fuerza, la movilidad y la funcionalidad.
Los entrenamientos de fuerza contrarrestan estos efectos negativos y proporcionan una

serie de beneficios significativos para la salud y el bienestar.

e Ejercicios con pesas: Son de menor peso y de disefio ergondmico para facilitar
un agarre comodo y seguro.

e Sentadillas con silla: Una silla detras del cliente ayudaré a proporcionar apoyo y
realizar sentadillas controladas.

e Abdominales en silla: Son una variante segura y efectiva de los ejercicios
abdominales tradicionales.

e Prensas de pecho con maquina: Con disefio ergondmico que permite una
posicion comoda y segura durante el ejercicio. Con asientos y respaldos
acolchados y ajustables para adaptarse a diferentes tamafios y alturas.

e Extensiones de piernas: Con control del rango de movimiento durante el

gjercicio, evitando movimientos bruscos o excesivos que puedan causar lesiones.

d. Ejercicios de equilibrio y estabilidad

Son préacticas que mejoran la coordinacion y el control motor, lo que es fundamental para
mantener una buena movilidad y evitar movimientos bruscos y desequilibrados, ademas

ayudan a prevenir lesiones relacionadas con caidas, como fracturas y esguinces.

a) Tai Chi: Practica de bajo impacto, lo que significa que tiene un riesgo minimo de
lesiones en las articulaciones y musculos. Pueden adaptarse a diferentes niveles
de condicion fisica y habilidades.

b) Yoga: Ayuda a mejorar la flexibilidad y la movilidad de las articulaciones, lo que

es especialmente beneficioso para este segmento.
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e. Actividades de relajacion y recuperacion

Estas actividades permiten reducir el estrés, mejorar la calidad del suefio y promover un

bienestar general

e Masajes: Serdn realizados por terapeutas capacitados para contribuir a la

relajacion, recuperacion muscular y bienestar general.

f. Experiencias

Uno de los principales diferenciales que ofrecera “Silver Fit” seran experiencias

adicionales no necesariamente relacionadas a la actividad fisica.

De acuerdo con la investigacion cuantitativa, el publico objetivo encuentra “muy
importante” realizar “Actividades sociales: caminatas o kermeses deportivos”. Mayor

detalle en el Anexo 7.

Y de acuerdo con la investigacion cualitativa, la preferencia sobre implementar otras
actividades no fisicas se basa en las declaraciones sobre tener un mejor manejo del estrés
y evitar la soledad a través de la socializacion o realizacion de otras actividades en grupo.

Mayor detalle en el Capitulo 3.

Por lo tanto, estas experiencias estan pensadas para fomentar el sentido de pertenencia y
comunidad entre los clientes, ya que este segmento muestra un especial interés en

actividades de socializacion.

g. Instalaciones

El local donde funcionara el gimnasio “Silver Fit” sera disefiado y remodelado
considerando los hallazgos encontrados a partir de las recomendaciones de expertos y las
consideraciones de acuerdo con la preferencia del publico objetivo, detallados en el
Capitulo 3.

De acuerdo con la investigacion cualitativa, el publico objetivo tiene preferencia,
principalmente, a entrenar y ejercitarse en un espacio amplio, de una sola planta y que
cuente con zonas abiertas, donde se promueva la sensacion de libertad. Esto le generara

una experiencia diferente al concepto de un gimnasio tradicional.
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Para lograr conectar con esta expectativa del publico objetivo, se ha optado por un disefio
interior estilo “Biophilic” (Keller et.al, 2011). Este tipo de disefio se basa en la conexion
con la naturaleza y busca integrar elementos naturales y organicos en los espacios

interiores para mejorar el bienestar y la salud de las personas.

En ese sentido, la idea es traer la naturaleza al entorno construido, utilizando materiales
naturales, colores y patrones inspirados en ella, asi como la incorporacion de plantas, luz
natural y vistas al aire libre. Se incorporan paredes verdes, jardines verticales o maceteros
con plantas en distintas areas del gimnasio. Ademas, se utilizan materiales sostenibles y

reciclados en el mobiliario y la decoracion.

Figura 12. Diseflos conceptuales

Figura elaborada por: Autores de la Tesis.

Asimismo, a nivel de distribucion de espacios, se estan estableciendo zonas segun el tipo

de actividad a realizar como se detalla a continuacion:

a. Zona de cardio de bajo impacto: Constituida por las caminadoras, bicicletas
estacionarias y otras maquinas especializadas para este tipo de ejercicios
b. Zona de entrenamiento de fuerza: Pensada para llevar a cabo mayoritariamente

ejercicios de fuerza, donde estaran ubicadas pesas y maquinas.
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c. Area de estiramiento y ejercicios de propio peso: Esta area estd destinada a
llevar a cabo ejercicios de estiramiento, equipada con implementos como
colchonetas, sogas y barras.

d. Areade equilibrioy estabilidad: Esta &rea se encontraria apartada y ambientada
para generar un ambiente que promueva la concentracién y fomente el control
corporal. Aqui se llevaran a cabo las clases de Tai Chi y Yoga.

e. Area de baile: Exclusiva para llevar a cabo las clases grupales de baile,
ambientado para promover la activacion fisica y el buen estado de animo.

f.  Areade relajacion y recuperacion: Es un espacio calido en donde se podra tener
sesiones de masajes con personal capacitado o con sillas mecéanicas. Ademas de
contar con sofas de descanso y zonas de lectura.

g. Sala de asesoramiento: Este espacio esta destinado a ser ocupado por los
profesionales que brindaran la evaluacion continua y acompafiamiento en el logro

de objetivos para los clientes, tanto a nivel nutricional como fisico.

h. Horarios

Como parte de los hallazgos comportamentales derivados de la etapa de Investigacion
Cualitativa, se identific6 como un patron que el publico objetivo tiende a mantener
patrones de suefio mas regulares y pueden ajustar sus horarios para adaptarse a sus

necesidades y actividades diarias.

Por las mafanas, la hora de inicio de sus jornadas varia entre las 6:00 a.m. a 8:00 a.m., en
donde un grupo se inclina por llevar a cabo ejercicios ligeros y sencillos. Por las tardes,
se presenta un fuerte componente de socializacion, ya sea con amigos o grupos de intereés.
Por las noches, la hora de dormir varia entre 8:00 p.m. a 10:00 p.m. dependiendo de sus

habitos de suefio.

Tomando en cuenta esta informacién, se ha establecido como horarios de atencion del
gimnasio “Silver Gym”, de lunes a sabado de 5:00 a.m. a 9:00 p.m. y domingos de 8:00

a.m. a 12:00 p.m.
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i. Soporte profesional

Como se menciono anteriormente, un factor clave de diferenciacion en el presente modelo
de negocio es el componente de capacitacion especializada del personal involucrado en
los servicios ofrecidos. Este equipo especializado de profesionales estard comprometidos
a brindar orientacion, asesoramiento y atencion personalizada para garantizar que los
clientes tengan una experiencia segura, efectiva y satisfactoria en su busqueda de un estilo

de vida activo y saludable. En ese sentido, se contaran con 2 perfiles de profesionales:

a) Nutricionistas: El acompafiamiento nutricional es fundamental para garantizar
que los usuarios reciban una atencion integral en su busqueda de un estilo de vida
activo y saludable, brindando recomendaciones sobre el uso adecuado de
suplementos nutricionales si es necesario, teniendo en cuenta las necesidades
individuales. Asimismo, trabajaran en conjunto con entrenadores del gimnasio

para brindar una atencién integral y coordinada a los clientes.

b) Entrenadores capacitados: Ellos tendran la capacidad de adaptar los ejercicios
y programas segun las condiciones individuales de cada cliente, como
limitaciones fisicas o condiciones de salud especificas. Asimismo, proporcionaran
instrucciones y orientacion sobre cdmo utilizar correctamente los equipos de

ejercicio para evitar lesiones y maximizar los beneficios.

5.7.2. Estrategia de precios

Para garantizar la sostenibilidad a largo plazo del gimnasio "Silver Fit", se ha optado por
implementar un modelo de membresias, el cual es parte del cuadrante “Fuentes de

Ingreso” detallado en el Capitulo 4.

Este enfoque asegura ingresos predecibles y constantes, independientemente de la
frecuencia de asistencia de los miembros, lo que contribuye a mantener una estabilidad
financiera en el negocio. La fijacion de los precios de las suscripciones se realizo teniendo
en cuenta la opinion de los encuestados durante la Investigacion Cuantitativa llevada a

cabo.

En la Figura 13 se puede observar que un 56% del pablico objetivo considera razonable
pagar un plan de suscripcion mensual en el rango de 251 a 350 soles. Esta informacion

fue crucial para establecer una estructura de precios acorde a las expectativas y
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posibilidades de los potenciales miembros, permitiendo asi disefiar un plan de

membresias atractivo y competitivo en el mercado.

Figura 13. Intencion de compra por rango de precios de suscripcion
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Figura elaborada por: Autores de la Tesis.

Si bien es cierto, los miembros podran pagar de forma mensual, el periodo de suscripcién
sera anual, que considerard una penalidad del 20% del valor de los meses restantes en

caso de cancelacion del servicio.

De acuerdo a la informacion financiera detallado en el Capitulo 9, se logré disefiar un
cuadro de precios de acuerdo a los dos tipos de membresias que manejara el gimnasio. El
cuadro de membresias se denominaré “planes de suscripcion” para identificar los planes

anuales ofrecidos y sus respectivos beneficios.
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Tabla 19. Planes de suscripcion del gimnasio “Silver Fit”

PREMIUM

ELITE

Cuota mensual S/250.00

S$/350.00

Acceso a todas las areas del
gimnasio 3 veces a la semana

o Asesoria nutricional
Caracteristicas

Evaluacion especializada continua

Tabla elaborada por: Autores de la Tesis.

5.7.3. Estrategia de distribucién

Acceso a todas las areas del gimnasio
de lunes a domingo

Asesoria nutricional
Evaluacidn especializada continua
Experiencias grupales al afio

30% de descuento en estadia en una
cadena de hoteles en Peru.

Como se mencioné anteriormente, el gimnasio “Silver Fit” estara ubicado en el distrito

de Surco, pues segun el INEI (2022) es el distrito que posee la mayor cantidad de adultos

de 50 a 75 afios en Lima Metropolitana.

La ubicacion del primer local fue establecida tomando en cuenta los criterios de mayor

relevancia para el negocio, los cuales de detallan a continuacion:

a. Accesibilidad y visibilidad: La ubicacion se considerara accesible para los

clientes potenciales, con buena conectividad de transporte pablico y visibilidad

desde la calle.

b. Servicios sustitutos: Se valido que en los alrededores no se concentren servicios

similares como otras cadenas de gimnasios tradicionales que operan en Lima.

c. Servicios complementarios: Se procurd elegir una ubicacion que tenga cercania

con otros negocios complementarios como restaurantes de comida saludable,

centros de fisioterapia y rehabilitacion, centros de spa y bienestar, y tiendas de

ropa deportiva.

d. Seguridad: Se eligié una zona segura y de bajo indice delictivo para los clientes.

En la Figura 14 se puede observar la ubicacién exacta donde tendra sus operaciones el

gimnasio “Silver Fit”. Se ubicara en la Avenida Los Ingenieros 106, urbanizacion Valle

Hermoso, Santiago de Surco
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Figura 14. Mapa de ubicacion del gimnasio “Silver Fit”
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Figura elaborada por: Autores de la Tesis.

5.7.4. Estrategia de promocion

En un mercado cada vez mas competitivo, una estrategia de comunicacién bien definida
permitira al gimnasio destacarse de otros competidores. Al enfocarse en las necesidades

y preferencias especificas de los adultos mayores, se establece una posicion Unica y

relevante en el mercado.

Una estrategia de comunicacion clara y transparente ayudara a construir la confianza y
credibilidad de la marca. Los adultos mayores valoran la autenticidad y la honestidad en

la comunicacion, y esto puede fortalecer la relacion entre el gimnasio y sus clientes.

e Objetivos de comunicacion

o Alcanzar un reconocimiento de marca del 40% durante el primer afio en el

mercado meta

o Alcanzar un Indice de Recuerdo Espontaneo del 20% durante el primer

ano en el mercado meta
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e Medios escritos

Para los medios escritos, se planteara un estilo de comunicacién mucho més aspiracional
y sofisticado, por lo que se esta eligiendo principalmente a la revista “Cosas” y “G de
Gestion” por ser las que presentan la mayor demanda en el nivel socioecondémico al que

pertenece el publico objetivo.

En este caso, se busca posicionar al gimnasio como una opcion premium y de alta calidad
para adultos mayores de nivel socioeconémico alto, destacando los beneficios del

bienestar y la salud en un entorno exclusivo.

Los anuncios se publicaran en ediciones que se alineen con la inauguracion o algun evento

especial del gimnasio para generar expectativa y relevancia.

e Publicidad exterior

Este tipo de publicidad considerara las siguientes ubicaciones estratégicas para procurar

Ilegar al mercado meta que se desea capturar:

o Avenidas principales del distrito de Surco: Dentro de ellas tenemos a la
Av. Primavera, Panamericana Sur y Av. El Derby.

o Alrededores de clinicas: Como la Clinica Internacional de Surco y
centros AUNA.

o Alrededores de centros comerciales: Se consideraran exteriores del C.C.
Jockey Plazay El Polo.

o Parques de la zona 7 y 8 de Lima conocidos por ser ocupados para
realizar actividades fisicas: Dentro de ellos el pentagonito de San Borja.

La publicidad buscard mostrar adultos mayores activos y sonrientes participando en
diversas actividades fisicas en el gimnasio, como yoga, ejercicios aerdbicos,
levantamiento de pesas, etc. La imagen transmitira una sensacién de bienestar y vitalidad
que sera utilizada sélo en el lanzamiento del proyecto ya que es una actividad de

marketing muy costosa.
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Figura 15. Ejemplo de publicidad exterior de “Silver Fit”

DESCUBRE TU

- PODE

IVEN, ACTIVA
TU VIDA! P

SILVERFIT
N

Figura elaborada por: Autores de la Tesis.

Otras actividades
o Activaciones y eventos especiales
o Evento de Inauguracion
o Dia del adulto mayor “Silver Day”
o Ferias de salud y bienestar
o Colaboracion con Municipalidad de Surco
o Medios Digitales
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5.8. Journey Map y puntos de contacto

Customer Journey To Be

Publicidad en redes sociales y atencién presencial

Fases Conocimiento Consideracion

Acciones
i
L
Pensamientos y
emociones Interesado
Curcridsd Expectativa pera
cautelozo
Puntos de médco,
amigoo recepcionists especisns
contacto
- ¢Cunto cuesta el gimnasio? + No saben su un gimnasio es adecuado para ellos o si les ayudara a
+ ¢En qué se diferencia de otro alcanzar sus metas de salud.
E"’m’m‘";"::lir gimnasio? - Deben asegurarles que si se lesionan qué harfan por ellos.
L + ¢Cuiles son sus beneficios? - Pueden sentirse desmotivados para usar un gimnasio ya que les
- ¢Podré mejorar mi salud? puede avergonzar entrenar frente a otros.

Figura elaborada por: Autores de la Tesis.

+ Se siente emocionado de

Figura 16. Journey Map

—
Rt T ldecsiénde

Decisién

receplonista especialista

del gimnasio.

- El cliente se siente mas confiado luego de recibir lainformacion y beneficios

que va a mejorar su salud.
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5.9. Presupuesto

El presupuesto ha sido adaptado segun las necesidades y el tamafio del gimnasio, asi como

la proyeccion a lo largo del tiempo en funcion de los resultados y las metas establecidas.

Parte de este presupuesto se podra destinar a acciones promocionales especificas durante

ciertos periodos del afio, como la temporada de afio nuevo o las vacaciones de verano,

cuando la demanda de servicios de gimnasio puede ser mayor.

A continuacion, se presenta el presupuesto aplicable para todo el horizonte de tiempo,

ajustando las variaciones de costos de acuerdo a la inflacion y al calendario de actividades

relacionado al presente proyecto:

Tabla 20. Presupuesto de marketing

MKT ESTRATEGICO ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

Investigacion de mercado S/ 10,260

Branding y disefio S/ 17,100

Alianzas estratégicas S/ 11,400 |S/ 11,970 |S/ 12,569 | S/ 13,197 | S/ 13,857

Porgramas de referidos S/ 15,000 | S/ 15,750 | S/ 16,538 | S/ 17,364 | S/ 18,233

Software CRM S/ 20,000 [ S/ 21,000 | S/ 22,050 | S/ 23,153 | S/ 24,310

MKT OPERATIVO

MKT DIGITAL

RR.SS S/ 30,500 |S/ 32,025|S/ 33626|S/ 35308|S/ 37,073

Google Ads S/ 26,100 | S/ 27,405 |S/ 28,775 |S/ 30,214 | S/ 31,725

Sitio web y mantenimiento S/ 16,500 [ S/ 17,325 |S/ 18,191 |S/ 19,101 | S/ 20,056

Herramientas de analisis y seguimiento S/ 6,200 | S/ 6,510 | S/ 6,836 | S/ 7,177 | S/ 7,536

Servicio agencia digial S/ 81,000 | S/ 85050|S/ 89303|S/ 93,768 |S/ 98,456

EVENTOS Y PROMOCIONES

Activaciones y eventos especiales S/ 55,000 | S/ 57,750 |S/ 60,638 S/ 63,669 |S/ 66,853

Promociones y descuentos S/ 40,000 | S/ 42,000 | S/ 44,100 | S/ 46,305 | S/ 48,620

MATERIAL IMPRESO

Folletos y material informativo S/ 20,000 | S/ 21,000 |S/ 22,050 S/ 23,153 |S/ 24,310

Posters, banners, publicidad exterior S/ 50,000 | S/ 20,000 |S/ 21,000 (|S/ 22,060 |S/ 23,153

TACTICAS DE FIDELIZACION

Regalos personalizados clientes gold S/ 45,000 | S/ 79,750 | S/ 83,738 | S/ 87,924 |S/ 92,321

Beneficios exclusivos y descuentos S/ 34,000 |S/ 35700|S/ 37,485 (S/ 39,359 |S/ 41,327
TOTAL S/ 27,360 | S/ 450,700 | S/ 473,235 | S/ 496,897 | S/ 521,742 | S/ 547,829

Tabla elaborada por: Autores de la Tesis.
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5.10 Cronograma de actividades

A continuacion se presenta el cronograma de actividades derivado de las estrategias detalladas en el presente capitulo.

FASE

Fase O

ACTIVIDAD

Registro de la marca "Silver Fit" ante Indecopi

Verificacion y compra del dominio web "www.silverfit.com'

Desarrollo de la identidad de marca con proveedor externo

Creacién del manual de marca

Creacién del manual de atencién al cliente

Creacidn del sitio web de "Silver Fit"

Desarrollo del plan de contenidos de redes sociales

Creacion de cuentas de redes sociales

Disefio de piezas gréficas

Mes 4

ANO O
Mes 8

Mes 12

Mes 1

Mes 2

Mes 3

Figura 17. Cronograma de actividades

Mes 4

Mes 5

ANO 1

Mes 6

Mes 7

Mes 8

Mes 9

Mes 10

Mes 11

Mes 12

Fase 1

Lanzamiento del sitio web

Lanzamiento oficial 15 de enero con evento de inauguracion

Ejecucion del calendario de comunicaciones en redes sociales

Publicidad exterior para lanzamiento

Activacion de publicidad digital

Promocidn de alianzas estratégicas

Fase 2

Seguimiento a métricas derivadas de la publicidad

Desarrollo de planes de referidos

Activacion de tacticas de fidelizacion (CRM)

Ejecucion de marketing de contenido digital

Figura elaborada por: Autores de la Tesis.
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CAPITULO VI. PLAN DE RECURSOS HUMANOS

6.1. Plan estratégico de recursos humanos

Silver Fit se distinguira por su compromiso con la excelencia en el servicio y la dedicacién
de su personal técnico. El enfoque principal sera el de brindar una atencion al cliente de
calidad, y esto se convertira en uno de los pilares fundamentales de la estrategia de

recursos humanos.

6.1.1. Objetivos de recursos humanos

El objetivo principal de Silver Fit sera ayudar a los adultos mayores a mantener y mejorar
su salud a través del ejercicio fisico, ademéas se buscara ser una marca reconocida y
valorada tanto por el pablico como por la sociedad, destacando los atributos de calidad

en el servicio y el compromiso por el bienestar de sus clientes.

6.1.2. Estrategias

Para lograrlo, se seleccionard cuidadosamente a los entrenadores y colaboradores,
asegurando de que compartan los valores de empatia, profesionalismo y pasién por el
bienestar del cliente. Ademas, se gestionara una capacitacion continua para mantener al
personal actualizado con las ultimas tendencias en el campo de la salud y el
acondicionamiento fisico de los adultos mayores. Como principales estrategias se

tendran:

e Contratar personal con experiencia en fitness, fisioterapia y nutricion. Estos
profesionales deberan tener conocimientos y habilidades para disefiar programas

de entrenamiento que se ajusten a las necesidades del pablico.

e Brindar capacitacion continua y desarrollo profesional al equipo técnico para que
estén adaptados y actualizados sobre las ultimas tendencias en salud y bienestar.
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e Fomentar una cultura de comunicacion abierta y transparente entre el personal y

la direccidn del gimnasio.

6.1.4. Acciones

Realizar un proceso de seleccion cuidadoso y especifico, tomando como criterio la
especializacion técnica y las habilidades blandas del postulante. Ofrecer sesiones de
capacitacion y desarrollo profesional para el equipo técnico de forma regular. Fomentar
una cultura de comunicacion abierta entre el personal y la direccion del gimnasio, donde

se tomen en cuenta sus opiniones y sugerencias.

6.1.4. Cultura organizacional

La cultura organizacional de Silver Fit estara centrada en el cliente, la cual se reflejard en
el lema "Siente como tu cliente", que comprendera diversas cualidades como la empatia,
la paciencia y la escucha activa. Esto ademas contribuira significativamente a crear un

ambiente acogedor y amable para los adultos mayores.

6.1.5. Politicas de la organizacion

Las politicas seran la pauta para regular el funcionamiento interno y fomentar un ambiente
de trabajo positivo, garantizando el cumplimiento de los objetivos de la empresa. Para

ello, cada colaborador debera seguir el siguiente lineamiento:

e Los colaboradores que ingresen a trabajar deberdn completar el proceso de
induccion, asi como también deberan asistir al programa de capacitaciones que
contendran temas de atencion al cliente y el cuidado de adultos mayores.

e Se medira el desempefio del personal de forma anual, y se revisaran los objetivos
e indicadores de seguimiento.

e Todos los colaboradores deberan utilizar su uniforme asignado y mantener el
cuidado de los equipos asignados.

e Los entrenadores deberan monitorear de cerca el progreso de los clientes y
proporcionar seguimiento regular para asegurarse de que los programas de

ejercicio sean efectivos y seguros.
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e Se debera garantizar que siempre haya personal disponible en la recepcion y en
caso sea necesario, todos los colaboradores deberan brindar asistencia durante las

sesiones de ejercicio.

6.2. Estructura organizacional

6.2.1. Organigrama

Silver Fit contara con un organigrama jerarquico, liderado por un gerente general, quien
trabajard en colaboracion con un equipo de lideres y coordinadores. Esta estructura

facilita que los lideres estén a cargo de sus respectivos departamentos agilizando la toma

decisiones.
Figura 18. Organigrama
Estudio
contable
Gerente Estudio de
General abogados
[
> lﬂ 1 pm—
D gencia de
)\ Coordinador SR\ coordinad )\ Jefede [ Marketingy
\ ' de operaciones oorainador \ marketing Publicidad
'/ de RRHH 7/ yventas
T
| ﬂ I Fy_ﬁ I I I L
Encargado Encargado de Encargado de Trainer Agenciade Coordinador Auxiliar de pcionista Asistente
delimpieza  mantenimiento seguridad reclutamiento de Marketing cuidado del Help Desk de ventas

cliente

Figura elaborada por: Autores de la Tesis.
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6.2.2. Descripcion de puestos

Gerente general: Tendra un rol fundamental en la direccion y operacion del
negocio, asi como también de dar seguimiento a los objetivos de la compafiia
y desarrollar planes estratégicos para alcanzarlos.

Jefe marketing y ventas: Sera el responsable de liderar las estrategias en
medios para atraer y retener clientes, asi como también de impulsar el
crecimiento y la rentabilidad del negocio.

Coordinador de marketing: Su principal tarea sera el de desarrollar planes
de marketing que incluyan estrategias de promocion, publicidad, campafias
digitales y otras acciones para atraer nuevos clientes y aumentar la visibilidad
del gimnasio en el mercado. Ademas, trabajara de la mano con la agencia de
marketing para elaborar material y contenido.

Asistente de ventas: Serdn los responsables de promocionar el gimnasio,
brindando informacion sobre los servicios, planes y promociones. Asimismo,
daran seguimiento a los prospectos y mantendran actualizada la base de datos
de clientes potenciales y actuales.

Auxiliar del cuidado del cliente: Se encargaran de ayudar a los clientes a
utilizar adecuadamente los equipos de entrenamiento, asegurandose de que se
sientan cdmodos y seguros durante sus sesiones de ejercicio.

Recepcionista de help desk: Seran el punto de contacto principal para los
clientes y usuarios que requieran asistencia técnica o tengan consultas
relacionadas con los servicios del gimnasio.

Coordinador de operaciones: Se encargara de supervisar al personal externo
de la compafiia, asegurandose que cumplan con sus responsabilidades.
Ademas, sera el responsable de administrar los recursos del gimnasio, como
equipos, materiales y suministros asegurando de que estén disponibles y en
buen estado para su uso.

Coordinador de RRHH: Se encargara coordinar junto con la empresa de
reclutamiento, los candidatos calificados para las diferentes posiciones en el
gimnasio. Ademas, se encargara de disefiar los programas de capacitacion a

los colaboradores.

Instructores del gimnasio: Seran las piezas cruciales para el éxito de la

experiencia de los clientes y el logro de sus objetivos fisicos. Se encargaran
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de disefiar programas de entrenamiento personalizados para cada cliente,
teniendo en cuenta sus objetivos, nivel de condicion fisica y cualquier

restriccion o condicion médica que puedan tener.

6.2.3. Reclutamiento y seleccion

El proceso de reclutamiento y seleccidn estard a cargo del coordinador de Recursos
Humanos en conjunto con la empresa especializada en reclutamiento. Ambos seran
responsables de definir el perfil del candidato, y llevar a cabo la basqueda de los mejores

talentos para el gimnasio.

Para iniciar el proceso, se publicard el cargo en redes sociales y péaginas web
especializadas. Una vez se haya encontrado un grupo de candidatos, se procedera a revisar
los curriculums vitae de los postulantes, evaluando su experiencia y habilidades en
relacion con el perfil requerido. Ademaés, se contactaran las referencias proporcionadas
por los candidatos para verificar la veracidad de su experiencia laboral y desempefio

previo.

Durante la etapa de evaluacion, se realizaran pruebas psicoldgicas y de conocimiento
segun el perfil requerido. Asimismo, se llevaran a cabo entrevistas a los candidatos, en
las que participaran tanto el equipo de Recursos Humanos como los jefes inmediatos y

los responsables de cada area involucrada.

Finalmente, se procederd a seleccionar al candidato méas idéneo para el puesto y se
procedera con su contratacion, ofreciéndole las condiciones laborales acordadas,

garantizando una incorporacion exitosa al equipo de trabajo.

6.2.4. Contratacién

Segun la funcion, se designara el tipo de contratacion, que puede ser tiempo completo,
parcial o bajo régimen de horas. Los entrenadores fisicos y de actividades, se les
contratard como independientes. Por otro lado, el gerente general, jefe de marketing y
coordinadores tendran un contrato en planilla. Finalmente, los encargados de limpieza,

mantenimiento, seguridad, asesores contables, se los contratara a través de un externo.
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6.2.5. Induccién

Después de completar las contrataciones, se realizara un proceso de induccion para
garantizar que los colaboradores se familiaricen con la cultura, mision y politicas internas.
En la dindmica de induccion, el gerente general y el encargado de recursos humanos

presentaran los objetivos de la compafiia, los valores y la historia de la compafiia.

Posteriormente, se llevara a los nuevos colaboradores a un recorrido por el gimnasio para
que conozcan de cerca su entorno laboral y se les presentara al equipo de trabajo para

fomentar una rapida integracion.

Las inducciones se realizaran al inicio de cada mes y se dedicara un dia completo para
asegurar una adecuada integracion y adaptacion de los nuevos empleados. Durante este
proceso, se brindara a los colaboradores toda la informacion relevante sobre su rol en la
organizacion, sus responsabilidades y las herramientas que tendran a su disposicion para

desempefiar sus funciones.

6.2.6. Capacitacion

Para asegurar un excelente servicio a los clientes y promover el bienestar a los
colaboradores, se realizaran dos capacitaciones durante el afio, que se llevaran a cabo en
abril y septiembre. Estas estaran enfocadas en el desarrollo tanto de habilidades técnicas

como de habilidades blandas.

Las capacitaciones seran obligatorias para todos los colaboradores que interactien
directamente con los adultos mayores y estaran disponibles de manera opcional para el

personal administrativo.

Las sesiones de capacitacion seran dirigidas por una empresa externa, quien guiara al
equipo en temas relevantes como el cuidado del adulto mayor y la excelencia en la
atencion al cliente. El objetivo es asegurar que todo el personal esté debidamente

preparado y comprometido para brindar una experiencia de alta calidad a los clientes.
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6.2.7. Evaluacion del desempefio

Las evaluaciones se realizaran de manera anual, lo que permitird medir el desempefio de
los colaboradores y lideres de la organizacion. Para obtener una visién completa del
desempefio, se utilizarén las fuentes de informacion; como la encuesta de clima laboral,

la opinion de los jefes del departamento y de otros lideres de diferentes areas.
Las evaluaciones mediran dos aspectos fundamentales:

e Desempefio de funciones a cargo, que incluyen las responsabilidades y tareas
especificas que les fueron asignadas al colaborador. Ademas, se analizara su
eficiencia, calidad en el trabajo y capacidad para alcanzar los objetivos
establecidos.

e Atencion al cliente, este punto se enfocard en como los colaboradores interacttan
con los clientes. Se evaluara su capacidad para brindar una atencion eficiente y
empatica, asi como su habilidad para resolver problemas y satisfacer las

necesidades de los clientes de manera efectiva.

6.2.8. Puestos y remuneracion

A continuacion, en las Tablas 21 y 22, se detalla la estructura remunerativa tanto para el
personal de planilla como para el tercerizado. En el anexo 9 se presentara los perfiles de

los puestos requeridos.

Tabla 21. Personal en planilla

Area \ Puesto \ Cantidad \ Unid. de medicién | | Sueldo | Sueldo Anual |

Gerencia General Gerente general 1 Mes S/6,500.00 S/ 78,000.00

. Encargado de RRHH 1 Mes S/2,500.00 S/ 30,000.00

Departamento de Adm. ¥ Finanazas Coordinador de operaciones 1 Mes S/2,000.00 S/ 24,000.00
Jefe de Marketing 1 Mes S/ 4,000.00 S/ 48,000.00

Coordinador de Marketing 1 Mes S/2,000.00 S/ 24,000.00

Departamento de Mkt y Comercial Asistente de marketing y ventas 2 Mes S/1,200.00 S/ 14,400.00
Recepcionista Help Desk 2 Mes S/ 850.00 S/ 10,200.00

Auxiliar de cuidado del cliente 3 Mes S/1,000.00 S/ 12,000.00

Total 12 $/20,050.00 S/ 240,600.00

Tabla elaborada por: Autores de la Tesis.
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Tabla 22. Instructores y profesionales

Area | Tipo de instructor [ Horas x mes | Cantidad l Costo por hora [ Sueldo ‘ Sueldo anual

Aerébicos 8 1 S/ 50.00 S/400.00 S/ 4,800.00

Taichi 8 1 S/ 50.00 S/ 400.00 S/ 4,800.00

Yoga 48 1 $/50.00  S/2,400.00 S/ 28,800.00

Baile 48 1 S/ 50.00 S/2,400.00 S/ 28,800.00

Honorarios Profesionales Full Contact 16 1 S/ 50.00 S/ 800.00 S/ 9,600.00
Spinning 48 1 S/ 50.00 S/2,400.00 S/ 28,800.00

Nutricionista 150 1 S/ 50.00 S/ 7,500.00 S/ 90,000.00

Fisioterapeuta 150 1 $/60.00  S/9,000.00 S/ 108,000.00

Entrenadores 60 10 S/ 70.00 S/ 4,200.00 S/ 50,400.00

Total $/29,500.00 S/ 354,000.00

Tabla elaborada por: Autores de la Tesis.

6.2.9. Tercerizacion del servicio

Con el objetivo de optimizar los costos operativos durante los primeros afios, se
subcontrataran los servicios especializados como el de limpieza, mantenimiento y
seguridad, entre otros, lo que permitira enfocarse en las principales actividades de la

empresa.

Al externalizar estas funciones con proveedores especializados, los colaboradores podran
concentrarse plenamente en aquellas actividades esenciales que contribuyen directamente

al éxito y crecimiento de la empresa.

Tabla 23. Tercerizacion de servicios

Area l Puesto ‘ Cantidad | Unid. de medicié ‘ Meses ‘ Monto ‘ Total

Encargado de limpieza 3 Mes 12 S/2,500.00 S/ 90,000.00

Encargado de mantenimiento y soporte 1 Mes 12 S/2,500.00 S/ 30,000.00

Encargado de seguridad y monitoreo 1l Mes 12 S/2,500.00 S/ 30,000.00

Servicios Estudio de abogados 1 Mes 4 S/ 2,500.00 S/ 10,000.00
Estudio contable 1 Mes 12 S/2,500.00 S/ 30,000.00

Planes de capacitacion al colaborador 1 Mes 2 S/ 850.00 S/ 1,700.00

Agencia de marketing y publicidad 1 Mes 6 S/2,000.00 S/ 12,000.00

Total S/ 15,350.00 S/ 203,700.00

Tabla elaborada por: Autores de la Tesis.
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CAPITULO VII. PLAN DE OPERACIONES

En este capitulo se aborda el plan de operaciones para un gimnasio orientado a adultos
mayores, que busca promover la actividad fisica, la salud y el bienestar. Asi mismo, se
describirdn las principales actividades que se desarrollaran en el local, asi como las

caracteristicas que lo diferenciaran entre otros establecimientos.

7.1. Caracteristicas y ubicacion del local

De acuerdo con las entrevistas realizadas al publico objetivo, se llegé a la conclusion de
que los adultos mayores prefieren locales que dispongan de amplios espacios y una
ubicacion en céntrica y de facil acceso. En ese sentido, para un éptimo desplazamiento al
local, es importante considerar la cercania de rutas de transporte publico.

Por lo tanto, el gimnasio “Silver Fit” se encontrara ubicado en la Av. de los Ingenieros,
urbanizacion Valle Hermoso en el distrito de Santiago de Surco, como bien se detalla en
el Capitulo 7, Figura 19. Estard compuesto por un area construida de 300 m2, 2 bafios, 3
ambientes destinados para el entrenamiento, una sala de recepcidn y un espacio dedicado
para el personal y gerencia. Ademas, contara con estacionamientos y zonas de ingreso de
facil acceso para usuarios con discapacidad. Esta distribucion proporcionara un ambiente
Optimo y funcional para nuestros clientes y colaboradores, garantizando una experiencia
satisfactoria.

De acuerdo con la Figura 19, el layout del local reflejara la distribucién de los espacios.
Con este disefio, se busca asegurar que cada area del gimnasio esté alineada con las
necesidades y preferencias de los clientes, proporcionando asi un entorno éptimo para el
gjercicio.

En relacion con la accesibilidad peatonal, se destaca la facilidad de acceso al gimnasio a
través del parque Los Ingenieros, situado justo en frente de las instalaciones.
Adicionalmente, se considera relevante mencionar que el gimnasio constara de una sola
planta, lo que permitird a los adultos mayores acceder sin dificultades y sin obstaculos

que puedan limitar su llegada o participacion en las diversas actividades propuestas.
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Al tomar en cuenta estas consideraciones, se asegura que el gimnasio “Silver Fit” cumple
con los requisitos fundamentales para brindar una experiencia cobmoda y accesible, lo
cual, indudablemente, fomentara una mayor participacion y compromiso por parte del

publico objetivo.

El layout del local, que refleja la distribucion de los espacios, se encuentra detallado a

continuacion:

Figura 19. Layout del local
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I
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Figura elaborada por: Autores de la Tesis.
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7.2. Constitucién de la empresa y licencias de funcionamiento

El gimnasio se constituird legalmente como una sociedad anénima cerrada, bajo el
nombre de Silver Fit S.A.C. Esta sociedad estard conformada por cuatro socios
accionistas, los cuales designardn a un gerente general como responsable legal de la

empresa.

Para los tramites de constitucion de la empresa y obtencion de las licencias de
funcionamiento, se contratara el servicio de un tercero, un abogado especializado, el cual
se encargaré de llevar a cabo los trdmites notariales y municipales por un honorario de S/

3000. A continuacion, se detallan las responsabilidades del abogado:

Elaboracion de la minuta de la empresa

Elaboracion de la Escritura Publica

Inscripcion en Registros Publicos

Asesoramiento para la inscripcion al RUC para Persona Juridica

7.3. Definicion de los procesos de servicio y de soporte

Es esencial establecer los procesos y actividades, los cuales se agruparan en dos
categorias principales: los "Procesos de Servicio", encargados de disefiar y ofrecer la
propuesta de valor, y los "Procesos de Soporte", que respaldaran la ejecucion eficiente de

dichos procesos.

7.3.1 Procesos de servicio

Los procesos de servicio estaran enfocados en brindar a los clientes una experiencia
optima en el gimnasio. Esto incluird desde la bienvenida y el registro de los usuarios,
hasta la planificacién y desarrollo de programas de ejercicios personalizados, clases
grupales, seguimiento del progreso y cualquier otra actividad relacionada con el bienestar

fisico y emocional de los clientes.
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a. Proceso de inscripcion

El proceso de inscripcion buscard brindar una experiencia satisfactoria y
transparente, asegurando que el adulto mayor tome una decision informada desde
la visita hasta la evaluacién de la propuesta y la toma de decisién con la

inscripcion.

Figura 20. Proceso de inscripcion

Se registra
informacién de
contacto y
consentimiento de
envio de publicidad

Recepcién brinda
informacién sobre la
membresia, horarios

e instalaciones

Se brinda una visita
—| guiada a cargo de un
entrenador

J

Cliente ingresa al
gimnasio

]

Cliente toma/
decision

Ingresa a
camparfa
de
contacto

Cliente No inscrito Cliente inscrito

Figura elaborada por: Autores de la Tesis.

b. Proceso de visita

El gimnasio brindara una amplia variedad de clases y talleres grupales, impartidos
por entrenadores calificados en el cuidado personal de los adultos mayores.
Asimismo, los usuarios tendran la opcion de realizar su rutina de forma
independiente, contando con la asesoria y supervision de un entrenador, quien
brindaré el apoyo necesario para alcanzar los objetivos deseados. Cabe destacar,
que el personal estara atento para identificar y reportar cualquier inconveniente

que pueda surgir, asegurando asi la seguridad y el bienestar de los participantes.
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Figura 21. Proceso de visita

Cliente toma
= decision

Recepcion brinda informacion
de los talleres y clases
disponibles del dia

Cliente ingresa al
local y se identifica

Cliente realiza su
propia rutina de
entrenamiento

Cliente se registra
atalleres

L J

Entrenador da
i-\l!(‘jllllHI[NIl() a

rutina/talleres

Figura elaborada por: Autores de la Tesis.

Proceso de participacion a talleres

Se ofrecerdn clases y talleres especializados impartidos por entrenadores
altamente capacitados en medicina fisica y rehabilitacion, asi como también en el
cuidado fisico de personas mayores. Los profesionales no solo se encargaran de
la supervision, sino también del disefio de planes de rehabilitacion y terapia fisica
personalizada, que estaran adaptados a las necesidades individuales del publico.
De esta manera, se asegurard una experiencia optima y enfocada en la salud y

bienestar de los clientes.

Procesos de soporte

Los procesos de soporte se encargaran de garantizar que los procesos de servicio
se lleven a cabo de manera eficiente y efectiva. Estos procesos incluiran
actividades como la gestion administrativa y financiera, el mantenimiento y las
instalaciones y equipos, la adquisicion de suministros y cualquier otro aspecto

logistico que sea necesario para el correcto funcionamiento del gimnasio.

Gestion financiera

La elaboracion y gestion de los estados financieros de la compaiiia, asi como en
el cumplimiento de los requisitos legales y regulatorios, seran responsabilidad de

un profesional externo especializado, quien reportara al gerente del gimnasio.
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f. Recursos humanos

El proceso estara a cargo de un coordinador de clima laboral y atraccién al talento,
quien se encargara de gestionar y administrar la relacion con los colaboradores y
personal externo de la compafiia. Este proceso abarcard desde la busqueda y
contratacion de nuevos talentos hasta la implementacion de estrategias de

retencion de personal.

g. Gestion de proveedores

El proceso estara a cargo de un coordinador de logistica, quien velard por la
compra y mantenimiento de las maquinas y productos del gimnasio. Asimismo,
se encargara de supervisar al personal externo de limpieza para el cuidado de las

instalaciones.

7.4. Plan de actividades y horarios

De acuerdo con la investigacion cuantitativa, detallado en el Capitulo 3, se identificaron
diversas actividades preferidas por los adultos mayores, destacando los ejercicios de bajo
impacto y los entrenamientos de fuerza como las principales. De acuerdo con la
preferencia del pablico objetivo, se disefiaron programas especializados que permitiran a
los participantes disfrutar de rutinas variadas, incluyendo yoga, aerébicos, estiramientos,
entrenamiento con pesas Yy otras actividades que contribuyan al fortalecimiento muscular,
las cuales se clasificaron en dos tipos: ejercicios de bajo impacto y entrenamiento con

pesas:

a. Ejercicios de bajo impacto: Clases grupales programadas a cargo de personal
capacitado quien realizara rutinas para mejorar la flexibilidad, el equilibrio, la
postura y la respiracion de los participantes. Ademas, estas clases al ser grupales
fomentaran la sociabilidad, la diversion y aliviara el estrés. Cada clase tendra una
duracion de 2 horas y se llevaran a cabo de lunes a sabado, desde las 5:00 am hasta
las 8:00 pm. Para participar, se requerira un registro previo.
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b. Entrenamiento con pesas: Clases individuales a cargo de entrenadores
capacitados, quienes apoyaran a los adultos mayores en fortalecer sus musculos,
aumentar la densidad 6sea y mejorar el equilibrio. Estas clases se realizaran
utilizando pesas ligeras y maquinas de resistencia. El espacio de maquinas con

entrenadores se apertura de lunes a sdbado, desde las 5:00 am hasta las 9:00 pm.

Figura 22. Horarios de talleres y clases

Horario Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes Sdbado Domingo
5:00 - 7:00 Baile Yoga Baile Yoga Spinning Spinning  Aerdbicos
8:00 - 9:00 Aerbbicos

Relajacién
10:00 - 12:00 Relajacion
13:00 - 14:00 Aerébicos
15:00 - 17:00
o o i Full Full
Yoga Spinning Yoga Spinning contact contaot

18:00 - 20:00

Figura elaborada por: Autores de la Tesis.

Es importante destacar que antes de iniciar cualquier dindmica de ejercicios y
entrenamientos, se realizard un analisis medico a cargo de un especialista quien
garantizara que las condiciones de salud del adulto mayor sean Optimas. La seguridad y
el bienestar de los adultos mayores son de suma importancia, y contar con un examen

médico adecuado contribuird a una experiencia positiva y beneficiosa en el gimnasio.

Por ultimo, todos los usuarios que participen de los talleres y entrenamiento con pesas
tendrén la opcion de disfrutar de sesiones de masajes, 1o que les permitira relajarse y
cuidar su bienestar integral. Y para aquellos que posean la membresia Elite, tendran la
oportunidad de participar en experiencias vacacionales exclusivas, brindandoles la
posibilidad de combinar el ejercicio con momentos de descanso y diversion en destinos

seleccionados especialmente para ellos.
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CAPITULO VIII. PLAN FINANCIERO

Este capitulo detalla el analisis financiero para determinar los recursos monetarios
necesarios en la implementacion del proyecto y de esta manera poder evaluar su
viabilidad.

8.1 Objetivo

e Determinar la viabilidad econémica de un gimnasio enfocado en adultos mayores
de 50 a 75 afios.
e Determinar punto de equilibrio del proyecto.

e Determinar nivel de sensibilidad de acuerdo con la variacion en la demanda.

8.2 Consideraciones generales

La evaluacién del gimnasio tomara las siguientes consideraciones y supuestos generales:

e El horizonte de la evaluacion econdmica serd de 5 afios, donde el afio cero
corresponde al afio en curso 2023.

e Lainversion sera financiada en la totalidad por los 4 socios accionistas.

e Laevaluacion se realizara en la moneda peruana soles (S/)

e El tipo de cambio a utilizar para la conversion de cierto equipamiento u alquiler
sera de S/3.75, que es lo que se espera que cierre el dolar el 2023 segun los foros
econdémicos.

e Impuesto a la renta (IR) de 29.5%.

e EIl costo de oportunidad de los socios es de 25% considerando el riesgo de
implementar un gimnasio con un enfoque disruptivo.

e Los salarios estan establecidos en funcion al mercado y a las leyes del Peru.

e Se utilizard como membresia promedio anual el valor de S/1800, ya que es un
promedio entre las membresias de las principales cadenas de gimnasios de Lima,

y con ese dato se calculara la facturacion potencial del mercado.

93



e Se utilizara los valores de intencion, intensidad de compray el promedio anual de
la membresia que se obtuvo de la muestra no probabilistica para poder obtener el

mercado objetivo (S/)

Se iniciara la evaluacion con el calculo de la inversion inicial y se proyectaran los flujos
de cajas por 5 afios para poder realizar la evaluacion de VAN y TIR correspondiente.
Cabe recalcar, que el proyecto seré financiado en su totalidad por la inversion de los 4

socios, por ende, solo se realizara una evaluacion economica.

8.3 Estimacién de la demanda

El negocio estd enfocado en las personas adultas mayores entre los 50 y 75 afios dentro
de la ciudad de Lima (especificamente en Lima Metropolitana), dentro de los sectores
econémicos A/ By, dada la localizacion del gimnasio, se enfocara principalmente en las
zonas distritales 7 y 8 segun APEIM 2022. Finalmente, para que el calculo del mercado
objetivo sea mas acido se utilizara el porcentaje de personas adultos (26%) que hacen
ejercicio segiin MINSA (2023).

Tabla 24. Calculo del mercado objetivo

Lima Metropolitana - APEIM 2022 11,417,961
Personas de 50 a 75 afios - INEI 2022 22%
Personas de 50 a 75? afos de Lima 2,511,951
Metropolitana
NSE A/B - APEIM 2022 24%
Personas de 50 a 75 afilos NSE A/B 605,380
NSE A/B - Zona 7 - APEIM 2022 51%
NSE A/B - Zona 8 - APEIM 2022 24%
Personas de 50 a 75 afios NSE A/B de 451,614
Zonas 7/8
Porcentaje de gdulto_s que asisten al 26%
gimnasio
Publico potencial 117,420

Tabla elaborada por: Autores de la Tesis.
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Luego de los calculos, se obtiene que el publico potencial el 2022 fue de 117 420
personas. Dado que el proyecto toma como afio base el 2023 y se necesita proyectar hasta
el 2028 la cantidad de personas del publico potencial.

Para realizar la proyeccion de la cantidad de personas del mercado objetivo afio a afio, se
analizard el histérico de los cambios demograficos de la poblacion de 50 a 75 afios en

Lima Metropolitana de los ultimos afios.

Tabla 25. Proyeccion del mercado objetivo

Ao Poblacion
2017 2,151,744
2018 2,212,382
2019 2,284,227
2020 2,358,104
2021 2,434,015
2022 2,511,951

Tabla elaborada por: Autores de la Tesis.

La poblacion crece aproximadamente 3% anual, sin embargo, para obtener el célculo
exacto se realiz6 el analisis de un grafico de tendencia obteniendo que la ecuacion es la

siguiente: “Poblacion = 71026x + 3*E” siendo “E” el valor constante de 693.5K.

Se obtuvo el siguiente crecimiento promedio para los afios del proyecto:
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Tabla 26. Crecimiento promedio para los afios del proyecto

Afio Poblacion 50 a 75 afios LM
2022 2,511,951
2023 2,577,900
2024 2,648,926
2025 2,719,952
2026 2,790,978
2027 2,862,004
2028 2,933,030

Tabla elaborada por: Autores de la Tesis.

Adicional a esta informacidon, se obtiene de las encuestas realizadas el porcentaje de

suscriptores que optaran por la opcion Premium (S/250) y la opcién Elite (S/350).

Tabla 27. Tabla de membresias

Membresias Premium Elite
Factor encuesta 83% 17%
Precio 250 350
Precio promedio 267

Tabla elaborada por: Autores de la Tesis.

Con ese dato se calcula que la anualidad en el gimnasio Silver Fit es de S/ 3204 y este

dato se utiliza para calcular los ingresos mensuales en los estados financieros.

En la siguiente tabla se resumen los célculos que se utilizaron para estimar los ingresos
anuales del proyecto y la cantidad de suscriptores anuales que significa para el gimnasio
Silver Fit.
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Tabla 28. Calculo de suscriptores

Encuesta Proyecto
. Publico Shecpcr LETGERE Intencion | Intensidad [ S/. Mercado L, Ingreso Suscrlpleon Suscriptores
aig objetivo CLTE] LT de compra | de compra Objetivo Comveiser estimado A EL L] Anuales
promedio potencial Fit

2022 117,419 | S/ 1,800 | S/ 211,354,200 75% 82% S/ 129,412,177 0.0%

2023 120,502 | S/ 1,800 | S/ 216,903,600 75% 82% S/ 132,810,074 0.0%

2024 123,822 | S/ 1,800 | S/ 222,879,600 75% 82% S/ 136,469,179 1.25% S/ 1,705,865 | S/ 3,204 532
2025 127,142 | S/ 1,800 | S/ 228,855,600 75% 82% S/ 140,128,284 1.75% S/ 2,452,245 | S/ 3,204 765
2026 130,462 | S/ 1,800 | S/ 234,831,600 75% 82% S/ 143,787,389 2.25% S/ 3,235,216 | S/ 3,204 1009
2027 133,782 | S/ 1,800 | S/ 240,807,600 75% 82% S/ 147,446,493 3.75% S/ 5,529,244 | S/ 3,204 1725
2028 137,102 | S/ 1,800 | S/ 246,783,600 75% 82% S/ 151,105,598 4.50% S/ 6,799,752 | S/ 3,204 2122

Tabla elaborada por: Autores de la Tesis.

8.4 Inversion inicial

Los activos tangibles como intangibles seran requeridos para el inicio de las operaciones

del gimnasio propuesto. Los activos fijos intangibles incluyen los gastos de puesta en

marcha, el disefio interno del local, los gastos de publicidad y marketing, asi como la

inversion en el software que se usara para el correcto funcionamiento de la base de datos

de los clientes.

a)

b)

d)

Los gastos de puesta en marcha: Este punto de la inversion inicial incluye la
investigacion de mercado previa, la garantia de 2 meses de alquiler del local, y
todo lo relacionado a inversiones gque se necesitan realizar para poder realizar la
apertura de las puertas del gimnasio al pablico. Toda esta inversion se calcula en
S/70 535.

Disefio interno del local: El disefio interno del local se llevara acabo con un
arquitecto especializado en gimnasios y siguiendo los lineamientos necesarios
para un servicio enfocado en personas adultas de edad avanzada. El costo del
disefio se cotiza en S/55 soles por metro cuadrado, por ende, en el caso del
proyecto gue el gimnasio tiene 300 m2, esta inversion seria de S/ 66 000 soles.
Publicidad y plan de marketing: La publicidad, el plan de marketing inicial y el
estudio de mercado son los gastos que se incurren para disefiar el logotipo, la
marca y todo el proceso creativo, asi como la publicidad prelanzamiento del
proyecto. Esta inversion fue de S/ 27 360.

Software: El software que se usara sera un software integral con capacidad para

integrarse con un CRM. Este software permitird al gimnasio poder realizar el
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almacenamiento de los datos de sus clientes de forma ordenada, asi como poder
gestionar registros y emision de boletas de manera sencilla. El costo de la
instalacion y acondicionamiento del software a la medida de lo requerido por el
proyecto sera de S/20 000.

Tabla 29. Activo fijo intangible

Area | Concepto | | Monto | Meses | Total l

Garantia de alquiler Garantia 2 meses S/ 30,000 2 S/ 60,000
Constitucion Registro, tramites y licencias S/ 5,000 1 S/ 5,000
Marca Indecopi S/ 535 1 S/ 535
Empresa de reclutamiento Servicio de reclutamiento S/ 5,000 1 S/ 5,000
Agencia de investigacion Estudio de mercado S/ 10,260 1 S/ 10,260
Disefio de local Disefio de concepto biophilic S/ 66,000 1 S/ 66,000
Software Software integral S/ 20,000 1 S/ 20,000
Branding y disefio Disefio de marca S/ 17,100 1 S/ 17,100
Total S/ 183,895

Tabla elaborada por: Autores de la Tesis.

Los activos fijos tangibles incluyen la inversion necesaria para el acondicionamiento del
local, asi como el costo de los equipos y los inmobiliarios necesarios para las areas

administrativas y de nutricion.

a) Acondicionamiento del local: Este punto incluye desde los materiales necesarios
para el acondicionamiento del local alquilado, hasta la instalacién de las
principales areas y la mano de obra requerida. El costo del acondicionamiento sera
de S/ 350 000
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Tabla 30. Acondicionamiento del local.

Acondicionamiento

Descripcion

Cantidad

Costo Unitario (S/)

Costo Total (S/)

Servicio de compra de|Célculo y compra
materiales de materiales ! 20000 20,000
. . ., H-H de mano de
SS:rrVViLCi?S de instalacion de obra en instalacién | 60 500 30,000
de servicios
. : - H-H de mano de
Servicio de instalacién de . ..
espacios del gimnasio ggr:spzllio?ecucmn 240 500 120,000
. : - H-H de mano de
Servu_:lo _de instalacion de obra en instalacion | 240 250 180,000
maquinaria d .
e equipos
Total 350,000

Tabla elaborada por: Autores de la Tesis.

b) Equipos: Este punto incluye todos los equipos necesarios para que el gimnasio

pueda cumplir con brindar un ambiente propicio para que los adultos de 50 afios

puedan realizar ejercicios y acondicionamiento fisico. La inversidn en este punto
es de S/ 324 029.
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Tabla 31. Equipos

. L . Costo Costo
Equipo Descripcion Cantidad Unitario (/) | Total (S/)
Cinta de correr Para caminar o correr con 4 21400 85,600
control de velocidad

Colchonetas Pgra _hgcer abdomlrjales y 15 140 2,100
ejercicios de peso libre

Pelotas de Pilates Para prqctlpar pilates'y 10 100 1,000
endurecimiento

Pesas rusas Para ejercicios de fuerza con 14 80 1.120
peso

Bicicleta estatica Para ejercicio cardiovascular de | 5 5775 17,325
bajo impacto

Maquina de polea espalda f’iigzgjermtar la espalda sin 3 4600 13,800

Maquina de polea pecho Para ejercitar el pecho sin riesgo |3 5300 15,900

Maquina de polea brazos / P_ara_ejercnar el brazo / hombro 3 5300 15.900

hombros sin riesgo
Para ejercitar diversos musculos

Maquina de polea regulable regulables desde una polea alta |2 4600 9,200
hacia una polea baja

Eliptica Ejercicio sin impacto en 4 10500 42,000
articulaciones

Bolas medicinales Parg _ent_renamlento de fuerzay 3 328 984
equilibrio

Bandas elasticas Ay_udan €N EJErcicios de 15 140 2,100
resistencia

Mancuerdas Para ejercicios de 2 2900 5,800
fortalecimiento muscular

Porta mancuerda Ordenar mancuerdas 2 1400 2,800

Méquina de remo Ejercicio de bajo impacto que | 5 3200 9,600
trabaja todo el cuerpo

Maquina de escalera Pgra trabajo cardiovascular y 4 20000 80,000
piernas

Plataformas vibratorias P_ara mejorar la fuerzay la 4 600 2,400
circulacion

Banco de ejercicios Para entrenamientos con pesas 8 1800 14,400

Sillas de equilibrio Para mejorar el equilibrioy la |4 250 2,000
postura

Total 324,029

Tabla elaborada por: Autores de la Tesis.
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¢) Mobiliario: Este punto incluye todos los mobiliarios necesarios para el
desempefio correcto del gimnasio, no incluye maquinas ni equipos gque sean

utilizados en el desempefio del trabajo fisico. Este costo total es de S/ 136 160.

Tabla 32. Mobiliario

Mobiliario Descrincion Cantidad Costo Costo

Complementario b Unitario (S/) | Total (S/)

Casilleros Para que los usuarios guarden 35 79 2,520
sus pertenencias

Bancos para el bafio Para facilitar el cambio de 5 300 1,500
ropa y descanso

Lavaderos Para acondicionar los bafios |4 450 1,800

Cafios para el bafio Para acondicionar los bafios |6 250 1,500

Duchas Para acondicionar los bafios |6 300 1,800

Inodoros Para acondicionar los bafios |6 750 4,500

Lamparas IParzE\ la iluminacion de todas 15 60 900
as areas.

Luces de emergencia Elemento de seguridad 5 150 750

Extintor ABC Elemento de seguridad 5 200 1,000

Letrero Elemento de visibilidad 1 1200 1,200

Tachos grandes Elem_ento de limpieza de 54L 8 80 640
Plastico

TV 60" Para visualizar ejercicios 6 2000 12,000

Computadoras Para m_atrlculas y revisién de 5 2500 5,000
operaciones

Sill6n masajeador Para (_:omplementar el servicio 3 8500 25500
premium

Relojes digitales de pared Para_el control'y seguimiento 4 250 1,000
del tiempo

Cabinas _Cablnas para separar los 12 600 7,200
inodoros y las duchas
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Caucho para el piso Caucho de 15mm de espesor | 100 50 5,000

Sillas comodas Para areas de esperay 4 250 1,000
descanso

E_qul_po y utensilio de Eara_mantener el gimnasio 1 6000 6,000

limpieza limpio y ordenado

Dispensadores Para jabon liquido y papel 20 150 3,000

Espejos de pared Ayudan a V?“f'.cz’.lr la forma 8 450 3,600
durante el gjercicio

Sistea de sonido Para ambientar el gimnasio | | 10000 10,000
con musica relajante

VenUI_anores 0 aire Para mantener una 1 20000 20,000

acondicionado temperatura confortable

Bot!q_um de primeros Par_a atender emergencias 0 1 200 200

auxilios lesiones menores

Escritorios Para asesores y consultas 3 450 1,350

Laptops Para seguimiento y consultas |3 2800 8,400

Micréfono Para comunicacion masiva 2 250 500

Sillas ergondmicas Para asesores y nutricionista |4 650 2,600

Uniformes Para trabajadores 20 150 3,000

POS Para pago con tarjeta 2 500 1,000

Extras Utiles 1 800 800

PIZ&I’I’?.S o tableros de Para comunicar informacion y 5 450 900

anuncios horarios

Total 136,160

Tabla elaborada por: Autores de la Tesis.

d) Capital de trabajo: El célculo del capital de trabajo se realizd utilizando el
método de déficit maximo acumulado. Lo cual se ha establecido proyectando las

ventas de los 12 meses del primer afio para calcular cual seria el maximo deficit
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acumulado a cubrir los primeros meses de la operacion hasta que el flujo de caja

mensual sea positivo y el gimnasio pague sus costos mensuales de manera

orgénica. El capital de trabajo seria de S/ 354 564.

Tabla 33. Capital de trabajo

Concepto Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 T
Clientes 30 30 30 30 20 46 55 55 65 65 65 41 532
Membresia Prom 3,204 3,204 3,204 3,204 3,204 3,204 3,204 3,204 3,204 3,204 3,204 3,204 3,204
Ingreso 96,120 | 96,120 96,120 96,120 64,080 | 147,384 | 176,220 | 176,220 208,260 | 208,260 | 208,260 | 131,364 | 1,704,528
Sueldos 63,160 | 63,160 63,160 63,160 63,160 63,160 63,160 63,160 63,160 63,160 63,160 63,160 757,916
Operativos 57,700 57,700 57,700 57,700 57,700 57,700 57,700 57,700 57,700 57,700 57,700 57,700 692,400
Marketing 37,558 37,558 37,558 37,558 37,558 37,558 37,558 37,558 37,558 37,558 37,558 37,558 37,558
Egresos 158,418 | 158,418 | 158,418 | 158,418 | 158,418 | 158,418 | 158,418 | 158,418 158,418 | 158,418 | 158,418 | 158,418 | 1,901,016
Flujo efectivo - 62,298 |- 62,298 |- 62,298 |- 62,298 |- 94,338 |- 11,034 17,802 17,802 49,842 49,842 49,842 |- 27,054 |- 196,488
Deficit Acu - 62,298 |-124,596 |- 186,894 |- 249,192 |- 343,530 |- 354,564 |- 336,762 |- 318,960 |- 269,118 |- 219,276 |- 169,434 |- 196,488

Tabla elaborada por: Autores de la Tesis.

Todos estos montos acumulados tanto en inversion de activos tangibles, intangibles y
capital de trabajo alcanza un total de S/ 1 348 648 que sera considerado como parte de la

inversion inicial.

Tabla 34. Inversion inicial

Inversion fija intangible 183,895
Puesta en marcha 70,535
Disefio de local 66,000
Software 20,000
Branding y disefio 17,100
Estudio de mercado 10,260

Inversion fija tangible 810,189
Acondicionamiento del local 350,000
Costo de equipos 324,029
Costo del mobiliario y enseres 136,160

Capital de trabajo 354,564
Total 1,348,648

Tabla elaborada por: Autores de la Tesis.
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8.5 Flujo operativo

8.5.1 Ingresos

Al ser un gimnasio enfocado en un pablico que por muchos afios no ha sido foco de la
economia, se espera que para el primer afio se logre una conversion del 1.5% del mercado

objetivo y este nimero vaya incrementando hasta el 4.5% para el afio 2028.

Adicional, se espera que las suscripciones anuales sean 83% Premium y 17% Elite, lo
cual brinda un precio de membresia promedio mes de S/ 267, lo cual brinda una

membresia anual de S/ 3 204.

Finalmente, para obtener tres escenarios, se utiliz6 las respuestas de las encuestas para
estimar el escenario esperado y para los otros dos escenarios, pesimista y optimista, se

evalué una variacion de 10 en la demanda de suscriptores anuales.

De esta manera se obtiene gue los ingresos proyectados para los cinco afios del proyecto

en los distintos escenarios son los siguientes:

Tabla 35. Detalle de ingresos

R T = -
. Publico SEEET amano Intencion | Intensidad | S/. Mercado .. Ingreso Suscrlpf:lon Suscriptores

Afio objetivo anual mercado de compra | de compra Objetivo Conversion estimado Anual Silver Anuales

! promedio potencial 2 . . Fit

2022 117,419 | S/ 1,800 | S/ 211,354,200 75% 82% S/ 129,412,177 0.0%

2023 120,502 | S/ 1,800 | S/ 216,903,600 75% 82% S/ 132,810,074 0.0%

2024 123,822 | S/ 1,800 | S/ 222,879,600 75% 82% S/ 136,469,179 1.25% S/ 1,705,865 | S/ 3,204 532

2025 127,142 | S/ 1,800 | S/ 228,855,600 75% 82% S/ 140,128,284 1.75% S/ 2,452,245 | S/ 3,204 765

2026 130,462 | S/ 1,800 | S/ 234,831,600 75% 82% S/ 143,787,389 2.25% S/ 3,235,216 | S/ 3,204 1009

2027 133,782 | S/ 1,800 | S/ 240,807,600 75% 82% S/ 147,446,493 3.75% S/ 5,529,244 | S/ 3,204 1725

2028 137,102 | S/ 1,800 | S/ 246,783,600 75% 82% S/ 151,105,598 4.50% S/ 6,799,752 | S/ 3,204 2122

Tabla elaborada por: Autores de la Tesis.

8.5.2 Egresos

Los egresos estdn compuestos por la planilla del personal, los gastos operativos y la

inversion mensual en marketing.

e (Gastos operativos: Dentro de los gastos operativos se tiene al alquiler mensual,

el pago mensual por el servicio de limpieza y todo lo relacionado para que el
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gimnasio pueda brindar un excelente servicio. Todo ese gasto suma S/ 692 400

anual.
Tabla 36. Gasto operativo
Area Puesto Cantidad | Unid. de medicién Meses | Monto Total

Encargado de limpieza 3 Mes 12 S/2,500.00 S/ 90,000.00

Encargado de mantenimiento y soporte 1 Mes 12 S/2,500.00 S/ 30,000.00

Encargado de seguridad y monitoreo 1 Mes 12 S/ 2,500.00 S/ 30,000.00

Estudio de abogados 1 Mes 4 S/2,500.00 S/ 10,000.00

Estudio contable 1 Mes 12 S/ 2,500.00 S/ 30,000.00

Servicios Planes de capacitacion al colaborador 1 Mes 2 S/ 850.00 S/ 1,700.00
Wifi/Teléfonia 1 Mes 12 $/350.00 S/ 4,200.00

Agua 1 Mes 12 S/3,000.00 S/ 36,000.00

Electricidad 1 Mes 12 S/ 8,000.00 S/ 96,000.00

Uniformes para instructores 30 Anual 1 S/ 150.00 S/ 4,500.00

Alquiler del local de 300m2 1 Mes 12 S/ 30,000.00 S/ 360,000.00

Total S/ 54,850.00 S/ 692,400.00

Tabla elaborada por: Autores de la Tesis.

e Planilla: Dentro de la planilla se encuentra tanto el personal administrativo como
los instructores del gimnasio. Toda la planilla anualizada suma S/757 916.
Tabla 37. Planillas del Personal
Area Puesto [ cantidad | Unid. de medicién | | sueldo | sueldoAnual | [ eas [Aportes Essalud[Total x trabajador] __ Total
Gerencia General Gerente general 1 Mes S/ 6,500.00 S/ 78,000.00 S/3,250.00 S/ 6,500.00 S/ 14,170.00 S/ 7,020.00 S/ 108,940.00 S/ 108,940.00
. Encargado de RRHH 1 Mes S/ 2,500.00 S/ 30,000.00 $/1,250.00 S/ 2,500.00 S/ 5,450.00 S/ 2,700.00 S/ 41,900.00 S/ 41,900.00
Departamento de Adm. Y Finanazas

Coordinador de operaciones 1 Mes S/ 2,000.00 S/ 24,000.00 $/1,000.00 S/ 2,000.00 S/ 4,360.00 S/ 2,160.00 S/ 33,520.00 S/ 33,520.00
Jefe de Marketing 1 Mes $/4,000.00 S/ 48,000.00 $/2,000.00 S/ 4,000.00 S/ 8,720.00 S/ 4,320.00 S/ 67,040.00 S/ 67,040.00
Coordinador de Marketing 1 Mes $/2,000.00 S/ 24,000.00 $/1,000.00 S/ 2,000.00 S/ 4,360.00 S/ 2,160.00 S/ 33,520.00 S/ 33,520.00
Departamento de Mkt y Comercial  Asistente de marketing y ventas 2 Mes $/1,200.00 S/ 14,400.00 $/600.00 S/ 1,200.00 S/ 2,616.00 $/1,296.00 $/20,112.00 S/ 40,224.00
Recepcionista Help Desk 2 Mes S/ 850.00 S/ 10,200.00 S/ 425.00 S/ 850.00 S/ 1,853.00 S/ 918.00 S/ 14,246.00 S/ 28,492.00
Auxiliar de cuidado del cliente 3 Mes $/1,000.00 S/ 12,000.00 $/500.00 S/ 1,000.00 S/ 2,180.00 S/ 1,080.00 S/ 16,760.00 S/ 50,280.00
Total 12 $/20,050.00 S/240,600.00 S/10,025.00 S/20,050.00 S/ 43,709.00 S/ 21,654.00 $/336,038.00 S/403,916.00

Tabla elaborada por: Autores de la Tesis.

Tabla 38. Honorarios del Personal

Area Tipo de instructor ‘ Horas x mes | Cantidad ‘ Costo por hora ‘ Sueldo ‘ Sueldo anual ‘
Aerébicos 8 1 S/ 50.00 S/ 400.00 S/ 4,800.00

Taichi 8 1 S/ 50.00 S/ 400.00 S/ 4,800.00

Yoga 48 1 S/ 50.00 S/ 2,400.00 S/ 28,800.00

Baile 48 1 $/50.00  S/2,400.00 S/ 28,800.00

Honorarios Profesionales Full Contact 16 1 S/ 50.00 S/ 800.00 S/ 9,600.00
Spinning 48 1 $/50.00  S/2,400.00 S/ 28,800.00

Nutricionista 150 1 S/ 50.00 S/ 7,500.00 S/ 90,000.00

Fisioterapeuta 150 1 $/60.00  S/9,000.00 S/ 108,000.00

Entrenadores 60 10 S/ 70.00 S/ 4,200.00 S/ 50,400.00

Total $/29,500.00 S/ 354,000.00

Tabla elaborada por: Autores de la Tesis.
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e Marketing: En este concepto se tiene lo invertido para el marketing digital, los
eventos, promociones, material impreso, comunicacion y alianzas estratégicas que
se detallaron en el capitulo de marketing. Esta inversion anual para el primer afio
suma S/ 450 700.

8.5.3 Depreciacion y amortizacion

La depreciacion que se estipula para los equipos es de 10% anual y para el material
mobiliario es de 25% anual. Ademas, el activo intangible se amortizara 10% anual como

es el caso del software y las inversiones en marketing.

Tabla 39. Depreciacion

Concepto |% Depreciacion| Monto Ano 1 Ao 2 Ano 3 Aho 4 Anho 5
Equipos 10% S/ 324,029 | S/ 32,403 | S/ 32,403 | S/ 32,403 | S/ 32,403 | S/ 32,403
Mobiliario 25% S/ 136,160 | S/ 34,040 | S/ 34,040 | S/ 34,040 | S/ 34,040 | S/ 34,040
Depreciacion S/ 460,189 | S/ 66,443 | S/ 66,443 | S/ 66,443 | S/ 66,443 | S/ 66,443

Tabla elaborada por: Autores de la Tesis.

Tabla 40. Amortizacion

Concepto |% Amortizacion| Monto Ano 1 Aiio 2 Aiio 3 Aiio 4 Ao 5
Intangibles 10% S/ 113,360 | S/ 11,336 | S/ 11,336 | S/ 11,336 | S/ 11,336 | S/ 11,336
Amortizacion S/ 113,360 | S/ 11,336 | S/ 11,336 | S/ 11,336 | S/ 11,336 | S/ 11,336

Tabla elaborada por: Autores de la Tesis.

Con estos puntos se pasara a presentar el estado de resultados esperado.

e Estado de resultados esperado: En este caso se estd considerando la mejor

estimacion posible teniendo en cuenta las limitaciones del estudio.
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Tabla 41. Estado de resultados esperado

Concepto Afo 0 Ano 1 Ao 2 Ao 3 Aho 4 Afo 5
Ingreso (+) - 1,705,865 2,452,245 3,235,216 5,529,244 6,799,752
Egresos (-) 1,901,016 1,996,067 2,095,870 2,200,664 2,310,697
Utilidad bruta 195,151 456,178 1,139,346 3,328,580 4,489,055
Depreciacion (-) 66,443 66,443 66,443 66,443 66,443
Amortizacion (-) 11,336 11,336 11,336 11,336 11,336
Utilidad antes de impuestos 272,930 378,399 1,061,567 3,250,801 4,411,276
Impuesto a la renta (-) - 111,628 313,162 958,986 1,301,326
Utilidad neta 272,930 266,771 748,405 2,291,815 3,109,950

Tabla elaborada por: Autores de la Tesis.

Como se puede observar el flujo de caja es positivo a partir del segundo afio en el

escenario esperado.

e Anadlisis punto de equilibrio: Como los egresos son constantes ya que tanto los

sueldos, como los principales gastos operativos son fijos, para que el gimnasio se

encuentre en punto de equilibrio es necesario cubrir S/ 1 901 016 el primer afio,

por ende, a razén de una membresia anual es de S/3204, se tiene que se necesita

como minimo 594 suscripciones anuales.

8.6 Evaluacién econdmica

Luego de obtener el estado de resultados, se procede a armar los flujos econdmicos para

evaluar el proyecto en base a tres indicadores que son el VAN, TIR y el periodo de

recuperacion del proyecto.

Tabla 42. Evaluacion econdmica

Concepto Afo 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5

Ingreso (+) - 1,705,865 2,452,245 3,235,216 5,529,244 6,799,752
Egresos (-) 1,901,016 1,996,067 2,095,870 2,200,664 2,310,697
Utilidad bruta 195,151 456,178 1,139,346 3,328,580 4,489,055
Depreciacion (-) 66,443 66,443 66,443 66,443 66,443
Amortizacion (-) 11,336 11,336 11,336 11,336 11,336
Utilidad antes de impuestos 272,930 378,399 1,061,567 3,250,801 4,411,276
Impuesto a la renta (-) - 111,628 313,162 958,986 1,301,326
Utilidad neta 272,930 266,771 748,405 2,291,815 3,109,950
Depreciacion y amortizacion (+) 77,779 77,779 77,779 77,779 77,779

Flujo de caja operativa - 1,348,648 |- 195,151 344,550 826,184 2,369,594 3,187,729

Tabla elaborada por: Autores de la Tesis.
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Con el flujo econdmico esperado se evaluan los indicadores econdmicos y se obtiene un
VAN de S/ 1153 890 y un TIR de 45%. Adicionalmente, el flujo econémico indica que

la inversion se recuperaré en 3 afios y 6 meses.

Se observa que el proyecto es atractivo debido a que tiene un VAN positivo y una TIR
superior a la tasa de descuento (25%); adicional a esto es un proyecto con una

recuperacion rapida.

8.7 Andlisis de sensibilidad

En la evaluacion de sensibilidad se considera como variable clave al nimero de
suscriptores anuales que tendra el gimnasio. Entendiendo que en el escenario esperado el
proyecto es viable se evaluara el escenario con -10% de suscriptores anuales en el
horizonte de tiempo y, también, un escenario optimista con un +10% de suscriptores

anuales.

e [Escenario pesimista con -10% de suscriptores: Se obtiene que el proyecto sigue
siendo viable y atractivo, ya que la VAN (S/ 473 246) es positivay la TIR (33%)

es superior a la tasa de descuento (25%).

Tabla 43. Escenario pesimista

Concepto Ao 0 Afio 1 Afio 2 Aiio 3 Aiio 4 Ao 5

Ingreso (+) - 1,535,278 2,207,020 2,911,695 4,976,319 6,119,777
Egresos (-) 1,901,016 1,996,067 2,095,870 2,200,664 2,310,697
Utilidad bruta - 365,738 210,954 815,824 2,775,656 3,809,080
Depreciacion (-) 66,443 66,443 66,443 66,443 66,443
Amortizacion (-) 11336 11336 11336 11336 11336
Utilidad antes de impuestos - 443,517 133,175 738,046 2,697,877 3,731,301
Impuesto a la renta (-) - 39,287 217,723 795,874 1,100,734
Utilidad neta - 443,517 93,888 520,322 1,902,003 2,630,567
Depreciacion y amortizacion (+) 77,779 77,779 77,779 77,779 77,779

Flujo de caja operativa - 1,348,648 |- 365,738 171,667 598,101 1,979,782 2,708,346

Tabla elaborada por: Autores de la Tesis.
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e Escenario optimista con +10% de suscriptores: Se obtiene que el proyecto es

mucho mas atractivo, ya que la VAN (S/ 1 834 533) es positivay la TIR (56%) es

mayor a la tasa de descuento (25%).

Tabla 44. Escenario optimista

Concepto Afo 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Ingreso (+) - 1,876,451 2,697,469 3,558,738 6,082,168 7,479,727
Egresos (-) 1,901,016 1,996,067 2,095,870 2,200,664 2,310,697
Utilidad bruta 24,565 701,403 1,462,868 3,881,504 5,169,030
Depreciacion (-) 66,443 66,443 66,443 66,443 66,443
Amortizacion (-) 11336 11336 11336 11336 11336
Utilidad antes de impuestos 102,344 623,624 1,385,089 3,803,725 5,091,251
Impuesto a la renta (-) - 183,969 408,601 1,122,099 1,501,919
Utilidad neta 102,344 439,655 976,488 2,681,626 3,589,332
Depreciacion y amortizacion (+) 77,779 77,779 77,779 77,779 77,779
Flujo de caja operativa - 1,348,648 |- 24,565 517,434 1,054,267 2,759,405 3,667,111

Tabla elaborada por: Autores de la Tesis.
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CAPITULO IX. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

9.1 Conclusiones

Al revisar la investigacion, el plan de marketing, la estrategia operativa y el analisis
financiero, consideramos viable la puesta en marcha de un gimnasio enfocado en personas

entre 50 y 75 afios, por las siguientes razones:

e Seidentificé un mercado objetivo de 117 420 adultos de 50 a 75 afios que realizan

actividad fisica y que crece un ratio promedio anual de 3%.

e Existe una necesidad no satisfecha en el mercado relacionada con la falta de
opciones de bienestar y gimnasios especificamente dirigidos al segmento de la
poblacién de adultos mayores autovalentes (de 50 a 75 afios). Por esta razén, se
concluye que la propuesta de negocio de "Silver Fit" es atractiva ya que se basa
en capitalizar esta oportunidad al ofrecer un servicio integral y adaptado a las
necesidades y aspiraciones de este publico objetivo.

e Es fundamental para el éxito del gimnasio contar con una ubicacién céntrica y de
facil acceso, asi como con amplios espacios. La eleccion de la Av. de los
Ingenieros en el distrito de Santiago de Surco cumple con estos requisitos, y el
disefio del layout del local garantiza un ambiente dptimo y funcional para los
clientes y colaboradores.

e Se concluye que el publico objetivo prioriza ejercicios de bajo impacto,
entrenamiento con pesas Y clases grupales enfocadas en mejorar la flexibilidad, el
equilibrio y la respiracion.

e EIl andlisis financiero muestra que el proyecto de implementar un gimnasio
enfocado en adultos mayores de 50 a 75 afios es viable econémicamente. Los
indicadores de VAN (Valor Actual Neto) son positivos en los tres escenarios
(esperado, pesimista y optimista), y la TIR (Tasa Interna de Retorno) es superior
a la tasa de descuento, lo que indica que se espera obtener rapidamente beneficios
economicos con el proyecto.

e Se calcula que, para alcanzar el punto de equilibrio, el gimnasio necesita contar
con al menos 594 suscripciones anuales. Esto se considera un numero clave para

garantizar la sostenibilidad economica del negocio.
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9.2 Recomendaciones

e Se recomienda un plan de expansion que asegure el crecimiento sostenido del

negocio al largo plazo.

e Buscar colaboracion con organizaciones de la tercera edad, centros de jubilados,
asociaciones de adultos mayores y especialistas en salud geriatrica. Estas alianzas
pueden aumentar la visibilidad del gimnasio y generar una mayor confianza entre
el pablico objetivo.

e Crear un ambiente amigable y acogedor y positivo en el gimnasio para adultos
mayores. Asegurarse de que el personal sea amable y empatico, y proporcionar
un espacio coémodo con mobiliario adecuado para la comodidad de los usuarios.

e Se recomienda realizar eventos y activaciones en municipalidades y zonas de alta
afluencia del publico objetivo, asi como dias gratuitos de prueba para atraer a
nuevos clientes.

e Evaluar si es factible ofrecer diferentes planes de suscripcidn que se ajusten a las
necesidades y a las preferencias de los adultos mayores, como membresias
mensuales, trimestrales o anuales. Ofrecer opciones de pago por clase o paquetes
de sesiones también puede atraer a un pablico mas amplio.

e Mantener en buenas condiciones los equipos, debido a que el publico objetivo
tiene alta probabilidad de sufrir alguna lesion.

e Mantener una comunicacion constante con los clientes, recopilando sus
comentarios y ofreciendo incentivos para mantenerlos comprometidos con el
gimnasio. Programas de fidelizacion, descuentos para referidos o eventos

exclusivos para miembros pueden ayudar a mantener una base de clientes leales.
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ANEXOS

ANEXO 1
ENTREVISTA A EXPERTOS - GERIATRA

TEMA 1: Opinion general

1.1 /Qué opina sobre la idea de un gimnasio enfocado para mejorar la salud,

bienestar y mantener un envejecimiento saludable?

La propuesta de un gimnasio enfocado solo en adultos mayores es una idea positiva,
siempre gque se cuente con un control médico y un departamento medico para brindar

apoyo Y supervision adicional a los adultos mayores durante sus actividades fisicas.

Lo que pasa es que hay un cambio en la curva de crecimiento el promedio de vida ha
aumentado en Latinoamérica, ha empezado en Europa y en Latam se ve ese cambio, la
curva epidemioldgica, la cantidad de adultos mayores ha crecido, la expectativa de vida
ahora es de 70 afos. Se incremento en el afio 2000 era de 62 o0 63 afios ahora estamos en
70. Entonces la cantidad de adultos mayores va creciendo, hay nuevas tecnologias, tengan
mejor control y prolonguen su vida. Ademas de eso es importante indicar son aprox. Estan
cerca al 9.7% de la poblacion general. Si somos 33MM de habitantes son 3MM de

adultos.

El objetivo es mejorar el envejecimiento de las personas, la OMS entre 2020 y 2023, lo
[laman el decenio del crecimiento saludable, tratamos de realizar actividades para que
AM mejoren su calidad de vida, prevenir las enfermedades.

1.2 ¢ Cree que este tipo de gimnasio seria popular entre los adultos mayores?

Creo que es importante aumentar la oferta de gimnasios para adultos mayores en el Peru.
Los adultos mayores tienen derecho a mantenerse saludables y activos, y los gimnasios
pueden ser una gran manera de hacerlo. Los gimnasios pueden ofrecer una variedad de
actividades fisicas que estan adaptadas a las necesidades de los adultos mayores, como
yoga, tai chi, pilates, caminatas y baile. Ademas, los gimnasios pueden ofrecer un
ambiente social y de apoyo, que puede ser muy importante para los adultos mayores que

viven solos o que no tienen mucha interaccion social.

117



Los gimnasios convencionales, el smartfit, y todos los que hay, obviamente su core
business es para personas jovenes, los AM se sentirian fuera de foco. No estan fuera de
su edad. Deberia ser una oferta en todos los distritos, si vivo en brefia no iré hasta

Miraflores.

El tema de los gimnasios convencionales es que vas y estan llenos, tienes que esperar el
turno en una maquina y debes quitar las pesas de 100 kg, entonces como que no hay una
buena guimica entre pacientes jovenes con un adulto mayor que van a soportar ese peso.
Se va a sentir incomodo por el cambio generacional. A partir de 45 afios incluso seria
incomodo, lo que requiere es un gimnasio que no genere cola, un gimnasio amplio que

tenga facilidad de hacer ejercicio.

La mayoria de los gimnasios se enfocan en ofrecer programas de entrenamiento para
personas jovenes y activas, y no tienen programas adaptados a las necesidades de los
adultos mayores. Esto se debe a una serie de factores, incluyendo el hecho de que la
poblacién de adultos mayores es menor que la poblacion joven. Este segmento no se

siente identificado con los gimnasios convencionales, que no se sienten parte de ese lugar.

Hay algunas iniciativas para mejorar la oferta de gimnasios para adultos mayores en el
Per0. Por ejemplo, el Ministerio de Salud de Pert ha lanzado un programa llamado
"Gimnasios para el Adulto Mayor", que ofrece programas de entrenamiento gratuitos para
adultos mayores en centros de salud y hospitales. Sin embargo, este programa aun esta en

sus primeras etapas, y no esta disponible en todas las regiones del Perd.

1.3 ¢ Cuadles cree que serian los beneficios de este tipo de gimnasio para los adultos

mayores?

Bueno, definitivamente les recomiendo hacer ejercicios, es algo que es horizontal a todos,
hay pacientes que tienen Parkinson, osteoporosis, como los tienen que hacer, las medidas
generales minimo 5 veces por dia, minimo 30 minutos al dia, ellos deben hacer el ejercicio

que les guste, ir a la piscina temperada y si solo caminas esta bien.

Todos recomendamos que para mantenerse saludables y activos a medida que envejecen,
los adultos mayores deben hacer ejercicio regularmente, seguir una dieta saludable,
dormir lo suficiente, mantenerse conectados socialmente y recibir atencion médica
regular. Y qué pueden hacer en el gimnasio: bici estacionaria, eliptica, la faja, las pesas

ligeras.
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Que tengan en cuenta sus patologias previas, en consideracion los ejercicios en cada
paciente. Pero la persona que estara en el gimnasio debe tener una ficha médica, indicando

las molestias.

Un gimnasio para adultos mayores también podria proporcionar un ambiente social y de
apoyo, que es importante para los adultos mayores que viven solos o que no tienen mucha
interaccion social. EI gimnasio podria ofrecer eventos sociales, como fiestas, almuerzos
y paseos, asi como oportunidades para que los adultos mayores se conozcan y se hagan

amigos.
1.4 ¢ Qué desafios cree que enfrentaria este tipo de gimnasio?

Debes tener en cuenta que los principales desafios de salud que enfrentan los adultos
mayores incluyen enfermedades cronicas, accidentes y caidas, depresién, demencia y

soledad.

Actualmente las adecuaciones de la tecnologia ayudan, cada vez existen nuevos
elementos de las enfermedades en base a la tecnologia de punta, te remontas hace 20 afios
el tiempo del tomografo, tenia sus limitaciones, han ido aumentando y mejorando, todos
los érganos que quieren estudiar, es diferente ver un higado con un tomégrafo de un 10 a
20 afos, ahora con el nuevo tomdégrafo lo ves en 3D. Ahora usamos mucho la
telemedicina, la cantidad de geriatras no es la adecuada ni proporcionada en provincias.

Si estan en comunidades nativas.

Lo dnico que recomiendo es que tengan un control médico un departamento medico a
modo de topico, puede ser una enfermera, que tengan acceso a ello, y que ejercicio no
pueden realizar en base a ese historial. Habilitar un topico para controlar la presion
arterial, glucometro, pulsioximetro. Tienen un costo adicional, pero ese medico ahi 1 vez

a la semana o cada 15 dias.
TEMA 2: Atributos que deberia tener el gimnasio

2.1 ¢Queé tipo de equipos cree que deberia tener un gimnasio enfocado en adultos

mayores?

En cuanto a los equipos, seria importante que el gimnasio cuente con equipos adaptados
y diseflados especialmente para adultos mayores. Estos equipos deberian ser seguros, de

facil uso y ajustables a las diferentes capacidades fisicas de los usuarios.
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Deben estar adecuados a personas de su edad, principalmente. No pueden realizar solo
ejercicios de fuerza o musculacién, deben intercalar con ejercicios de menor impacto, y

que se fomente la relajacion al final de cada entrenamiento de fuerza.

2.2 ¢Qué tipo de personal cree que deberia tener un gimnasio enfocado en adultos

mayores?

En relacion al personal, el gimnasio deberia contar con personal capacitado y
especializado en el entrenamiento y atencion de adultos mayores. Es esencial que los
instructores tengan conocimientos sobre las particularidades del envejecimiento y estén

preparados para ofrecer una atencién personalizada y cuidadosa.

2.3 ¢ Qué tipo de servicios cree que deberia ofrecer un gimnasio enfocado en adultos

mayores?

Deberia ofrecer una amplia gama de servicios orientados a la salud y bienestar de los
adultos mayores: asesorias nutricionales, por ejemplo, ejercicios adaptados a distintas
capacidades, clases de movilidad y flexibilidad, asi como actividades recreativas y
sociales que fomenten la interaccion con otros en el gimnasio. Recomiendo salidas como

a paseos o full day.
2.4 ¢ Cuanto cree que podria costar?

Debe ser accesible y acorde a los servicios y beneficios que ofrece, algunos gimnasios
cuestan desde menos de 100 soles, y es para que lo pienses, ¢eso es lo que quieres cobrar

por todos los beneficios que estas integrando?

2.5 ¢ COomo cree que se veria, visualmente hablando?

Ambiente acogedor y seguro. No masica fuerte, colores suaves. Amplio e iluminado.
TEMA 3: Tipos de clases o actividades

3.1 ¢Qué tipo de clases fisicas cree que deberia ofrecer un gimnasio enfocado en

adultos mayores?

Actividades que promuevan la movilidad, fuerzay equilibrio. Clases de ejercicio aerobico
de bajo impacto, como caminatas, bicicleta estatica o baile, podrian ser adecuadas para

mantener la salud cardiovascular. Ademas, ejercicios de fortalecimiento muscular y de
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flexibilidad serian esenciales para mantener la funcionalidad y evitar la pérdida de masa

muscular y la rigidez articular.

Clases de salud y bienestar, clases de yoga, meditacion o tai chi podrian ser beneficiosas
para reducir el estrés, mejorar la concentracion y promover una mente mas tranquila y

enfocada.

3.2 ¢Qué tipo de clases de salud y bienestar cree que deberia ofrecer un gimnasio
enfocado en adultos mayores? 3.3 ¢ Qué tipo de clases sociales y recreativas cree que

deberia ofrecer un gimnasio enfocado en adultos mayores?

Clases de baile, paseos al aire libre, juegos recreativos o actividades artisticas podrian ser

opciones atractivas para crear un ambiente social.
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ANEXO 2
ENTREVISTA A EXPERTOS - PSICOLOGO

TEMA 1: Opinion general del gimnasio

1.1¢,Qué opina sobre la idea de un gimnasio enfocado para mejorar la salud,

bienestar y mantener un envejecimiento saludable?

Considero que la idea de un gimnasio enfocado en mejorar la salud, bienestar y mantener
un envejecimiento saludable para adultos mayores es sumamente positiva y beneficiosa.
El hecho de que exista un espacio disefiado especificamente para atender las necesidades
de esta poblacién es muy alentador, ya que promueve un enfoque holistico hacia el
cuidado de la salud de los adultos mayores. Un gimnasio de este tipo no solo les brinda
la oportunidad de mejorar su condicién fisica, sino que también les permite socializar, lo

cual es muy importante para el bienestar emocional en esta etapa de la vida.
1.1 ¢ Cree que este tipo de gimnasio seria popular entre los adultos mayores?

Creo firmemente que este tipo de gimnasio seria muy popular entre los adultos mayores.
La demanda de servicios y actividades enfocadas en el bienestar de esta poblacién esta
en aumento, ya que cada vez mas adultos mayores reconocen la importancia de
mantenerse activos y cuidar su salud. La posibilidad de asistir a un gimnasio donde se

sientan comodos y atendidos de manera personalizada seria muy atractiva para ellos.

1.2 ¢Cuéles cree que serian los beneficios de este tipo de gimnasio para los adultos

mayores?

Los beneficios de este tipo de gimnasio para los adultos mayores serian invaluables. En
primer lugar, la préctica regular de ejercicio fisico contribuiria a mejorar su estado de
animo y reducir el estrés y la ansiedad, lo que promoveria un envejecimiento mas
saludable. Ademas, el gimnasio podria ofrecerles una sensacion de pertenencia y
comunidad, lo que a su vez fortaleceria su autoestima y bienestar emocional. También es
probable que mejoren su confianza y autoeficacia al superar desafios y objetivos

personales en el gimnasio, lo que tendria un impacto positivo en su calidad de vida.
1.3 ¢ Qué desafios cree que enfrentaria este tipo de gimnasio?

A pesar de las numerosas ventajas que un gimnasio enfocado en adultos mayores puede

ofrecer, también enfrentaria algunos desafios. Uno de los desafios mas importantes seria
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romper con los estereotipos negativos asociados con el envejecimiento y la capacidad
fisica. Algunos adultos mayores podrian sentirse intimidados o inseguros al enfrentarse a
la idea de asistir a un gimnasio, ya que pueden tener creencias arraigadas de que el
ejercicio es solo para personas mas jovenes. Para superar este desafio, se requeriria un
enfoque sensible y comprensivo por parte del personal del gimnasio para asegurarse de
que los adultos mayores se sientan bienvenidos y apoyados en su proceso de adaptacion

a esta nueva experiencia.

TEMA 2: Atributos del gimnasio

2.1 ¢Qué tipo de personal cree que deberia tener un gimnasio enfocado en adultos

mayores?

El personal del gimnasio deberia tener una formacién especializada en el cuidado de
adultos mayores y demostrar empatia y comprension hacia las necesidades y limitaciones
de esta poblacion. Seria importante contar con profesionales de la salud, como
fisioterapeutas 0 entrenadores certificados, que puedan brindar una atencién
personalizada y adaptada a cada individuo. Un personal atento y carifioso puede marcar

una gran diferencia en la experiencia de los adultos mayores en el gimnasio.

2.2 ¢Qué tipo de servicios cree que deberia ofrecer un gimnasio enfocado en adultos

mayores?

Los servicios ofrecidos en el gimnasio deberian abarcar una amplia gama de aspectos
relacionados con la salud y el bienestar. Ademas de las clases de ejercicio fisico, seria
valioso ofrecer servicios de asesoramiento nutricional para ayudar a los adultos mayores
a llevar una dieta equilibrada y adaptada a sus necesidades individuales. También seria
beneficioso brindar servicios de fisioterapia o terapia ocupacional para aquellos que lo
necesiten, y talleres educativos sobre temas relevantes para la salud de los adultos

mayores.
2.3 ¢Cuanto cree que podria costar?

El costo del gimnasio deberia ser accesible para la mayoria de los adultos mayores.
Considerando que esta poblacion a menudo enfrenta limitaciones econdémicas, seria

importante establecer tarifas de membresia razonables y ofrecer opciones de pago
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flexibles. Ademas, se podrian considerar descuentos especiales para aquellos con ingresos

limitados o programas de membresia subsidiada.
2.4 ;COmo cree que se veria, visualmente hablando?

Un ambiente calido, acogedor y seguro contribuiria a que los usuarios se sientan comodos
y a gusto durante su tiempo en el gimnasio. Los colores suaves y la iluminacién adecuada

pueden crear un ambiente relajante y estimulante para los adultos mayores.

TEMA 3: Tipo de clases y actividades en el gimnasio

3.1 ¢Queé tipo de clases fisicas cree que deberia ofrecer un gimnasio enfocado en

adultos mayores?

Un gimnasio enfocado en adultos mayores deberia ofrecer una variedad de clases fisicas
que se adapten a las necesidades y habilidades de esta poblacion. Se podrian incluir clases
de ejercicios aerdbicos de bajo impacto, como caminatas grupales o baile suave, que
ayuden a mejorar la resistencia cardiovascular y la coordinacion. También serian valiosas
las clases de fortalecimiento muscular, como pilates o ejercicios con bandas eldsticas,

para ayudar a prevenir la pérdida de masa muscular y mantener una buena postura.

3.2 ¢ Queé tipo de clases de salud y bienestar cree que deberia ofrecer un gimnasio
enfocado en adultos mayores?

En cuanto a las clases de salud y bienestar, el gimnasio podria ofrecer sesiones educativas
sobre temas como la importancia de una alimentacién equilibrada, el manejo del estrés y
la promocion de habitos de suefio saludables. También podrian ofrecerse clases de

relajacion y meditacion para fomentar el bienestar emocional y la conexion mente-cuerpo.

3.3 ¢ Qué tipo de clases sociales y recreativas cree que deberia ofrecer un gimnasio

enfocado en adultos mayores?

Para promover la interaccion social y la participacion activa en la comunidad, el gimnasio
podria ofrecer clases sociales y recreativas, como bailes grupales o actividades al aire
libre. Estas actividades no solo contribuirian al bienestar fisico, sino que también crearian
un ambiente ameno y enriquecedor para los adultos mayores, donde puedan compartir

experiencias y crear vinculos significativos entre ellos.
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ANEXO 3
ENTREVISTA A EXPERTOS — NUTRICIONISTA

TEMA 1: Opinion general del gimnasio

1.1 /Qué opina sobre la idea de un gimnasio enfocado para mejorar la salud,

bienestar y mantener un envejecimiento saludable?

Me parece genial, es la primera vez que escucho. Los adultos mayores se sienten como
no les toman importancia, es bueno ofrecer centros para ellos. Siempre me preguntan

donde puedo hacer ejercicio, y si existiera este centro.
1.2 ¢ Cree que este tipo de gimnasio seria popular entre los adultos mayores?

Muchos de ellos buscan opciones para mantenerse activos y mejorar su calidad de vida,
y un gimnasio enfocado en sus necesidades seria una solucion muy atractiva. Ademas, la
idea de un espacio acogedor y seguro, disefiado especialmente para ellos, seria muy

atractiva y motivadora para este grupo de edad.
¢ Cudles cree que serian los beneficios de este tipo de gimnasio para los adultos mayores?

Ante los achaques de la vejes, es mejor tener actividad fisica. El ejercicio regular puede
ayudar a mejorar la movilidad, el equilibrio y la fuerza, lo que les permitiria realizar sus

actividades diarias con mayor independencia y seguridad.

He visto muchos casos de videos de adultos mayores, hacen sus ejercicios y se sienten
felices, les cuentan a sus especialistas, debemos tener buen oido, particularmente a mi me
gusta escucharlos. Si no es que todo es importante, te cuentan cosas, que no les dicen a

los hijos, se sienten mejor diciendo sus cosas, y se motivan.
¢ Qué desafios cree que enfrentaria este tipo de gimnasio?

Recomiendo que tengan sesiones presenciales y virtuales. Prefieren ahora mas presencial,
pero mayormente los adultos jévenes prefieren virtual. Si pudiera tener nutricionista,
masajes y psicologo, quiza al mes llevan al especialista y hacen charla, quieren algo mas
personalizado ya va a un precio aparte. Lo ideal, es que pueden todos puedan acceder a

atencion personalizada de estos especialistas.

Para empezar, deben ponerse pequefias metas, como dicen nunca es tarde para “voltear la

tortilla”, mientras haya vida haya fuerza. Los ejercicios no seran como cuando era joven.
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La alimentacién que antes consumian grandes cantidades de azlcar, solo se le ird

disminuyendo, a cierta edad los habitos estan formados, cambiando de a pocos.

Considera como se estan alimentando. Siempre y cuando no tengan una condicién clinica,
que se alimenten dentro de la cantidad que se recomienda. Algunos tienen temor en
consumir palta, huevo, frutas por el aztcar. Por eso recomiendo que debiera pasar siempre

una consulta clinica.

Podemos comer de todo, pero en la cantidad adecuada, por ejemplo, comen palta, pero se
comen entero. Entonces la idea es comer de mas calidad que cantidad. Las comidas que
todos nosotros recomendamos: Si es en desayunos, almuerzo, cena, deben tener proteinas
como pollo, pescado, pavita. Coccion al horno, sancochado, guisos. Cantidad de
carbohidratos como arroz, papa. Desayuno como huevo, tes como fuentes proteicas,
tostadas, pan de molde, avena. A parte poner frutas picadas: platano, papaya, mandarina.
En el almuerzo son las verduras sancochadas, cremitas. En la cena: pollito
desahilachadado, clarita de huevo, verduritas, cremitas (zapallo, espinaca), queso en

cuadraditos.

TEMA 2: Atributos del gimnasio

2.1 ¢ Qué tipo de personal cree que deberia tener un gimnasio enfocado en adultos

mayores?

Por ejemplo, los kinesidlogos o fisioterapeutas podrian ser una excelente incorporacion,
pero si no estaran 100% dentro del gimnasio, recomiendo que tengan alguna alianza con

algn consultorio externo a modo de beneficio, tal vez en su membresia.

2.2 ¢ Qué tipo de servicios cree que deberia ofrecer un gimnasio enfocado en adultos

mayores?

En consulta mayormente los familiares le dicen, te ven de mucho o bajo peso, una vez
toman conciencia, van al médico, hacen examenes clinicos, asi que creo que es importante
que, aparte de clases grupales, se podria proporcionar asesoramiento nutricional
individualizado, sesiones de estiramientos y movilidad, y talleres sobre la importancia de
una dieta equilibrada para el envejecimiento saludable. Ademas, el gimnasio podria
ofrecer actividades grupales como caminatas al aire libre o charlas sobre temas relevantes

para los adultos mayores.
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2.4 ¢ Cuanto cree que podria costar?

Depende a quien va dirigido, por ejemplo, yo tengo pacientes que pueden pagar sus
consultas y sus terapias con regularidad porque tienen plata, pero cuando no tienen les da
pena pedirles a sus hijos o sus familiares y dejan las terapias a medias. Mi consulta a
veces cobro 70 soles la hora, pero imaginate hacer una terapia continuada. Te lo digo para
que lo consideres. El costo no debe ser un obstaculo para que los adultos mayores puedan
disfrutar de los beneficios del gimnasio, quiza ofrecerles descuentos por las primeras

clases y luego les cobras el precio regular.
2.4 ;COmo cree que se veria, visualmente hablando?

Yo me lo imagino como un ambiente célido y acogedor, los colores que se diferencien
por el estilo de actividad. Debe estar bien iluminado, de ser posible con luz natural. Los
espacios abiertos y amplios para que no se hagan dafio. Deberia transmitir seguridad y

bienestar, yo creo que eso le puede generar las ganas de ir con regularidad.

TEMA 3: Tipo de clases y actividades en el gimnasio

3.1 ¢Qué tipo de clases fisicas cree que deberia ofrecer un gimnasio enfocado en

adultos mayores?

Clases de ejercicios aerobicos de bajo impacto, como caminatas grupales o baile suave,

para mejorar la resistencia cardiovascular y la coordinacion.

A mi consultorio mayormente vienen pacientes adultos mayores con sobrepeso y
obesidad. Cuando tienen eso me he dado cuenta recién se estan interesando en la actividad
fisica, uno debe de motivarlos, no solo es alimentacién en el ejercicio, tienen conciencia

que deben caminar, algunos lo hacen otros les toma tiempo.

Si incluyes equipos, deben ser seguros faciles de usar y estén disefiados especificamente
para ellos, Como te dije antes, debes considerar lo que estan comiendo. Y si van a poner
al nutricionista, debes considerar lo que te dije anteriormente, debes saber qué estan
comiendo ahora, como se estan alimentando, porque si no tendras personas haciendo
ejercicios que no les corresponde y se sentirdn mal realizando esa actividad que le

propusiste.
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3.2 ¢ Qué tipo de clases de salud y bienestar cree que deberia ofrecer un gimnasio

enfocado en adultos mayores?

Super importante las sesiones de relajacion y meditacion para reducir el estrés y mejorar
el bienestar emocional de los adultos mayores. Yo recomiendo que tengan talleres sobre
la importancia de la alimentacién equilibrada y la hidratacion también podrian ser

valiosos para promover una vida saludable.

3.3 ¢ Qué tipo de clases sociales y recreativas cree que deberia ofrecer un gimnasio
enfocado en adultos mayores?

Para fomentar la interaccion social y el comparfierismo, el gimnasio podria ofrecer clases

recreativas y sociales, como bailes grupales o eventos tematicos.

La mayoria de los colegas tratamos dentro de nuestros recursos, atraerlos, puedes lograrlo,
hacerlo lo mas amigable, su plan alimentario, de parte de la salud mental es importante,
hay veces no logran y nos causa preocupacion, en la medida de lo posible tratamos de

contestarles, motivandoles a realizar sus cambios, es un proceso largo.
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ANEXO 4
ENTREVISTA A EXPERTOS — PERSONAL TRAINER

TEMA 1: Opinion general del gimnasio

1.1¢,Qué opina sobre la idea de un gimnasio enfocado para mejorar la salud,

bienestar y mantener un envejecimiento saludable?

Yo pienso que es una excelente idea. Porque es una oportunidad valiosa para brindarles
una experiencia de entrenamiento segura y efectiva, donde puedan alcanzar sus objetivos
de manera personalizada y adaptada a sus necesidades. Un gimnasio enfocado en adultos
mayores es una iniciativa que puede marcar una gran diferencia en la calidad de vida de
esta poblacion, y como profesional del fitness, estaria encantado de contribuir a su

bienestar y salud.

Yo creo que este tipo de gimnasio debe inculcar el ejercicio como hébito de vida. Les
decimos a las personas que es como tu seguro de vida, seguro a la vejez. Pienso yo que
las demés cadenas de gimnasios no fomentan esos beneficios ni el tema de salud o
bienestar, ya que creen que los jovenes solo desean ir para terminar “chapados”, eso un

adulto mayor no tiene como objetivo.
1.2 ¢ Cree que este tipo de gimnasio seria popular entre los adultos mayores?

Primero para que un centro sea muy bueno y para que sea popular entre las personas
mayores es que deben muchos buenos entrenadores. El segundo factor debe tener las areas
por ejemplo sala de musculacion donde haya maquinas y equipos de peso, asi como una
sala de baile y zona de cafeteria. Recomiendo también su sala de masajes y relajacion,

indispensable.

Recuerda que el entrenamiento regular en un gimnasio enfocado en adultos mayores
podria ayudarles a reducir el riesgo de enfermedades crénicas y mejorar su bienestar
emocional porque les brindas un espacio social, donde pueden interactuar y compartir
experiencias. Por ejemplo, yo en mi centro de entrenamiento tenemos varios protocolos,
tengo un grupo de WhatsApp y enviamos videos y frases motivacionales, nos tomamos
fotos en grupo, esto genera que las personas vayan porgue es una sefial que debe venir a

entrenar. Hay gente que por flojera no iba, pero ahora si va. Se crea un ambiente chevere
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al entrenar y se hacen muchos amigos y durante los entrenamientos se felicitan, hacemos

competencias esto fomenta més ejercicio y mas salud.

1.3 ¢ Cuéles cree que serian los beneficios de este tipo de gimnasio para los adultos

mayores?

Si mira, te digo una cosa, las cadenas y gimnasios “de barrio”, normalmente van dirigidos
a personas jovenes, estudiantes, y de gente mayor tienen personas de edades entre 30 a
45 afios exagerando, por la misma oferta y la demanda, por su tipo de publicidad. Todos
vemos que esos gimnasios se enfocan a la estética. Van por un tema competitivo y van a
entrenar. Debes considerar que la experiencia de tu gimnasio es para que las personas
mayores no ganen un cuerpo perfecto, si no que entrenen y se ejerciten por salud. Debes
fomentar eso. Considera el objetivo de la persona, nuestro concepto es fomentar salud y
bienestar. Lo segundo es un tema estético. Nuestros clientes no son “maceta”, vienen por
un tema de salud. Y recuerda que las razones por las que las personas mayores no se
interesan por ese tipo de gimnasios, es que no sienten que es para ellos, que solo es para

jévenes, no sienten suyo ese entorno.
1.4 ¢ Qué desafios cree que enfrentaria este tipo de gimnasio?

Recomiendo que las personas deben conocer sus desventajas, de qué sufren, a partir de
los 40 afios se va perdiendo densidad 6sea y masa muscular. Ellos deben considerar
ponerme un objetivo... quiero estar sentado en una silla de ruedas o disfrutar con mis

nietos jugando.

Recuerda que todos los que entrenan se desmotivan, especialmente los adultos mayores
porque no ven realizado sus objetivos a tiempo, se desesperan, casi el 80% de las
personas, carecen de buena alimentacion y buen suefio. Dormir pocas horas provocan
deficiencia de motivacion, se atrofia el sistema endocrino. Parte mucho por estos habitos
del diaa dia. Lo segundo es ya un tema de acomplejamiento, porque van personas jovenes

y esto les vergiienza. Y tercer factor es que gente no quiere entrenar por flojera.
TEMA 2: Atributos del gimnasio

2.1 ¢Qué tipo de equipos cree que deberia tener un gimnasio enfocado en adultos

mayores?

equipos de cardio de bajo impacto, como la bicicleta eliptica o la cinta de marcha con

amortiguacion, serian ideales para brindarles un entrenamiento cardiovascular efectivo
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sin poner demasiada presion sobre sus articulaciones. Ademas, equipos de resistencia
ajustables y de facil manejo, como las maquinas de polea, serian excelentes para fortalecer

su musculatura de manera segura y progresiva. En resumen, te recomiendo:
e Maquinas de cardio, como caminadoras, elipticas y bicicletas estaticas
e Maquinas de fuerza, como pesas libres, bandas de resistencia y maquinas de pesas
e Equipos de equilibrio, como cintas de equilibrio y maquinas de equilibrio
e Equipos de estiramiento, como pelotas de yoga y cintas de estiramiento

2.2 ¢Qué tipo de personal cree que deberia tener un gimnasio enfocado en adultos

mayores?

Yo recomiendo al nutricionista, entrenadores, psic6logo y masajista. Seria genial que este
personal brinde una atencion personalizada, proporcionando modificaciones y ajustes en

los ejercicios segun las necesidades individuales de cada cliente.

2.3 ¢ Qué tipo de servicios cree que deberia ofrecer un gimnasio enfocado en adultos

mayores?

Te cuento un poco como hacemos aca. Primero abordamos a la persona, sea nifio, adulto
o tercera edad. Hacemos una evaluacion con nuestra nutricionista. Toma sus medidas,
porcentaje de grasa, presion arterial, nuestro taquimetro, nuestra densidad, valores de
indica de masa corporal. Hacemos evaluacion EFMS, estd conformado por ver las
articulaciones del alumno, si carece de movilidad, elasticidad, coordinacion, este
protocolo nos hace llegar a un punto. Si tiene el conocimiento de qué ejercicio correctivo
debe hacer. Eso es lo que carece el 70% de las personas ya que trabajan con el celular o
son oficinistas. La columna les afecta va de por si siendo una postura cifética (con joroba
sifosis) usamos ejercicios correctivos, siempre trabajamos esos ejercicios para mejorar el
rango de movimiento en el tren superior como tren inferior. Que hago el ejercicio
correctamente, hago acondicionamiento se incrementa la intensidad del ejercicio, esta
persona viene con problemas de la columna vemos que puede y no puede hacer. Todo fue
en entrevista, cuando la evalué. A veces se le solicita, cuando la nutricionista lo pide:
hemograma, perfil lipido, insulina (especialidad de endocrindlogo). Hay gente que viene

prescrita por el médico y los abordamos de esa forma.
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Los gimnasios de cadena no tienen esos test, protocolos que se hacen, ya que
lamentablemente no todos se actualizan o estudian, un entrenador solo le sacara el ancho
entrenando y nada mas, no te recomendaré algo especializado o personalizado. Entonces
también hay que saber del cuerpo humano, qué ejercicios por ejemplo los que sufren de
la presidn hay ejercicios maniobras que no deben realizar. Los pocos centros que conozco

en Miraflores, San isidro y La molina tienen esos protocolos.
2.4 ¢ Cuanto cree que podria costar?

Del 100% un promedio de 30% sabe los beneficios del ejercicio, por el mismo entorno,
por la misma solvencia econdmica, sus gastos. Mas que todo, la gente que invierte en su
salud no necesariamente estan ubicadas en los conos, va mas gente adulta de 50 y 60 afios
va a un gimnasio de Miraflores, San Isidro, San miguel. Nosotros en el centro cobramos
de 350 a 400 soles.

2.5 ¢ Como cree que se veria, visualmente hablando?

La de personas vienen por recomendacion, casi el 80% del cliente que viene casi seguro
a entrenar. Lo primero que deben conocer es la infraestructura, debe ser limpia, ordenada
y no cargada. El disefio se basa mucho en la vision que tenga el cliente. Si es un adulto
mayor el disefio debe ser enfocada en ellos, porque si le pones musica y colores como de
un joven no van a querer ir. Por ejemplo, yo pongo mdsica contemporanea, pop Yy rock,
no uso musica electronica porgue eso les abruma, no estamos en una fiesta rave. Entonces,

esos detalles son lo que les vendria bien considerar.
TEMA 3: Tipo de clases y actividades en el gimnasio

3.1 ¢Qué tipo de clases fisicas cree que deberia ofrecer un gimnasio enfocado en

adultos mayores?

Recomendamos los ejercicios de fuerza por ejemplo para que las caidas no sean tan malas.
Tratamos de generar conciencia, esto toma tiempo, pero para eso estamos, para
motivarlos. Algunos ejercicios comunes que funcionan y que conozco son: pilates, yoga,

caminatas en el parque o lugar abierto y tranquilo, zumba, clases de baile, taichi.

3.2 ¢Qué tipo de clases de salud y bienestar cree que deberia ofrecer un gimnasio

enfocado en adultos mayores?
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En realidad, se deberia priorizar el ejercicio de fuerza, es fundamental para la vida
saludable de estas personas, la intensidad de este ejercicio depende de la persona por
ejemplo problemas cardiacos, se deben revisar siempre con el oximetro. La escala de
Borg es la intensidad de 40, 60 y 80 % el volumen de oxigeno. Si esta entre 80 y 90 mi
frecuencia cardiaca y oxigenacion esta casi en su maximo. Y aparte de los ejercicios de
fuerza también recomiendo clases de prevencion de caidas y qué hacer cuando suceda,
manejo del estrés, tips de cocina saludable.

3.3 ¢ Qué tipo de clases sociales y recreativas cree que deberia ofrecer un gimnasio

enfocado en adultos mayores?

Esta parte es mi favorita, porque hay muchas cosas que se pueden hacer, yo lo que hago
es tener momentos de comparierismo por ejemplo nos alentamos cada vez que logramos
objetivos, “tocamos la campana” para anunciar un nuevo logro. Ese tipo de actividades
recomiendo fomentar, que son actividades sociales, también pueden ser juegos de mesa,
porque fomenta la competitividad sana, imaginate que le incluyeras a ese programa una
actividad fisica como el jenga humano jaja. También agrégale algunas actividades de
pintura, karaoke, baile grupal, competencias de canto grupal, salidas a museos. Todo con

tal de promover la socializacion y disfrute divertido.
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ANEXO 5

RESUMEN DE ENTREVISTAS A PROFUNDIDAD A ADULTOS MAYORES

Nombre Maria Rosa luancho Carmen Miguel Angal Alberto Maruja Elena Luis. Exilda lesus Consuelo
Edad 59 afos G9afios 65 afios 75 afios 56 afios 75 afos 75 afios 71 s G5 afios 72 afics
Profesidn Contadora il [ Jubilado jubilada negocio propio negocio propio ama de casa ama de casa médico cesante

DOpinidn del envejecimiento y
actividad fisica

Cuéntame un poco un diz en
tu vida,

Me levanto tempranito, casl a
las 6 am. Comienzo el dia
saliendo a correr,
mayormente 2 o 3 veces a la
semana, Mi desayune
consistte en yogurt y frutas
£on un matecito. En las
tardes hagno algunas tareas
del hogar y de cuando en
cuando me piden una
asesorfa financiera y hage la
consulta. ya en las noches
cenn y ven mis redes sociales

Yo comienzo el dia haciendo
unas caminatas, son sencillas
porgue solo camino a mi
ritmo. Mi diesa es

oesoes o que
me dice el nutricionista. Trato
de no comer grasas ni tomar
gaseosa, a ml edad eso ya no
me hace sentir bien, como
que a la edad uno va
perdiando esos gustitaos, ya
ne coma una fruta entera
porque me lleva al bafio,
Mejor comer poco pero
balanceada. me gusta ver
tele y heaprandido & ver video
en youtube, mis nietos me
enseharon, yo creo que
todavia tengo fuerza y
todavia entiendn, asi que no
me gusta que m digan que
estoy oxidado,

me levanto temprano, a
weces ya ni suefio tengo, v
rezo, luego veo tele y me
preparo mis jugos especiales,
carne algo suave come fruta
en poca cantidad. Luago en
casa hag estirmientos, me
pongo ml ropa comoda y
trato de usar las cosas de mi
casa para hacer ejercicio,
pera ligero, como levantar las
piernas, moverme, hacer
clreules con los brazes, cosas
suaves, @ veces sentadillas,
mi hija me regalo una
pelotade yoga pera no la uso,
nase comao,

o slempre me he ejercitade,
siempre desde joven, es que
yo fui pilate de la fuerza
@erea, y ahi agarre el habito
jovencito. Entonces yo me
levanto tempranito y vy a
hacer ejercicio al pargue, los
fines de sermana vey al
pentagonito con mi familia,
tedos vames @ corfer un rato,
o quiero mantenerme activa,
mantener "la maguina bien
aceitada”

En las mafianas hago algunos
ajercicios en mi casa. Luego,
desayunc 2 veces tortillas,
mates, pan de molde, frutas,
can espeinaca, ¥ todo ese
trato de varlarle. Toma mi
pastilla para la pre-diabetes,
siempre mis comidas son
bajo en azucar. Luego del
desiyunc si asistoal
gimnasio a las maquinas de
trote. En la tarde, trabajo en
algunos proyectos de
jardineria en mi patio, s
relajante, Por la noche, cene.
una ensalada fresca, los fines
de semana juego futbol con
amigas.

Ma ponge 2 bailar... Yo sala
bailo, me gusta bailar... Mi
esposo no es de ballar"

“En las comidas no me gusta
la grasa, ahora también cuida
mi colesteral, tomo el agua
de agua porque ayuda a bajar
el costerol. ¥a no tomo café
porgue es dafing, no fija el
calela, Tame ECO. No
consumao mucha azdcar, no
toma gaseosa

Cuando me levanto, primerito
o rezo de o gue he dormido
v doy gracias a dies de estar
wiviendo. Voy a la cocina
romo mi pastilla de disbetes
alas 9 am, me hago ml jugo
a las 9:45 am [papaya savila y
lirman, platane de isla), juge
medio mote [porgue as
buena para diabeticos), luego
a las 10:15 quaker |e pongo
wainilla, solo 4 dias, porque
e preparo ponche de habas
los otros dias

Cocino ya las 2 o 3almuerzo,
M las 6 tomo pastilla para
diabetes y a las 8 tomo mi
infusion con anfs, manzanilla,
oregana. En 13 cama hago mi
bicicleta, si me canso lo dejo
 luego elevo mis piernas.
Duerme a las 10 y rezo antes
de dormir, solita me dejo ir.

Nes levantames iy
TeMmprana, siempre rezamos,
hacemas ejercicios unos 30,
40 minutos. Preparamaos el
desayuno o podria decir que
lo preparo yo, Leemos,
compartimeos parta del
tiempe revisanda el trabajo
de ml esposa ya que ella
todavia se mantiene
trakbajanda,

Leo generalmente un par de
haras, generalmente practico
€l canto una hora diaria a
veces dos horas.

Vemos iy poca televigidn,
=i escuchames musica,
revisamas algdn tema que
nos inquieta. Revisamos la
correspondencia, los grupos
de whatsapp que tenermas, i
e puede salimes,
caminamas und hora, nos
acostamas temprano.

Ahora me levanto un poco
tarde, ya me he levantado
temprano toda mi vida, ya no
tenga muchas
preocupaciones asi gue me
Eusta descansar un poguita
mis. slempre aro, me da
mucha paz y energias.

Antes de pandemia iba a mi

¥ me gustaba
mucho, me relajaba, me
santla joven, delgada, como
Bn mis mejores épocas. Me
Busta mucho conversar de
todo, tango grupos de
whatsaap con mis amigas y
ahl hablamos muche de come
nos sentimos, con mi hijo
también corverso, pero a
waces esta ocupado y me dice
“despues”, pero “despues ya
no es igual”.

Mo me gusta tomar pastillas,
ni sentir nuevos dolores, y na
me gusta lavar ropa.

Me levanto a las 10 de la
mafiana como gerente y me
voy de frente a la cocina para
wer gué estd hacdendo Anlta
{mi hija). Siempre le doy una
manito. Trate de ayudarla
pero me canso ripido... igual
la ayudo para que pueda
hacer atras cosas como
tender mi cama o atender a
sus nietas, 5ino hay nada que
hacer me vengoa mi silldn y
me pongo @ coser o a leer,
Hay dias que se me mete la
idea de hacer reposteria
eome kekites, alfajores pera
50N para mis nietos, yo no
puedo comer tante dulee,
ademas no me gustan
muche. Alas 507 dela
nothe ya me voy a mi cuarto
para ver television porgue mi
nieto regresa del trabajo y
tiene que estudiar.

¢ Cudl es tu mayor
preccupaclén?

Que no tenga |as fuerzas
suficentes para ver crecer a
mis nietos, ¥ jugar con ellos

Quiero mantenerme activo,
porgue se gue seguiné
enwejecimiento, yyo se
perfectamente que tendre
problemas fislcas, asi que es
mejor estar en movimianto,
aungue sea caminado en ls
mafianas

ahora gue tenge tiempo libee
luego de la jubilacién, solo no
quiera ser sedentaria, en la
Jjuventud era asi paro decidi
camiiar. Ya jubilda he dejado
una partecita a mis hijos,
trate de dejar odo en arden,
papeles, herencia, esas cosas,
no me gusta dejar las cosaz a
ultima minuto

a esta edad yo solo quiers
envejecer bien, mantenerme
independiente, no quiero
caerme, tampoco guiero que
me vean como el viejo de la
casa, asl que trato de estar
alegra. El negocio no me
preccupa, porgue solo
invierto, guien lo mareja es
mi hija mayor

wo antes atendia una
mecanica, ahora mi negocio
de alquiler de vehiculos me
wa bien,.. salo me preocupan
lesiones o algun dia me
caiga, yo guiero mantenerme
activo slempre.

Mi preocupacidn es siempre
tener salud. Yo siempre he
dicho gue quiero llegar a los
50 afios" "No quiero dar
trabajo, quiera yo valerme
por mi misma... s& que no va
a ser igual, pero ne quiens ser
una preccupacién a mis hijos

e hace feliz que esté con
mis hijos, no siento angustia
de mi enfermedad, porgue se
que un dia me voy a ir. Placer
de mis hijos y nietos cuando
me visitan. Me da tristeza
recordar el pasado en Barrios
Altos, dande be crecido, me
da pena no haber tenido un
padre, de le gue no termine
el estudio me da tristeza. Me
dan miedo los fantasmas (el
diablal, siento ruides en la
noche coma si alguien
estuviera presente.

Es bonito ver a mis hijos
profesionales es lo mis
importante. Me hace feliz la
compafia de mi esposa,

Me arrepianto de no haber
terminado mi especialidad,
sélo eso. Me preccupa mi
lucidez... es decir conservar
hasta dende se pueda las
fuerzas, Iz lucidéz para poder
distrutar de mis aficiones y la
compafila que me rodea.

yo solo guero que mis hijos
estén bien, que mi familia
esté unida. Quiero ir al
extranjero, a Estados Unidos.
i mayor temor es morime
sin tener a los que yo mas
quiera & mi lado, marirme
sedan, Me duele que no me
consideren, que no piensen
en mi, eso me hace llorar,
porgue slento gue no me lo
merezco. Ln placer es tener a
i farmilia reunida, y también
pader comer |as comidas que
me gustan,

Mi mayor preccupaciin es no
ver a mis hijos unidos porque
estin dispersas uno estd en
Chile otro estd en Brasil, me
haria muy feliz ver a mis &
hijas juntos sl quiera par
Gltima vez. Mi placer y mas
grande es el de volver a salic
wcaminar sin miedo a
tropezarme,
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£Cdmo te sientes con
respecto al ejercicio?

Yo hace afios empece, por un
ol cardiaco, Me siento

realmente bien con respecto
al elercicio, Desde que
COMence a gjercitarme
regularmente, he notadeo una
mejora significativa en mi
energia, fuerza y flexbilidad,
Ademds, me ayuda a
mantenerme activa y con una
actived positiva hacia la vida,

Me sienta tranquilo, porque
camino regularmente, trato
de n oestar encerrado en la
casa. Al principio, fus un
desafio por temor a la calle,
gue me roben o algo... pero si
me quedo en casa me voy a
sentir peor. Ya me

Me siento bastante bien. Al
principla fue un reto, pero
ahara siento que he

e manine active, es una
parte esencial de mi vida y
e ha ayudado a

Il mi resi ay

me slenta mas enérgica.

e

'me en forma y con
una actitwd positiva,

Al principio me costd un poce,
parque recien empece hace
wn afie, ahora me slento mis
fuerte y con mayor
resistencia.

CQuiero mantenerme activa,
no me quiero oxidar

El ejercicio que hago, es poco,
pero slempre lo

[ l ©on mis

comida, especialmente por la
dizbetes esta, as comidas
para mi enfermedad son
rigrasas, por ejempla mis
armigas no soportaron,
hicieran esa dieta y con 2
500 v B50 igual fallecieron
antes que yo,

el ejercicio ayda a socializar,
por gjemplo salgo & trotar al
parque, ahi me uno a un par
de wecinos donde vamos a
NUEStro ftmo y conversamas
«cosas, cosas triviales

Ie siento bien con respecta
al ejercicio. Antes de la
pandemia, iba @ mi gimnasio
y disfrutaba mucho de la
experiencia. Me relajaba, me
hacia sentir joven y en ferma,
CINTIO &N Mis mejores épocas.

Me siento motivado a
adoptar el ejercicio como una
forma de mantenerme active
y saludable. Aunque me
canso rapidamente, trato de
ayudar a mi hija y encontrar
actividades que pueds
realizar sin esfuerzo excesivo,

£0ué te impide ejercitarte
regularmante?

A veces, |2 falta de tiempo y
las responsabilidades
laborales me impiden
ejercitarme tan seguido come
quisiera, También, en
ocasiones me siento
desmotivada, pero siempre
busco la manera de retomar
il ruting de ejercicio,

motivacion, eso genera
pereza, ademas en el invierno
se hace dificil.

Aveces, mi horarie ocupada y
las tareas del hogar me
impiden ejercitarme con la
frecuencia que me gustaria.
También a veces me siento
desmotivada, pero siempre
trato de superar eso.

A veces, mi trabajoy los
compromisas familiares
pueden dificultsr mantener
una rutina constante de
ejercitio. Sin embarge,
siempre busco la forma de
incluirlo en mi agenda.

Aveces, lafalta de
motivacion y la comodidad
del hogar pueden ser un
obstdculo para mantener una
rutina constante de ejercicio

& weces miruting es muy
demandante, ya que hago las
cosas en la casa, y eso me
mantine activa, soy la mayor
de todos mis hermanos, creo
Gue por eso tenge esa
responsabilidad

diria que salo mi
f ad, porque me

marea, me cai una vez y de
ahi trato de hacer pocos
myimientos, es male no?

el clima, soy un poco alergico
yme resfrio rapide

Mo me gusta temar pastillas
0 sentir nuevos dolores que
puedan surgir al hacer
gjercicio.

Wi principal Impedirmento es
el cansancio que experimento
al hacer ejercicio debide a mi
edad. 5in embarge, trato de
encontrar actividades mdas
ligeras coma coser o leer
para mantenerme activo en
|2 medida de lo posible.

& 0omo afecta el ajercicio a
tu salud?

iy positive, no tengo
impedimento de mi problema
cardiaco y eso &5 mejor, yo
salgo a correr mucha, en las
mafianas que es mejor, no
hay mucha gente todavia, y
mas tranguilo sin mucha
bulla de caras

comao te dige, me mantengo
activo, lucide tal vez, asino
soy una carga para la familia

El ejerciclo ha tenido un
impacto positive en mi salud,
especialmente en mi
flexibilidad y mi capacidad
para hacer |las actividades
diarias sin dificultad,
Ademds, me ayuda &
mantener un peso adecuade.

en realidad, desde chiguillo
hago ejercicio, si qua como
e wes estoy active y lucide.
Recuerda que todo ejercicio
se debe complementar con la
comida, si que es esencial
una dieta equilibrada, nada
de pollito frite ni gaseosas

Ahara me siento més Sgil y
con menos dalores
articulares. Ademas, me
ayuda a mantener un peso
adecuado. £l médico me
recomendo hacer cardie por
mi enfermedad

El ejercicia, lo poco que hago,

C & mi rutina, me

estiro y hago algunos
serobicas, pero

de manera pasitiva, siempre
me han dicho que debo
ejercitarme, desde chiquita
pero a mime gusta comery
ahorz con

no
se qué mds puede hacer

" fadl pues
va no-tengo tempa, pero
ahora quiero mas

con la mente activa, me
permite disfrutar de mi
tamilia

El ejercicio me ha beneficiado
mucha en el pasado. Me
ayudaba a mantenerme
activa, agil y con buena salud.
Me gustaria retomar mi
rutina de ejerciclo selo que
ahora no se donde realizarlo.

£l gjercicio me syuda a
mantenerme activoy a
sentirme mds vital. Aungue
no puedo hacer ejercicios
intensos, sé que cualguier
actlvidad fisica es beneficiosa
para mi salud.

Opinidn de un gimnasie
enfocado a personas
mayores de 50 afios,

£0ué opina de los gimnasios?

Creo que les gimnasies son
una excelents opcidn para
mantenerse activa y
zaludahble, pero no voy,
prefiern el ejerclcie por mi
cuenta

M0 500 Para mi, no me siento
ben rodeado de esos jovenes
presumidos

Los gimnasios son una buena
apcldn para mantenerse
activo, pero tuve un problema
antes, cuando fui a las cases
de baile, no le segui el ritmo
a los jevenes ni al instructer y
me senti fatal, me senti®
vieja" en ese momente.

Me gusta que sea un lugar
donde estan los equipos
especiales, los entrenadores y
tedo e50.., Pero No es para

mi, ya no 3 esta edad.

Los gimnasics son lugares
ideales para elercitarse, no
tengo problemas pogue
salovoy a trotar,

los gimnasio son buenos
porgue tenen tedos los
implementos y tisnan
persanal caificade

ne vy a glmnasio, es para
muchachos y sefioritas

los gimnasio son buenos
lugraes de entrenamiente,
pero es un lugar muy lleno,
prefiera ir con pocas personas
@ que este menos lleno.... &
verdad, es para jovenes, no
para mi

Tenge una opinidn positiva
sobre los gimnasios. Antes de

Tengo una opinidn positiva
sobre les gimnasies, aunque
&n mi caso, prefiero

mucho de ir al gimnasio y me
parecia un lugar relajante y
agradable para ejercitarme.

Ividades mas suaves y ne
tan intensas. Me gustaria
encontrar un gimnasio que se
adapte a mis necesidades y
nivel de condicion fisica,

40ué actividades sociales
considera gue deberian
incluirse en aste gimnasio?

o preferiria los grupos de
caminatas y las charlas sobre
temas de salud

caminatas, bailes, y clases de
nutricidn

clases de baile, seria bonito
algun paseo cerca de lima,
eome chosica o a la playa

temas de salud y nutricdn,
actividades al aire libre y
encuentros pard intercambiar
experiencias y consejos sobre
el ejercicio y el bienestar.

Seria agradable si el

actividades sociales coma
clases de baile, charlas sobre
temas de salud y eventos
recreativos
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clases de baile, con lo que me
Eusta mewere jeje

alguna salida al pargue sera
bonite, ver naturaleza, y no
solo la calle o jardin, 5i no
algo més amplio, con delo

zhh seria genial algun club de
senderismo, 3 mi me gsta
caminar en lugares altas,
pero con |2 edad es mas
dficil, pero si nos mativamos
entre todos al mens legamos
2 una parte y luego nos
tomarmos una fote, con
escsuficlente.

Me gusta reunimme con mi
familia en zonas campestres,
seria bonito ir @ pasecs a
esos lugares, mucha cludad
va jaja

compafiia ¥ que mejor que
ejercitandome, haciendo algo
creativo come pintar o
cacinar, Serfa genial si el
gimnasio ofreciera
actividades sociales comao
reuniones familiares o
‘encuantros recraativos donde
podamaos compartir tiempo
£on nuestros seres queridos.
También podria considerarse
la organizacion de actividades
en grupo para seclallzar con
otras personas de nuestra
edad,




£Qwé opina de un gimnasio
enfocade solo en personas
rmayores de 50 afios?

Los adultos mayoras tenemos
- | yun

Eimnasio enfocado en
nuestro grupe de edad podris
ofrecer programas y equipos
adecuados para cuidar de
ruestra salud,

que simplemente no sea un
Eimnasio de monton, donde
solo vas a presumir esas
jovenas sus musculos, yo lo
que quiere es que deben
contar con especialistas y
asesores capacitados, para
neustra vejez.

ahl Eso estaria genial! Como
no hay une todavia, yo
quisiera que tengan
instructores mis cercanos y
tengan paciencia, que no
somes jovenes como antes

Es bueno, los adultos

Un gimnasio enfocado en
adultas mayores nos
i més

mayores nec un un
ESEACiE para nuestrs adecuade para ejerdtarnnos
necesidades sin sentirnos juzgados por

muestras limitaciones.

Seria interesante, aungu:
deberia tener sesiones que
me llamen |a atencion, no
quiern hacer pesas por
ejemplo.

es0 serl Interesante, que nos
tenga paciencia que a nuestra
edad ya no pademe hacer
maovimientos bruscos

ah eso cambia las cosas,
poque sl es para personas
mayores, entonces deberia
tener gente de i edad, con
algunas limitaciones, |o se,
pero al menas nos tendrian
paciencia los entrenadores y
tambien encontraria las
masguinas gue no tengoe @ mi
disposicion.

Me parece una excelente idea
tener un gimnaszio enfocado
©n personas mayores di 50
afios. Creo que serfa un
espacio donde nos podriamos
sentlr mas ebmodos v
atendidos de acuerdo a
nuestras necesidades
especificas.

Me parece una excelente idea
tener un gimnasio enfocado
an personas mayores de 50
afos, Creo que seria un
amblente mas amigable y
adecuado para personas de
nuestra edad,

Atributos que consideraria en
el gimnasio

L0ué deberia tener un
gimnasio enfocado an
adultos mayores?

fue tengas esa bicicletas, con
respaldo para que no te
caigas, y clases de baileseria
genial, que ambien tengan
ambientes comedos, no come
ES05 Eimnasios todos
cerrados.

wo plenso gue ese tipo de
gimnasio debe tenar asas

iales, que no
TENga es25 PESAs Enormes, ¥
s me lastimo? Me gustaria
que tenga algun tipo de
paseos, o club de caminantes

pues yo creo gue debe tener
un amblente active, pero gue
no te imadan con mensajes o
fotes de muculosos a chicas
fit. Yo quiero que sea acorde
@ nuestra edad, Me gusta la
musica moderna, pero no el
reguaton, quiers moverme
pero no asl

@ Ve, SHUipas e ejercicios
de bajo impacto, como
bicicletas estaticas con

ldk de

deberfa tener equipos de
ejercicios especialmente

palday
resistencia ajustables. Yo
recamiendo clases de yoga o
pilates para mejorar la
Nexibilidad y el equilibric

flados para personas de
nuestra edad, como
minuinas de estiramientos y
ajercicios de equilibrio

eso a8 importante, debe
tanar el perconal calificada,
que nas tengan paciencis,

a mi me da miedo caerme,
asl gque deberlan dar clases
de equilibrio, v una diata
especial para mi enfermedad

personal calificado, maguinas
especiales

Un gimnasio enfocado en
adultos mayores deberia
tener equipos de ejercicio
adecuados para nuestra edad
y condiclén fisica. Tamblén
seria importante contar con
personal calificadn gue pueda

Yo creo que aparte de las
maruinas y el personal,
esque el local sea agradable,
el ambiente en el gimnasio
a3 crucial para que nos
sintamos comodos v
motivados. Deberia ser un
lugar dende nos sintamos
bienvenidos y apoyados.
Ademas, una iluminacién

la, preferit

Euiamos y brindarnos
asesaramiento sabre la mejor
forma de ejercitarnas.

natural, puede hacer que al
espacio sea mis agradable y
seguro. Espacios bien
iluminados ayudan a evitar
posibles accidentes y nos dan
wna sensacion de tranquilidad
mientras hacemos ejercicia.
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ANEXO 6
MODELO DE ENCUESTA

INTRODUCCION:

Buenos dias / buenas tardes, me llamo , Soy estudiante de la Universidad ESAN y
estoy recopilando informacion acerca de la viabilidad de un nuevo gimnasio orientado a personas
mayores de 50 afios. Un gimnasio exclusivo que contribuird a un envejecimiento saludable y
beneficiard a su calidad de vida. Nos gustaria unos minutos de tiempo para responder estas
preguntas.

PREGUNTAS FILTRO
Obijetivo: Dirigir el estudio al segmento objetivo.
F1. Indique su rango de edad

a. de 50 a 55 afios

b. de 56 a 60 afios

c. de 61 a 65 afios

d. de 66 a 70 afios

e. de71a75afios

F2. ¢Reside actualmente en alguno de los siguientes distritos?
a. Miraflores

i

San Isidro

Santiago de Surco

o o

San Borja
La Molina
Barranco

Surquillo

o «Q S o

Chorrillos
San Juan de Miraflores
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F3. ¢Es una persona que puede realizar actividades basicas: salir de casa solo,
alimentarse, caminar, ir al bafio por si mismo? (Autovalente)

a. Si

b. No

F4. ;Realiza o esta interesado en realizar actividad fisica?
a. Si
b. No

CUESTIONARIO
Datos demograficos

Obijetivo: Conocer el segmento objetivo.

P1. Indique su género
a. Masculino

b. Femenino

P2. Indique su estado civil
a. Soltero
b. Casado
c. Divorciado
d. Viudo

e. Conviviente

P3. ¢Cual es su principal fuente de ingresos?
a. Sueldo / Salario

b. Jubilacion

c. Rentas o alquileres
d. Aporte de familiares
e. Ahorros

f. Herencia

g. Negocio propio

P4. ;Cuél es el canal o medio por el cual suele informarse?
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Radio

Television

T @

Periodicos

e o

Redes sociales

Revistas

@

f. A través de otras personas

Importancia de la actividad fisica
Obijetivo: Conocer su percepcion sobre la actividad fisica y vida saludable

P5. Marque el nivel de importancia que considere en las siguientes actividades para
impactar en su calidad de vida. Donde 1 es nada importante y 5 muy importante.

1. Noes 2. Poco 3. Neutral | 4. 5. Muy

importante | importante Importante | importante

Hacer ejercicio

Comer

saludable

Asistir a
chequeos

preventivos

Asistir al
psicélogo

Asistir al

nutricionista

P6. Marque que tan de acuerdo o en desacuerdo se encuentras con la siguientes

afirmaciones: "Realizar actividad fisica es importante porque me ayuda a...”
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1. Muy en 2. En 3. Nide 4. De 5. Muy de

desacuerdo | desacuerdo acuerdo ni acuerdo acuerdo
en
desacuerdo
Mantenerme
activo

Conocer mas

personas

Aprender vy
explorar

nuevas cosas

P7. ¢Cual de estas actividades estaria interesado en practicar? Selecciona maximo 3
opciones.
Taller de baile

Aerdébicos

Pilates

Tai-chi

Yoga

Natacion

Ejercitarme con maquinas

P8. Si tuviera la oportunidad de practicar este tipo de actividades, ¢con qué frecuencia lo
realizaria?

1. Unavez a la semana (de lunes a viernes)

2. Dos veces a la semana (Martes y jueves)

3. Tres veces a la semana (lunes, miércoles y viernes)
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4. Séabadosy domingos
5. Solo Sé&bados o solo domingos

P9. ¢Cual es el horario que prefiere realizar actividad fisica o deporte?
1. Antes de las 6 am
De6ama9am
. de9amal2pm

2
3
4, Del2pma3pm
5. De3pma6pm
6

De 6 pm en adelante

P10. ¢ Cuanto estarias dispuesto a pagar por realizar actividad fisica guiada y supervisada?
Menos de s/200

Entre s/201 y s/250

Entre s/251 y s/300

Entre s/301 y s/350

Mas de s/350

o B~ w0 D

Preguntas para conocer atributos para la propuesta de negocio
Obijetivo: Conocer su percepcion sobre un gimnasio enfocado en personas mayores de 50

anos.

P11. Si aun no has ido a un gimnasio a entrenar, marque o escriba el motivo
Los gimnasios son para jovenes

En los gimnasios hay mucha gente

Me puedo lesionar en un gimnasio

Los gimnasios son muy ruidosos

Tengo amigos que han ido y no les fue bien

los trainers no se preocupan por las personas mayores

Otro:

N o g s~ w D Pe

P12. En el caso haya asistido a un gimnasio. ¢ Qué tipo de ejercicios o actividades prefiere

realizar?
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Cardio

S A

Levantamiento de pesas

Clases grupales

Aerdbicos, yoga, pilates

No he asistido

Entrenamiento funcional (planchas, sentadillas, dominadas, etc)

P13. Marque qué tan importante considera los siguientes atributos en un gimnasio:

1. Nada

importante

2. Poco

importante

3.
Medianamente

importante

4.

Importante

5. Muy

importante

Equipamiento
de calidad

Clases
acondicionadas

al tipo de cliente

entrenamiento

personalizado

Ambiente
cémodo y
acogedor
Opcidn de

Asesoramiento

nutricional

Actividades
sociales:
caminatas 0
kermeses

deportivos
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Asequible
(descuentos 'y
otros

beneficios)

Personal

calificado

Precios

accesibles

Seguridad
dentro y fuera
de las

instalaciones

Afiliada a una
clinica

reconocida

Servicio de
cafeteria y venta
de snacks

saludables

P14. Te presentamos un gimnasio enfocado en personas mayores de 50 afos, con
maquinas adaptadas, entrenadores especializados, ambiente con musica agradable,
colores Ilamativos y otros atributos que te brindaran una buena experiencia, ¢Se sentiria
motivado a asistir?

1. Si

2. No

P15. Si la membresia del gimnasio costara entre s/250 y S/350 mensual e incluyera los

mismos atributos anteriormente mencionados ;Qué tan dispuesto se sentiria pagar ese

monto? Donde 1 es nada dispuesto y 10 es muy dispuesto.
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10

Nada dispuesto a pagar

Muy dispuesto a pagar

P16. ;Cuél opcion estaria dispuesto a invertir para asistir al gimnasio anteriormente

descrito?

1.
2.
3.

Membresia anual
Membresia mensual

Clases individuales

P17. ;Qué nombre te gustaria para este gimnasio especializado?

1
2
3.
4

P18. Finalmente, adicional a los atributos mencionados del gimnasio,

Silver Fit
Silver Gym
Elderly Club
Silver Club

extras/beneficios le gustaria tener?

1.

2
3
4.
5
6

Descuentos en centros de spa 0 masajes

Invitaciones libres para amigos / familia al mes

Descuentos en salones de belleza o barberias

Descuentos en experiencias en hoteles

Descuentos en centros de actividades complementarios. Ej: Natacion
Descuentos para actividades culturales (Cine, Teatro, etc)
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ANEXO 7

RESULTADOS DE ENCUESTAS A ADULTOS MAYORES

PREGUNTAS FILTRO
Indique su rango de edad

Rango de edad

0%

¢Reside actualmente en alguno de los siguientes distritos?

Distrito

2%

&
5%

145

m 50-55 afios
= 56-60 afios
= 61-65 afios
= 66-70 afios

m 71-75 afios

= Miraflores

= San Isidro

= Santiago de Surco
= San Borja

= La Molina

= Barranco

m Surquillo

= Chorrillos

m San Juan de Miraflores



¢Es una persona que puede realizar actividades basicas: salir de casa solo , alimentarse,

caminar, ir al bafio por si mismo? (Autovalente)

0%

m S| = NO
100%
¢Realiza o esta interesado en realizar actividad fisica?
0%
m S| = NO
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CUESTIONARIO

Datos demograficos

Obijetivo: Conocer y analizar descriptivamente el segmento objetivo.

P1. Indique su género

Género

= Hombre = Mujer

P2. Indique su estado civil

Estado civil

1%

m Casado
= Soltero
= Divorciado

Viudo

= Conviviente
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P3. ¢Cual es su principal fuente de ingresos?

Fuente principal de ingresos

0%

13%

= Sueldo / Salario

= Jubilacion

= Rentas o alquileres
= Aporte de familiares
= Ahorros

3%
= Herencia

m Negocio propio

P4. ;Cual es el canal o medio por el cual suele informarse?

Medio o canal de informacion

2%

= Radio

= Television

= Periddicos

= Redes sociales
m Revistas

= A través de otras personas
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Importancia de la actividad fisica

P5. Marque el nivel de importancia que considere en las siguientes actividades para
impactar en su calidad de vida. Donde 1 es nada importante y 5 muy importante.

a. Hacer ejercicio

80 74%

70

60

50

40

30 23%
20

10 .
0% 0% 3%

Noes Poco Neutral Importante  Muy importante
importante importante

b. Comer saludable

90
79%

80

70

60

50

40

30
20 18%

10
0% 0% 3% I
0 | ]

Noes Poco Neutral Importante  Muy importante
imp ortante imp ortante
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80

70

60

50

40

30

20
10

60

50

40

30

20

10

c. Asistir a chequeos preventivos

0%

Noes
imp ortante

1%

Poco
importante

d. Asistir al psicologo

0%

Noes
importante

56%

Poco
importante

75%
21%
4%
[ |
Neutral Importante  Muy importante
38%
6%
" -
Neutral Importante  Muy importante
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e. Asistir al nutricionista

60

50%
50
43%

40
30

20

10 6%

0% - 0%
0

Noes Poco Neutral Importante  Muy importante
importante importante

P6. Marque qué tan de acuerdo o en desacuerdo se encuentras con la siguientes

afirmaciones: "Realizar actividad fisica es importante porque me ayuda a...”

a. Mantenerme activo

0 82%
80
70
60
50
40

30

10
0% 0% 1%
0

Muy en En desacuerdo Nide acuerdo Deacuerdo Muy de acuerdo
desacuerdo ni en
desacuerdo
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90
80
70
60
50
40
30
20
10

90
80
70
60
50
40
30
20
10

b. Conocer mas personas

0%

Muy en
desacuerdo

0% 1%
En desacuerdo Nide acuerdo
ni en
desacuerdo

c. Aprender y explorar nuevas cosas

0%

Muy en
desacuerdo

0% 2%
I
En desacuerdo Nide acuerdo
ni en
desacuerdo
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82%

17%

De acuerdo Muy de acuerdo

85%

13%

De acuerdo Muy de acuerdo



Mantenerme activo Frecuencia Porcentaje
Muy en desacuerdo 0 0%

En desacuerdo 0 0%

Ni de acuerdo ni en desacuerdo |3 1%

De acuerdo 58 17%

Muy de acuerdo 281 82%
TOTAL 342 100%
Conocer mas personas Frecuencia Porcentaje
Muy en desacuerdo 0 0%

En desacuerdo 0 0%

Ni de acuerdo ni en desacuerdo |9 3%

De acuerdo 299 87%

Muy de acuerdo 34 10%
TOTAL 342 100%
Aprender y explorar nuevas Frecuencia Porcentaje
cosas

Muy en desacuerdo 0 0%

En desacuerdo 0 0%

Ni de acuerdo ni en desacuerdo |7 2%

De acuerdo 290 85%

Muy de acuerdo 45 13%
TOTAL 342 100%

P7. ¢Cual de estas actividades estaria interesado en practicar? Selecciona maximo 3

opciones.

Taller de baile
Aerobicos
Pilates

Tai - chi

Yoga
Natacion

Ejercitarme con maquinas

100

153

129 (37,7 %)

143 (41,8 %)

118 (34,5 %)

150 200

213 (62,3 %)

204 (59,6 %)

202 (59,1 %)
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P8. Si tuviera la oportunidad de practicar este tipo de actividades, ;con qué frecuencia lo

realizaria?

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

Po.

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

7%

51%

28%

14%

Unavez alasemana Dos veces a la semana Tres veces a lasemana Sabados y domingos

(de lunes a viernes)

(Martes y jueves) (lunes, miércoles y
viernes)

¢Cual es el horario que prefiere realizar actividad fisica o deporte?

2%
|
Antes de las 6 am

61%

26%

1%

De6ama9 am de%amai2pm De12pm a3 pm
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6%

De 3 pma6pm

0%

Solo Sabados o solo
domingos

3%
[ |

De 6 pm en adelante



P10. ;Cuanto estarias dispuesto a pagar por realizar actividad fisica guiada y supervisada?

60%

49%
50%

40%

30%
24%
20%
13%

8%
10% 6% \°

., m [

Menos de Entre s/201y Entres/251y Entres/301y Mas de s/350
s/200 s/250 s/300 s/350

Preguntas para conocer atributos para la propuesta de negocio

P11. Si aun no has ido a un gimnasio a entrenar, marque o escriba el motivo

35%
30% 29%
25%

20%

15%

1
% %
15 13% 14%
8%

10%

5%
) -
0%

Los gimnasios son En los gimnasios Me puedo lesionar Los gimnasios son Tengo amigos que los trainers nose  No tengo tiempo
para jovenes hay mucha gente  en un gimnasio muy ruidosos  han ido y no les fue preocupan por las
bien personas mayores

5%

155



Frecuencia Porcentaje
Los gimnasios son para jovenes 32 29%
En los gimnasios hay mucha gente 17 15%
Me puedo lesionar en un gimnasio 14 13%
Los gimnasios son muy ruidosos 15 14%
Tengo amigos que han ido y no les fue bien |17 15%
los trainers no se preocupan por las personas 8%
mayores 9
No tengo tiempo 6 5%
TOTAL 110 100%

P12. En el caso haya asistido a un gimnasio. ¢ Qué tipo de ejercicios o actividades prefiere

realizar?
35%
32%
30%
25% 24%
20% 19%
16%
15%
10%
6%
5% 3% .
v 1R
Cardio Levantamiento de Clases grupales Entrenamiento Aerobicos, yoga, No he asistido
pesas funcional (planchas, pilates
sentadillas,
dominadas, etc)
Frecuencia Porcentaje
Cardio 10 3%
Levantamiento de pesas 21 6%
Clases grupales 82 24%
Entr(_enamlento funcional (planchas, sentadillas, 65 19%
dominadas, etc)
Aerobicos, yoga, pilates 54 16%
No he asistido 110 32%
TOTAL 342 100%

156



P13. Marque qué tan importante considera los siguientes atributos en un gimnasio:

a. Equipamiento de calidad

70 66%
60
50

40

30%
30

20

10 4%

Noes Poco Neufral Importante  Muy importante
importante importante

b. Clases acondicionadas al tipo de cliente

80

70 67%

60

50

40

30 25%
20

10 . 6%
0% 2%

. — -

No es Poco Neutral Importante  Muy importante
importante importante
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c. Ambiente cobmodo y acogedor

70
61%
60
50
40 36%
30

20

10
0% 0%

Noes Poco Neutral Importante
imp ortante importante

d. Opcion de entrenamiento personalizado

60

49%
50

39%
40
30

20

10 7%

0

No es importante Poco importante Neutral Importante
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3%
||
Muy importante

5%

Muy importante



100
90
80
70
60
50
40
30
20
10

80
70
60
50
40
30
20

10

Asesoramiento nutricional

91%
0 6%
0% 0% 4% -
Noes Poco Neutral Importante  Muy importante

importante importante

Actividades sociales: caminatas o kermeses deportivos

76%

20%

4%
|

Noes Poco Neutral Importante  Muy importante
importante importante

0% 0%
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80
70
60
50
40
30
20

10

80

70

60

50

40

30

20

10

g. Asequible (descuentos y otros beneficios)

0%

Noes
importante

0%

Poco
importante

h. Personal calificado

0%

No es
importante

0%

Poco
imp ortante

74%

23%

3%

[ ]
Neutral Importante  Muy importante
75%
22%
3%
|
Neutral Importante  Muy importante
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100
90
80
70
60
50
40
30
20
10

90
80
70
60
50
40
30
20
10

Precios accesibles

94%

0% 0% 2%
|
Noes Poco Neutral Importante

importante importante

Seguridad dentro y fuera de las instalaciones

80%

0,
11% 8%

« Wl

Noes Poco Neutral Importante
importante importante
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4%
—
Muy importante

1%

Muy importante



60

50

40

30

20

10

90
80
70
60
50
40
30
20
10

Afiliada a una clinica reconocida

53%

35%

9%

4%,
] 1%

Noes Poco Neutral Importante  Muy importante
importante importante

Servicio de cafeteria y venta de snacks saludables

81%

13%

N [ |

Noes Poco Neutral Importante  Muy importante
importante importante
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P14. El gimnasio enfocado en mayores de 50 afios, con maquinas adaptadas, entrenadores

especializados, ambiente con musica agradable, colores llamativos y otros atributos que

te brindaran una buena experiencia, ¢Se sentiria motivado a asistir?

n Si
= No

Frecuencia Porcentaje
Si 256 75%
No 86 25%
TOTAL 342 100%
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P15. Si la membresia del gimnasio costara entre s/250 y S/350 mensual e incluyera los

mismos atributos anteriormente mencionados ¢Qué tan dispuesto se sentiria pagar ese

monto? Donde 1 es nada dispuesto y 10 es muy dispuesto.

70

60

50

40

30

20

0%

Puntaje
62%
14% 12%

0% 0% 0% 2 2 i l .

2 3 4 5 6 7 8 9 10
Escala Frecuencia Porcentaje
1 0 0%
2 0 0%
3 0 0%
4 0 0%
5 20 6%
6 7 2%
7 12 4%
8 213 62%
9 49 14%
10 41 12%
TOTAL 342 100.0%
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P16. ¢Cual opcion estaria dispuesto a invertir para asistir al gimnasio anteriormente

descrito?
= Membresia anual
= Membresia mensual
Clases individuales
Tipo de membresia |Frecuencia Porcentaje
Membresia anual 137 40%
Membresia mensual 185 54%
Clases individuales 20 6%
TOTAL 342 100%
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P17. Adicional a los atributos mencionados del gimnasio, ¢qué extras/beneficios le

gustaria tener?
50
45%
45
40
35
30
25 25%
20
15%
15
11%
10
0 | —
Descuentos en centros de Invitaciones libres para Descuentos en salones de Descuentos en Descuentos en centros de Descuentos para
spa o masajes amigos / familia al mes belleza o barberias experiencia en hoteles actividades actividades culturales
complementarios. Ej: (Cine, Teatro, etc)
Natacion
Frecuencia Frecuencia Porcentaje
Descuentos en centros de spa 0 masajes 50 14.6%
Invitaciones libres para amigos / familia al mes 84 24.6%
Descuentos en salones de belleza o barberias 11 3.2%
Descuentos en experiencia en hoteles 155 45.3%
Descuentos en centros de  actividades o
. . . 6 1.8%

complementarios. Ej: Natacion
Descuentos para actividades culturales (Cine, Teatro,

p ( 36 10.5%
etc)
TOTAL 342 100%
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ANEXO 8
FORMULARIO DE REGISTRO

INFORMACION PERSONAL :
Nombre completo.

Fecha de nacimiento.

Género.

Direccién de correo electrénico.
Numero de teléfono.

Direccién residencial.

ANENENENENEN

INFORMACION DE CONTACTO DE EMERGENCIA:
v" Nombre y nimero de teléfono de un contacto de emergencia.

INFORMACION DE SALUD Y CONDICION FiSICA:
- Alergias o condiciones médicas relevantes.
- Restricciones médicas o limitaciones fisicas.
- Historial de lesiones.
- Medicamentos en uso.

OBJETIVOS DE ACONDICIONAMIENTO FIiSICO:
- Metas especificas (pérdida de peso, ganancia de masa muscular, mejora de la salud
cardiovascular, etc.).
- Expectativas en términos de resultados.

PREFERENCIAS DE ENTRENAMIENTO:
- Tipos de actividades preferidas (aerdbicos, entrenamiento de fuerza, clases grupales, etc.).
- Horarios preferidos para ejercitarse.
- Nivel de intensidad deseado.

HISTORIAL DE MEMBRESIA EN GIMNASIOS ANTERIORES:
- Si han sido miembros de otros gimnasios previamente.
- Motivos de la inscripcion anterior y razones para cambiar.

INFORMACION DE PAGO:
- Método de pago preferido.
- Detalles de la tarjeta de crédito o cuenta bancaria para la facturacion.

ACEPTACION DE TERMINOS Y CONDICIONES:
- Consentimiento para participar en actividades fisicas.
- Aceptacion de reglas y politicas del gimnasio.

PREFERENCIAS DE COMUNICACION:
- Canales de comunicacion preferidos (correo electrénico, mensajes de texto, llamadas).
- Aceptacion de recibir comunicaciones de marketing.
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ANEXO 9

PERFILES DE PUESTOS DE TRABAJO REQUERIDOS

Horario de trabajo

Grado de instruccién

Habilidades

Experiencia

Capacidad para negociar,
liderazgo, trabajo en equipo,

bafios y lafiode

Libre MBA o maestria en gestion andlisis financiero, experiencia en
Gerente general empresarial o finanzas comunicacion. atencion al cliente
4 afios de
Capacidad de analisis, experiencia en
comunicacion, conocimientos [marketing y 1 afio en
en temas de marketing, base |experiencia en
lefe de marketing y ventas 08.00-17:00 |Maestria en marketing y comercial |de datos, técnicas dgiles. atencion al cliente
3 afios de
experiencia en
Conocimiento en marketing y [marketingy 1 afio
Bachiller de la carrera de publicidad, capacidad de liderando proyectos
Coordinador de marketing 08:00-17:00 |marketing o gestion comercial andlisis de base de datos digitales
Persuasivo, habilidades de 2 afios de
Egresado de la carrera de negocios |negociacion, técnicas experiencia en el
Asistente de ventas 08:00-17:00 o administracién comerciales. area comecial
3 afios de
experiencia en
manejo de equipos, v
Bachiller de la carrera de Trabajo en equipo, manejo  |técnicas de clima
Coordinador de RRHH 0800-17:00 |Psicologia o comunicaciones de técnicas de clima laboral |laboral
2 afios de
Servicio al cliente, experiencia en
Egresado de la carrera de comunicador, manejo de servicio al cliente y 1
Auxiliar de cuidado del cliente 0800-17:00 |Psicologia habilidades blandas. afio en talleres
Técnico o egresado de la carrera
de comunicacion, negocios o Buena comunicacion, manejo |1 afio en atencion al
Recepcionista Help Desk 05:00 - 20:00  |ciencias empresariales de crisis y resolutivo. cliente
Bachiller de la carrera de
ingenieria con estudios superiores |Trabajo en equipo, capacidad
Coordinador de operaciones 0800-17:00 |en logistica de anilisis, persuasivo. 3 afios en logistica
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